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Iletisim Ortam:

Modern donemde kiiltiirel
yapinin degismesi ile birlikte kitle
iletisim araglar1 da farkli bir 6nem

- kazanmigtir. Modern yasamin iis-

lubu dogal olarak kendi kiiltiiriinii
yani modern yasam Kkiiltiiriinii de
birlikte getirmistir.

Popiiler kiiltiir ve giderek kitle
kiiltiirii bi¢imi alan modern donem
kiiltiirii, ozellikle 20. yiizyilda kitle
iletisim araglarinin da geligimi ile
farkli bir boyut kazanmistir. Ger-

_ ekte tarihi, kitle kiiltiiriine gore

daha eski donemlere ait olan po-
piiler kiiltiir, 19. yiizyildan itibaren
yerini kitle kiiltlirline birakmig ya
da kitle kiiltiirii ile birlikte yasan-
maya baglamugtir.

Popiiler kiiltiir, ozellikle kent

 kiiltiiriiniin olugmasi ile ortaya ¢ik-

mistir. Bu anlamda, ilk bakista,

_tasraya ait olan folk kiiltiirinden

farklidir. Kitle kiiltiiri ise, ozellikle

- sanayi devriminin gergeklesmesi

ile birlikte seri iiretime gecilmesi-
nin, giinliik yasamdaki bir sonucu
olarak ortaya c¢ikmistir. Fabrika-
lagma, liretimin serilesmesi, is¢i-
nin iiretimde biitiine degil, parca-

~ lanmig kismina katilmasi salt is-

likte degil, islik digindaki alanlarda
da farklilik yaratmigtir. Marx'in ya-
bancilagsma olarak ortaya koydugu
sorun; is¢inin seri liretimde bulun-
masina karsin, iirettigi mala sahip

~ olamamasin1 bagka bir deyisle; ya-

bancilasan insani, sosyal ve kiiltii-
rel yasamdaki yabancilagsmayi,
farklilasmay1 agiklamaktadir.
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Uretimdeki serilesme, kiiltiirel iiriinlerdeki serilesmeyi
beraberinde getirmistir. Walter Benjamin "Teknigin Olanaklar1 Ile
Yeniden Uretilebildigi Cagda Sanat Yapit1" adli makalesinde bu
konuyu ayrintili olarak irdelemistir. Benjamin'in 6zellikle dikkat
cektigi nokta, gelisen ¢ogaltma (baski) teknikleri ile birlikte, sanat
trtinlerinin, tiiketilecek bir metaya doniiserek ve halesini(aura)
yitirdigidir. Benjamin bu siirecin 6zellikle 19. yiizyildan itibaren
gelistigini diisiinmektedir. Diistiniiriin dikkat ¢ektigi bir bagka nokta
da, (¢arpict oldugu i¢in bu 6rnegi vermek istiyorum) demirin ilk kez
ingaatta kullanilmasi ile Paris'te ortaya ¢ikan yeni bir bina bigiminin
yani pasajlarin yeni bir kiiltiirti yarattigidir. Bence bu ¢ok dnemlidir
ciinkii, Pasajlar, Benjamin'in belirttigi gibi, i¢inde seri iiretimle
tiretilmis mallarmn, kullanim iglevlerinin diginda seyirlik birer mala
doniistiigii mekanlardi. Insanlar bu mekanlarda, kendileri ig¢in
tiretilmis mallar1 seyrederken belki de tiiketim toplumunun ilk
tohumlarin1 atiyorlar ve kendilerini de birer tiiketim nesnesine
doniistiiren sistemin goniillii iireticileri oluyorlardi. Uretimin seriles-
mesi, sanat iriinlerinin kitlesellesmesi ve Kkiiltiiriin bir eglence
bigimine doniismesi bu donemlerde olmustu.

Bu siire¢ giiniimiize gelinceye dek giderek artan bir hizla devam
etmis ve hala da etmektedir. Teknolojideki hizli gelismeler
haberlesme araglarinin igleyis yapisini yeniden bi¢imlendirmistir.
Giinimiizde medya ya da kitle iletisim araglar1 olarak bilinen
iletisim ag1 Mc Luhan'in deyimi ile diinyay1 adeta kii¢iik bir kdye
doniligtirmustiir.

Yakinin uzak, uzagin yakin kilindig1 giiniimiiz iletisim ortaminda
hem her seyden haberdariz ama hi¢ bir seyden de haberdar degiliz.
Baska bir deyisle; en yakin ¢evremizde ya da diinyanin cra bir
kosesinde olup bitenleri ancak, kitle iletisim araglarinin bize ilettigi
bi¢cimde ve ilettigi kadari ile 6grenebiliyoruz. Diger bir ifade ile ayni
apartmanda oturdugumuz komsumuzu tanimazken, diinyanin bir
ucundaki gercekte kimi zaman bizi ¢ok da ilgilendirmeyen olaylardan
haberdar olabiliyoruz. Bu durum bizi yasadigimiz diinyadan belli
olgiilerde haberdar kilarken ayni zamanda da yasadigimiz diinyaya
yabancilagtirmaktadir.

Giiniimiizde televizyon, gorselligin ve isitselligin bir arada oldugu
en yaygin kitle iletisim aracidir. Bilginin her an ve kolaylikla
edinilebilmesini saglayan televizyon, diinyayr adeta evimize
getirmektedir. Bizim gitmemiz yerine diinyay1 ayaklarimiza getiren
televizyon gergekte bizi, evlerinde televizyon karsisinda oturmus
yalniz ve edilgin kisilere doniistiirmiistiir. Benjamin'in deyimi ile,
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diinya ayagimiza kadar geldigi i¢in deneyimlerimiz de azalir. Diger
bir deyisle; baskalarinin kurgusal iligkileri yolu ile deneyim ediniriz
ya da edindigimiz yanilsamasim yasariz. Gergek ise, diinyay1 artik
televizyon ve diger kitle iletisim araglar ile tanidifimiz igin kendi
deneyimlerimizin yoksunlastigidir.

Giiniimiizde televizyonun iletisim araci olarak bir diger ozelligi
de, oykii anlaticth@: islevini tistlenmis olmasidir. Oykii anlatma
tarihin ilk siire¢lerinden beri gesitli ritiiellerle desteklenmis ¢ok eski
bir gelenektir. David Riesman'in belirttigi gibi, eski bir gelenek olan
oykii anlaticiligi, modern doneme gegis siireci ile birlikte yok olmaya
baslamis ve yerini bu isi gelismis teknolojilerle yapan kitle iletisim
araclarina birakmistir. Ancak eski donemlerde, insanlarla ayni
mekani ve zamani paylagan Oykii anlaticisi, oykiiyt dinleyenlerle
karsilikl1 bir iletigim i¢inde oldugu i¢in ortak deneyimleri paylagmak
olanakliydi. Giiniimiizde ise insan -izleyici- gesitli mekanik aletler
yolu ile iletisim kurmaktadir. Bu ise, basta da belirttigimiz gibi
deneyim yoksunlugunun yani sira, eski donemlerde kendi
deneyimleri aracihifi ile bilgilenen insandan, "enforme edilen",
"haberdar edilen" insana gegisi getirmistir. Giiniimiizde oyki
anlaticist durumunda olan kitle iletisim araglar1, farkln bir toplumsal
yap1 i¢inde siirdiiriilen bugtinki toplumsal yasamda bireyin uzaginda
orgiitlenmis kurumlar olarak ¢alismaktadir.

Modern dénemde, haberdar edilen insan hayata dair bilgileri kitle
iletisim araglart aracihir ile almaya baglamigtir. Boylece; modern
insant siyasetten diglama geligkin yontemlerle yapilmaya baglanmig
ve toplumsal sorunlarin nedeni ile ilgilenecek ve bunlar1 kavrayacak
insant olusturmak igin gerekli bilgilenme yerine yeni bir bilgilenme
stireci baglamigtir.

Diinyay1 algilama bigimimiz, realiteyi algilamakta yararlandigimiz
degerlerimiz, kendi kisisel yasam deneyimlerimiz olmaktan
uzaklagarak, kitle iletisim araglarinca bigimlendirilmeye baglanmis-
tir. Kitle iletisim araglart bir ¢ok konuda bilgi vermekte ancak bu
sozde bir bilgilendirme olmaktadir. Bu bilgilendirme siireci, insanin
diinyay1 algilamasini ve yagadigi sorunlari kavramasini engelleyici
yonde olmaktadir. Iste bu nedenle, kitle iletisim araglart sozde
bilgilenmeyi saglarken, gercek anlamda bilgilenmeyi engellemekte-
dir. Ozellikle sozlii kiiltiiriin yazili kiiltiiriin yerini almasi ve kitap
okumak yerine televizyon seyretmenin tercih edilmesi, bu yeni
bilgilenme siirecini bir ol¢iide agiklamaktadir.
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Populer Bir Tiir: Reklamlar Ve Gorinenden Fazlasi

Hergiin giindelik yasamin iginde bir ¢ok reklamla karsilasiriz.
Yapilan bir aragtirma, televizyon seyreden kirk yasina gelmis bir
Amerikali'nin bir milyondan fazla reklam izledigini ortaya
koymaktadir. Bu miktar salt, televizyon izleme goz oniine alinarak
ortaya ¢ikmigtir. Oysa, reklamlara biiyiik 6l¢iide televizyon izlerken
maruz kalsak da gazete ve dergilerde hatta zel reklam panolarinin
yani sira duvar afislerinde de rastlariz. Bu saydiklarim reklamin
reklam olarak en agik bi¢imi ile kullamildig: iletisim ortamlaridir.
Oysa, Levis yazili bir blucin pantalon giyerken, arkadasimiza,
kullandigimiz deterjanin ne kadar etkili oldugunu anlatirken ya da
serinlemek i¢in Coca Cola igerken veya arabamizin arka camina
"Best FM" ¢ikartmasini yapistirirken de reklam yapilmaktadir. Hem
de reklami1 bu kez biz, hig bir iicret almadan goniillii ya da farkinda
olmadan yapariz. Belki de en inandiric1 ve etkili reklam, bu yolla
yapilan reklamdir.

Bir ¢ocuk, ilk kez gordiigi gokkusagina uzun uzun baktiktan
sonra annesine donerek: "Anne" demis, "Bu neyin reklami?" Bu
kiigiik anekdot reklamin diinyamiza ne 6lgiide ve hangi etkilerle
girdigini, bir ¢cocugun goziinden tiim ¢iplakligi ile sergilemektedir.

Dilini bilmedigimiz bir iilkede bile televizyon reklamlarini izlerken
gliclik ¢ekmeyiz. Ciinkii hangi iilkede olursa olsun, gorsel
kodlamalarla verilen mesajlar hep aynidir. Rahathgi, ¢agdashig,
ayricaligi satmaya, diger bir deyisle tiiketmeye yoneliktir. Bu
anlamda reklamlar, Paul Rutherford'un deyimi ile giiniimiizde
kiltiirtin bir ikonasi haline gelmigtir.

Rutherford, reklamlarin, Ortagag Avrupasi ikonalar ile adeta
akraba oldugunu diigiinmektedir. Ikona (Ortodoks kilisesinde
azizlerin resmi) gibi reklamlar da kiiltiirel giiciin bir aracidir. Bizim
konumuz agisindan, bir kilisenin degil, tiiketimin aracidir. Yazar,
reklamlart yeni ikonalar olarak gormektedir.

Reklamlar biiyiisiinii ve etkisini, hos gelen imgeler yaratmak igin
hem goriintii hem de giizel soz araglarini kullanarak gerceklestirir.
Rutherford'a gore reklamcilar, statii, seks, bireysellik ve benzeri
alanlardaki diislerimizi ya da kabuslarimizi bize geri satarlar. Bir
¢cok reklamda bir degisim vaadi vardir. Tiiketiciyi bir liziinti ya da
yetersizlik konumundan alip, mutluluk olmasa bile doyum konumuna
getirirler. Ozellikle 1960'l yillardan itibaren, reklam mesajlarinin
izleyiciyi mutlu etmesi amaci ile ¢ok genis toplumsal ve kiiltiirel
kaynaklardan yararlanilmistir. Yasamin i¢indeki her tiirlii konuya
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iliskin (evlilik, akrabalik, eglence, hizli otomobil kullanma gibi)
reklamlara rastlamak olanaklidir. Bu siire¢ giderek artan bir hizla
giiniimiize kadar gelmis ve giiniimiizde de siirmektedir. Boylece
reklamlar, giinlik yasamin, yaygin fantazilerin, kabul edilmig
kliselerin hem gercek¢i hem de ¢ilgin yansimalarini sunmaktadir.

Bunun yani sira Rutherford, bir ¢ok reklami inceleyerek su sonuca
varmistir. Reklamlarda, mesajin vurgu ile verilmesinde "karsitlik"
ilkesi ¢ok onemlidir. Ornegin; bir kovboyu simgesel olarak kullanan,
erkek markasi Marlboro'yu bir ¢ok kadinin da igmesi ya da Pepsi
reklamlarinin ¢ogunlukla deniz kiyisinda, kirlarda veya daglarda
cekilmis olmasina ragmen, Pepsi tiiketicilerinin cogunlukla kentlerde
yasiyor olmasi, yazarin soziinii ettifi karsitlik ilkesine drnek olus-
turmaktadir. Reklamcilarin 6zellikle kullandiklar: bu karsithik ilkesi
bir anlamda, tiiketicinin de i¢inde rol alabilecegi bir diis yaratir.

Yazarin, Marlboro reklamlarina iligkin saptamalar1 belirtilmeye
degerdir.

1960'11 yillarda, Birlesik Devletler haritast iistiine bindirilmisg
"Marlboro Ulkesi" yazili reklam, ilettigi mesajla, belki de diger
reklamlarin da mantigin1 anlamamiz agisindan gercekten de
onemlidir. Marlboro Ulkesi, ger¢cek Bati'min bir tanimlamasi
olmasinin yant sira, bir diis iilkesi ve ruhsal durumdur. Burada
panoramik manzaralar, yiiksek agaclar ve gorkemli daglar, saf
akarsular, ugsuz bucaksiz otlar vardir. Ancak, kentin karmasast ve
pisligi hi¢ birine bulagmamustir.(kargithk ilkesi) Goriinti, diger
Marlboro reklamlarinda da oldugu gibi basitligi, dayaniklilig1, saghgi
ve yeniden canlanmay1 akla getirmektedir. Marlboro reklamlarinda,
hep arazi, doga manzaralar1 kullamlir. Reklamlar siirekli olarak tek
bir temel mesaji vurgular. Reklamdaki kovboy, yalniz ya da
arkadaglart ile birlikte doyurucu bir yasam siirmekte, anlamli isler
yapmakta, basit fakat kendi se¢imi olan seylerden zevk almaktadir.
Boyle ideal bir yasanti ile 1960'larin kentlerindeki yasamanin ve
calismanin getirdigi sikintilar arasindaki karsilagtirma onemlidir. !
Giintimiizde de Marlboro reklamlarinda kullanilan benzer temalar ve
kargithik ilkesi onemlidir. Reklamdaki bu séylem, 1960l yillardan
beri vaadedilen diiglerin aynt oldugu ya da bu diislere hala ihtiyag
duyuldugunu ortaya koymaktadir.

Yine Marlboro reklamlarina iliskin, Douglass Kellner ise soyle
bir degerlendirme yapmistir. Kellner'a gore, Marlboro reklamlarinda
kullanilan "kovboy" imgesi erkekligi, bagimsizligi, sertligi
simgelemektedir. Reklamlarda kullanilan vahsi doga manzaralan
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ise, sigara igmenin sagliga zararli oldugunun kabul edilmesinden
sonra, sigara igmenin sanki dogal ve dogayla uyumlu bir sey oldugu
izlenimini vermektir. Bunun yan sira, sigara igmek gelenek
tarafindan onaylanan soylu bir davranismis gibi Marlboro
reklamlarinda agir is, evcillestirilmis hayvanlar diger gostergelerle
birlikte belli bir gelenegi temsil ederler. Ayn1 zamanda bu reklam,
erkeklerin sigarasini i¢cen ve daha hafif, daha saglikli bir sigara
icmekten hoglanan "bagimsiz", "6zgiir" kadinlara da seslenir.?

Reklam diinyasinda diinya, yeryiizii bir cennet gibi sunulur. Bu
cennette ¢ocuklar, anneler mutludur ¢iinkii, en lezzetli ve saghikh
margarini kullanmaktadirlar. Babalar mutludur ¢iinkd, arabalari ¢ok
saglam, ¢evik ve ekonomiktir. Geng kizlar, regl kanamalar i¢in en
giivenli pedi sonunda kesfettikleri i¢in, erkek arkadaslari ile partiye
rahatlikla gidebilirler.

"Reklam Bize Siritan Bir Lestir" adli kitabinda reklam diinyasini
inceleyen reklamci, Oliviero Toscani, reklamlarin iriin ya da
diisiince degil, biiyiileyici ve karmagik bir mutluluk 6rnegi sattigini
diisinmektedir. Yazar gore reklam, gencligin, sagligin, disiligin
oldugu gibi erkekligin de satin aldiklarimiza bagimli oldugu bir
yiiceltilmig diinya sunmaktadir.

Son olarak Toscani'nin su sozleri ile onun bu konudaki
diisiincelerine nokta koyabiliriz. "Reklam, parfiimler siirlinmiis bir
lestir. Oliiler icin hep, "iyi korunmus sanki giilimsiiyor" gibi derler.
Reklamlar i¢in de oyle. Olmiistiir ama hala siritmaktadir”.?

Reklamlar konusunda degerli agiklamalar getiren bir diger yazar
da John Berger'dir. Berger, her giin yiizlerce reklam imgesi ile karsi
karsiya geldigimize dikkat g¢ekerek, bu denli ¢ok karsilagtifimiz
baska bir imgenin olmadigin belirtmistir. Yine Berger'a gore; tarihte
hi¢ bir toplum boylesine kalabalik bir imgeler yigini ile
karsilagmamigstir. Reklam imgelerinde hi¢ bir zaman o andan soz
edilmez. Cogunlukla ge¢misten, her zaman da gelecekten s6z edilir.
Reklamlarla, her birimize bir nesne daha satin alarak kendimizi ya
da yasamlarimizi degistirmemiz Onerilir. Reklam imgesinde,
aldifimiz nesnenin bizi zenginlestirecegi savunulur; oysa, 0 nesneyi
almak i¢in para harcadigimizda biraz daha yoksullaginz. Reklamlar,
goriiniimleri degismis, bunun sonucunda kiskanilacak duruma gelmis
insanlar1 gostererek bizi bu degisiklife inandirmaya calisir.
Kiskanilacak durumda olmak cekici olmak demektir. Reklamcilik, bir
anlamda cekicilik iiretme siirecidir. Reklamlar, i¢imizde yatan dogal
bir zevk agligim iglemektedir. Ancak, asla zevk nesnesinin aslini
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sunmaz. Reklam 1lik, uzak bir denizde yiizmenin zevkini ne denli
inandiric1 gosterirse, seyirci, o denizden ne kadar uzak oldugunun
bilincine varacaktir diger bir deyisle; o denizde ylizme olanaginin az
oldugunu farkedecektir. Yani reklam, izleyiciye heniiz tatmamis
oldugu nesneleri gosterir. Reklam hi¢ bir zaman, bilinen bir zevkin
izleyiciye yeniden tattririlmasi olamaz. Reklam, hep gelecekteki
aliciya seslenmek zorundadir, aliciya satmaya caligtig1 iirtinle ya da
olanakla kendi imgesini yaratmaktadir. Bu imgeyle alicida,
kendisinin gelecekte olabilecegi durumu ozleten bir kiskanglik
uyandirir. Bu kiskanilast "ben"i yaratansa baskalarinin duydugu
kiskangliktir. Reklamlar, gergekte nesneleri degil, toplumsal
iliskileri amaglamaktadir. Reklam, toplumsal konum, hiyerarsgik
iliskilerin onanmasina biiyiik ol¢iide katkida bulunur. Giintimiizde
reklamlarda sanat yapiti kullanmak ¢ok sik rastlanir bir durum
olmustur. Berger'a gore bunun gesitli amaglar vardr. Soyle ki; sanat
bir zenginlik simgesidir, giizel yasam demektir.Sanat yapitlar
kiiltiirel distiinliigi, bir tiir soylulugu giderek bir tiir akilliligr diistin-
diiriir. Bu anlamda, siradan nesnelerden iistiindiir. Reklamin igine
serpistirilen sanat yapiti, birbiriyle celigen iki seyin soylemini haber
verir. Boylece; zenginlik ve istiinlik gosteren o reklam iirtintiniin
hem liiks hem de kiiltirel deger tagiyan bir sey oldugu kabul
edilebilir.

Reklamlarda ozellikle kullanilan imgeler sunlardur:

*  Saghgm yeniden kazanilabilecegi bir yer yaratmak amaci ile
doganin romantik bir bigimde kullaniligt

Kaliplasmis kadin tiplerini gosteren pozlar

Kadin bacaklarinin cinsellik agisindan ozellikle vurgulanmasi
Yepyeni bir yasam sunan deniz

Sigara ve alkol igmenin basar ile esitlenmesi

¥ ¥ X %

Reklam, 6ziinde 6zlem uyandiran bir seydir. Gorevi; gegmisi
gelecege satmaktir. Reklamda, izleyicinin okulda tarih, mitoloji, siir
olarak dgrendikleri, gekicilik yaratiminda kullanilir. Purolar bir kral
adiyla, i¢ camasirlari sfenks'le ilgi kurarak, yeni bir araba yazhk bir
konagin oniine yakistirilarak satilabilir. Bu imgelerle aslinda, yarim
yamalak dgrenilmis kiiltiirel dersler amimsatilir. Reklamin amaci,
seyircide, iginde bulundugu yasamdan bir 6l¢ide memnun olmadig1
duygusunu kamgilamaktir. Seyirci, toplum yasaminda degil, kendi
ozel yasaminda bir eksiklik duymalidir. Boylece; reklam, seyirciye,
sunulan nesneyi aldiginda, yasammnin daha iyi olacagim soyler ve
i¢cinde bulundugu yasamdan daha iyi bir yasam Onerir. Reklamin
onemli bir diger toplumsal islevi de, tiiketimi, demokrasinin yerine
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gecen bir seye doniistiirmiis olmasidir. Insanin giysilerini, yiyecek-
lerini, arabasini se¢mesi, ¢ok onemli siyasal se¢imin yerini almistir.
Reklam, toplumda demokratik olmayan her seyl mistifiye etmeye,
bu eksikliklerin bedelini 6demeye de yardim eder. Reklamin biiyiik
bir etkileme giicii vardir. Bu nedenle de ¢ok onemli bir siyasal
olgudur.4

Reklamlarin tiiketim toplumunun yaratilmasinda biiyilik ol¢iide
etkisi olmustur. Buna ragmen reklamin tiiketimi kamg¢ilama islevi,
toplumsal islevine gore ikincildir. Aslinda televizyon reklama,
tiketilecek {iriinlerin niteliine iliskin pek fazla acgiklamada
bulunmaz. Reklamin igeri§inde daha cok iiriinleri tiiketenlerin
nitelikleri vardir. Sinema yildizlarmin ve iinlii sporcularin, berrak
gollerin ve mago balik¢1 gezilerinin, gik aksam yemeklerinin, kirda
piknige ¢ikmak igin arabalarini agzina kadar dolduran mutlu aile
gortintiilerinin satilan iiriinle ilgili hi¢ bir bilgi ya da mesaj1 yoktur.
(en azindan, diisiiniilerek yapilmis iyi reklamlarda) Buna ragmen,
uriinleri satin alacak izleyicilerin korkulari, fantazileri ve dusleriyle
ilgili her sey yansitilir. Bagka bir deyisle; reklamlarla, iiriinlerin
degerli bulunmasi defil, tiiketicilerin kendilerini degerli hissetmeleri
hedeflenir.’

Bunlarin yani sira, baska bir boyutu ile reklamlar satis,
pazarlama ve tiiketime yonelik olmasi agisindan kapitalist sistemin
sonucudur. Giinliimiiz kapitalist ortaminda yasayan her bireyin, ister
istemez igli dishh oldugu reklamlarin gériinendeki islevlerinin
disinda(reklami yapilan tiriiniin satilmasi ya da o iiriinii kullanacak
kiginin kendisini segkinler grubuna dahil etmesi) ideolojik
islevlerinin oldugu bilinen bir gercektir.

Bir baska yazara gore ; reklamlar bir iletisim bi¢imi degildir,
ancak iletisimin ¢esitli bigimlerini kullanma seklidir. Reklamlar
bilingli olarak yapilan ikna edici bir yontemdir.6

Reklam dili ve sdylemi, hedef kitlesinin ideolojik olusumunu goz
oniine aldig1 olgiide basarili olacak ve istenilen islevi yerine
getirecektir. Reklam dilinin niteligi ve igerigi, toplumdaki egemen
ideolojinin igerdikleri ile uyum iginde olmalidir. Reklamlar aracilig
ile, Amerikan hayat tarzini olusturacak 6gelerin empoze edilmeye
caligildigr bilinen bir gergekliktir. Ornegin; Cola tiirii gazozun
igilmesinin gerekli olup olmadig: tartisilir olmaktan c¢ikarak,
zihinlerdeki sorun,” hayatin tad1 Pepsi” mi yoksa "her seyin onunla
1y1 gittigi Coca Cola" m1 noktasina gelecektir. Burada giidiilen kitle,
yani bizler, gercekte ¢ok da farkinda olmadan, o malin kendisinin
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gercekten gerekli olup olmadigini diisiinmeyecek ve "goreli tercih
hakkimizi " kullanmak i¢in ugrasip duracak ve belki de bu noktada
reklamlara daha ¢ok gereksinim duyacagiz.”

Bu noktada ozellikle, Marcuse'nin soziinii ettigi, "gergek
ihtiyaglar" ve "sahte ihtiyaglar" kavramlarim tekrar diistinmeliyiz.
Marcuse, modern toplumun kistirilmig toplumsal ortaminda gercek
ihtiyaglarin gitgide yok olmaya baglamasi ve yerini sahte ihtiyaglara
birakmasi ile "tek boyuta indirgenmis" insandan diger bir deyisle bu
insanlarin olusturdugu toplumdan soz ederken, bugiin ¢ok da farkina
varmadan yasadigimiz bir gerceklii dile getirmekteydi.

Kisi reklam araciligi ile kendine sunulan, diger bir deyisle
dayatilan alanin i¢inde 6zgiirdiir ancak. Bu se¢imde onemli olan
iirintin niteligi ve faydasi gibi etkenler degildir. Belirleyici etken
¢ogunlukla reklamlarin tiiketici bilincinde iiriin hakkinda yarattigi
imaj ve bu iiriine olan toplumsal veya cevresel talebin fazlahg: ya da
azhigidir. Bir ¢ok mesaji igeren bir 6rnek olmast agisindan Misir
televizyonunda ¢ikan su reklam ¢ok ilgingtir. Bir Pepsi reklaminda
uzunca bir gegirmeden sonra adam soyle diyormus "Elhamdiilillah
Pepsi".® Bu reklam bize, Amerikan kiiltiiriniin, farkli bir kiiltiire
yansimasini gostermektedir. Bagka bir deyisle; kapitalist degerlerin
dini, 1k, kiiltiir farkhihklart olamaz. Kapitalist ideolojinin egemen
olmasi ve kar talebi her tiirlii degerden once gelmektedir. Popiiler
Kiiltiir ve Iletisim kitabinda McDonalds iiriinlerine iligkin yapilan su
agiklama da ilgingtir. Bu kitabin yazarlarina gore, McDonalds
restoran zincirlerinde satilan gergekte, hamburger degildir.
McDonalds'a gidenler hig bir zaman farkli bir menii segmez, her za-
man yedikleri meniiyii secerler. Yani, salt hamburger degil, "stan-
dartlig1" da secerler. Bu Amerikan ideolojisinin bir goriinimiidiir.

Popiiler bir tiir olan reklamin ideolojik islevleri iistine soylenecek
daha pek ¢ok sey var. Ancak, bu ¢alismanin sinirlarini asmamak igin
bu konudaki diisiincelerimize son olarak sunlar1 eklemek istiyoruz.

Her giin yazili ve sozlii basin tarafindan sunulan yiizlerce rekla-
ma maruz kaliyoruz. Ozellikle okumasak ya da izlemesek de rek-
lamlarin davranis ve tutumlarimizda ydrdttlgl etki ¢ok agik. Reklam-
larin da katkisi ile, "tek boyuta indirgenmis" modern insan tiiketime
kosulmus bir nesneye déniigmiistiir. Bu toplumsal formasyonda rek-
lamlardan etkilenmemek olanakli degildir. Ancak kapitalist sistemin
bir sonucu olan reklamlarin olmadig: bir diinyay: diislemek ve boyle
bir diinyay1 yaratmaya ¢alismak ve "umutsuzlugun dncesinde heniiz
olanaklar oldugunun" farkina varmak hi¢ kuskusuz olanaklhdir...
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