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Marmara iletiEim

Modern Dtinemin
iletigim ortamr:

Modern ddnemde kiilttirel
yaprnrn degiqmesi ile birlikte kitle
iletiqim araglan da farkh bir rinem
kazanmrqtrr. Modern yaqamln iis-
lubu dofal olarak kendi kiiltiirtinii
yani modern yaqam ktilttirtinii de
birlikte getirmiqtir.

Poptiler ktilttir ve giderek kitle
ktiltiirti bigimi alan modern donem
ktilttiri.i, dzellikle 20. yiizyrlda kitle
iletiqim araglarrnrn da geliqimi ile
farkh bir boyut kazanmrqtrr. Ger-
gekte tarihi, kitle ktilttiriine gOre
daha eski ddnemlere ait olan po-
piiler kiilttir, 19. yizyrldan itibaren
yerini kitle kiiltiiriine brrakmrg ya
da kitle ktilttirii ile birlikte vasan-
maya baqlamrqtrr.

Popiiler kiiltiir, ijzellikle kent
ktilttiriiniin oluqmasr ile ortaya grk-
mrqtrr. Bu anlamda, ilk bakrqta,
taqraya ait olan folk ktilttiri.inden
farkhdrr. Kitle kiilttirti ise, iizellikle
sanayi devriminin gergekleqmesi
ile birlikte seri iiretime gegilmesi-
nin, gi.inltik yaqamdaki bir sonucu
olarak ortaya grkmrqtrr. Fabrika-
laqma, tiretimin serilegmesi, iqgi-
nin iiretimde btitiine defil, parga-
lanmrq krsmrna katrlmasr salt iq-
likte defil, iqlik drqrndaki alanlarda
da farklilrk yaratmrqtr. Marx'rn ya-
bancrlaqma olarak ortaya koydufu
sorun; iqginin seri iiretimde bulun-
maslna kaugrn, iirettifi mala sahip
olamamasrnr baqka bir deyiqle; ya-
bancrlaqan insanr, sosyal ve ki.iltti-
rel yaqamdaki yabancrlaqmayr,
farkhlaqmayr agrklamaktadrr.

*M;.U.:.,,ilotif im Fakiiltesi
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Uretimdeki serileqme, ki.ilttirel tiriinlerdeki serilegmeyi
beraberinde getirmigtir. Walter Benjamrn "Teknilin Olanaklan Ile
Yeniden Uretilebildi[i Qagda Sanat Yaprtr" adh makalesinde bu
konuyu aynntilr olarak irdelemiqtir. Benjamrn'in dzellikle dikkat
gektifi nokta, geligen gofaltma (bash) teknikleri ile birlikte, sanat
iiriinlerinin, tiiketilecek bir metaya dirnilqerek ve halesini(aura)
yitirdigidir. Benjamrn bu silrecin cizellikle 19. yiizyrldan itibaren
geligtifini dtiqiinmektedir. Di.iqtiniirtin dikkat gektigi bir baqka nokta
da, (garprcr oldufu igin bu 6rne[i vermek istiyorum) demirin ilk kez
inqaatta kullanrlmasr ile Paris'te ortaya grkan yeni bir bina bigiminin
yani pasajlann yeni bir ki.iltiirti yarattrfrdrr. Bence bu gok rjnemlidir
<;tinkii, Pasajlar, Benjamrn'in belirttifi gibi, iginde seri tiretimle
i.iretilmiq mallann, kullanrm iqlevlerinin drqrnda seyirlik birer mala
ddniiqtiifii mekanlardr. Insanlar bu mekanlarda, kendileri igin
iiretilmig mallarr seyrederken belki de tiiketim toplumunun ilk
tohumlarrnr atryorlar ve kendilerini de birer ttiketim nesnesine
ddniiqttiren sistemin gOniillii iireticileri oluyorlardr. Uretimin serileq-
mesi, sanat tirtinlerinin kitleselleqmesi ve kiilttiriin bir eflence
biEimine ddntiqmesi bu donemlerde olmuqtu.

Bu siireg giin{imtize gelinceye dek giderek artan bir hrzla devam
etmiq ve hala da etmektedir. Teknolojideki hrzh geliqmeler
haberleqme araglarrnrn iqleyiq yaplsrnl yeniden bigimlendirmiqtir.
Giiniimtizde medya ya da kitle iletiqim araglan olarak bilinen
iletigim alr Mc Luhan'rn deyimi ile diinyayt adeta kiigiik bir kiiye
driniiqtiirmflqtiir.

Yakrnrn uzak, uzafrn yakm kthndtft giintimiiz iletiqim ortamtnda
hem her qeyden haberdarrz ama hig bir qeyden de haberdar defiliz.
Baqka bir deyiqle; en yakrn gevremizde ya da d{inyanrn iicra bir
kiiqesinde olup bitenleri ancak, kitle ileti$im araglarrnrn bize ilettigi
bigimde ve ilettigi kadarr ile dfrenebiliyoruz. Di[er bir ifade ile aynr
apartmanda oturdufiumuz komqumuzu tanrmazken, dtinyanrn bir
ucundaki gergekte kimi zaman bizi gok da ilgilendirmeyen olaylardan
haberdar olabiliyoruz. Bu durum bizi yagadrfrmrz diinyadan belli
dlgiilerde haberdar krlarken aynr zamanda da yaqadrlrmtz dtinyaya
yabancrlaqtrrmaktadrr.

Giiniimtizde televizyon, gdrsellilin ve iqitsellilin bir arada oldufu
en yaygln kitle iletiqim aractdtr. Bilginin her an ve kolayhkla
edinilebilmesini saflayan televizyon, diinyayr adeta evimize
getirmektedir. Bizim gitmemiz yerine diinyayt ayaklartmtza getiren
televizyon gergekte bizi, evlerinde televizyon karqrstnda oturmusi
yalmz ve edilgin kiqilere doniiqtiirmtiqtiir. Benjamtn'in deyimi ile,
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diinya ayaflmrza kadar geldigi igin deneyimlerimiz de azahr. Di[er
bir deyirsle: baqkalarrnrn kurgusal iliqkileri yolu ile deneyim ediniriz
ya da edindilimiz yanrlsamaslnr ya;arrz. Gergek ise, diinyayt artrk
televizyon ve di[er kitle iletiqim araglan ile tanrdrlrmrz igin kendi
deneyirnler imizin yoksunlaqtrIrdrr.

Giiniimi.izde televizyonun iletiqim aracr olarak bir difer dzelli[i
de, oykii anlatrcrh[r iqlevini tistlenmiq olmasrdrr. oykii anlatma

tarihin ilk stireglerinden beri geqitli ritiiellerle desteklenmiq gok eski

bir gelenektir. David Riesman'rn belirttifi gibi, eski bir gelenek olan

6yki.i anlatrcrhfir, modern doneme gegiq siireci ile birlikte yok olmaya

baqlamrq ve yerini bu iqi geliqmiq teknolojilerle yapan kitle iletiqim
araglarrna brrakmrqtrr. Ancak eski donemlerde, insanlarla aynr

mekanr ve zamanl paylaqan ciykti anlattctsr, oyki.iyii dinleyenlerle
karqrhkh bir iletiqim iginde oldufu igin ortak deneyimleri paylaqmak

olanakhydr. Gtiniimiizde ise insan -izleyici- geqitli mekanik aletler
yolu ila iletiqim kurmaktadrr. Bu ise, baqta da belirttigimiz gibi
rleneyim yoksunlufunun yanl slra, eski dOnemlerde kendi

6eneyimleii aracrhfr ile bilgilenen insandan, "enforme edilen".
"hablrdar edilen" insana gegiqi getirmiqtir. Giiniimiizde 6ykil

anlatrctst durumunda olan kitle iletiqim araglan, farkh bir toplurnsal

yapr iginde stirdiirtilen bugtinkti toplumsal yaqamda bireyin uzafrnda

irrgiitlenmiq kurumlar olarak gahqmaktadr.

Modern diinemde, haberdar edilen insan hayata dair bilgileri kitle
iletiqim araglan aracrhfr ile almaya baglamrqtrr. Roylece: modern

insanr siyasetten drqlama geliqkin yilntemlerle yaprlmaya baqlanrnrq

ve toplumsal sorunlann nedeni ile ilgilenecek ve bunlan kavrayacak

insani oluqturmak igin gerekli bilgilenme yerine yeni bir bilgilenme

siireci baqlarnrqtrr.

Dtinyayr algrlama bigimimiz, realiteyi algrlamakta.yararlandrfrmrz
deferlerimiz, kencli kiqisel ya$am deneyimlerimrz olmaktan

urikluquruk, kitle iletiqim araglarrnca bigimlendirilmeye baqlanmt;-

trr. Kiile iletiqim aragian bir gok konuda bilgi vermekte ancak bu

s(jzcle bir bilgilentlirme olmaktadrr. Bu bilgilendirme siireci, insatiln

diinyayr algrlamasrnr ve yagadrfr sorunlan kavramasrnr engelleyici

ydntle- olmaktadrr. iqte bu nedenle, kitle iletiqim araglart sdzde

tilgil"n."yi sallarken, gergek anlamda bilgilenmeyi engellemekte-

dirl Ozellike sOzlti kiiltiirtin yaz:|lL ktiltiiriin yerini almasr ve kitap

okumak yerine televizyon seyretmenin tercih edilmesi, bu yeni

bilgilenme siirecini bir 0lgtide agrklamaktadtr.
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Popiiler Bir Tiir: Reklamlar Ve Gtiriinenden Fazlasr

Hergtin gtindelik ya$amtn iginde bir gok reklamla karqrlaqrrrz.
Yaprlan bir ara$ttrma, televizyon seyreden krrk yaglna gelmiq bir
Amerikah'nrn bir milyondan fazla reklam izledifini ortaya
koymaktadr. Bu miktar salt, televizyon izleme goz rintine ahnarak
ortaya grkmrqtrr. oysa, reklamlara biiyiik dlgiide televizyon izlerken
lnaruz kalsak da gazete ve dergilerde hatta ijzel reklam panolannrn
yanr srra duvar afiqlerinde de rastlarrz. Bu saydrklanm reklarnrn
reklam olarak en agrk bigimi ile kullanrldr[r iletiqim ortamlandrr.
Oysa, Levis y,rzrh bir blucin pantalon giyerken, arkadagrmrza,
kullandrfrmrz deterjanrn ne kadar etkili oldulunu anlatrrken ya da
serinlernek igin coca cola igerken veya arabamrzrn arka camrna
"Best FM" grkartmaslnl yaprqtrrrrken de reklam yaprlmaktatlrr. Hem
de reklamr bu kez biz, hig bir iicret almadan goni.illii ya da farkrnda
olmadan yapdru. Belki de en inandncr ve etkili reklam, bu yolla
yaprlan reklamdrr.

Bir gocuk, ilk kez gdrdtigii gokkuqa[rna uzun uzun baktrktan
sonra annesine ddnerek: "Anne" demiq, "Bu neyin reklamr?" Bu
kiigiik anekdot reklamrn diinyamrza ne olgiide ve hangi etkilerle
girdigini, bir goculun goziinden ttim grplakhlr ile sergilemektedir.

Dilini bilmedifimiz bir i.ilkede bile televizyon reklamlannr izlerken
giigliik gekmeyiz. Qtinkti hangi iilkede olursa olsun, grirsel
kodlarnalarla verilen rnesajlar hep aynrdrr. Rahathlr, gafdaqh[r.
ayncahlr satmaya, difer bir deyiqle ttiketmeye ydneliktir. Bu
anlamda reklamlar, Paul Rutherford'un deyimi ile giintirniizde
ktilttirtin bir ikonasr haline gelmiqtir.

Rutherford, reklamlarrn, Ortaga! 
. 
Avrupasr ikonalarr ile adeta

akraba oldu!unu diiqiinmektedir. Ikona (Ortodoks kilisesinde
azizlerin resmi) gibi reklamlar da ktilti.irel giiciin bir aracrdrr. Bizim
konumuz agrsurdan, bir kilisenin delil, tiiketimin aracrdr. Yazar,
reklamlan yeni ikonalar olarak gdrmektedir.

Reklamlar biiyi.isiinti ve etkisini, hoq gelen imgeler yaratmak igin
hern giiri.intti hem de gtizel stiz araglarrnr kullanarak gergekleqtirir.
Rutherford'a g6re reklamcrlar, statii, seks, bireysellik ve benzeri
alanlardaki dtiqlerimizi ya da kabuslarrmrzr bize geri satarlar. Bir
E:ok reklamda bir de[iqim vaadi vardrr. Tiiketiciyi bir tiziintii ya da
yetersizlik konumundan ahp, mutluluk olmasa bile doyum konumuna
getirirler. Ozellikle 1960'h yrllardan itibaren, reklam mesajlannrn
izleyrcryr mutlu etmesi amacr ile gok geniq toplumsal ve kiiltiirel
kayriaklardan yararlanrlmrqtrr. Yaqamm igindeki her t{irli.i konuya
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iliqkin (evlilik, akrabahk, eflence, hrzh otomobil kullanma gibi)
reklamlara rastlamak olanakhdrr. Bu si.ireg giderek artan bir hrzla
giintimtize kadar gelmiq ve gtintimiizde de siirmektedir. Bdylece
reklamlar, giinliik yagamrn, yaygrn fantazilerin, kabul edilmirs
kliSelerin hem gergekgi hem de grlgrn yansrmalannr sunmaktadrr.

Bunun yanl slra Rutherford, bir gok reklamr inceleyerek gu sonuca
varml$tlr. Reklamlar4g, mesajrn vurgu ile verilmesinde "karqrthk"
ilkesi gok dnemlidir. Ornefin; bir kovboyu simgesel olarak kullanan.
erkek markasr Marlboro'yu bir gok kadrnrn da igmesi ya da Pepsi
reklamlarrnrn golunlukla deniz kryrsrnda, krrlarda veya dallarda
qekilmig olmasrna ralmen, Pepsi tiiketicilerinin golunlukla kentlerde
yagryor olmasr, yazarrn sdztinti etti[i karqrthk ilkesine rirnek olu;-
turmaktadrr. Reklamcrlarrn ozellikle kullandrklarr bu karqrthk ilkesi
bir anlamda, tiiketicinin de iginde rol alabilecefi bir dtiE yaratrr.

Yazann, Marlboro reklamlarrna iliqkin saptamalan belirtihneye
deIerdir.

1960'h yrllarda, Birleqik Devletler haritasr iistiine bindirihnirs
"Marlboro Ulkesi" yazir reklam, ilettifi mesajla, belki de di[er
reklarnlarrn da mantr[.rnr anlamamrz agrsrndan gergekten de
tinemlidir. Marlboro Ulkesi, gergek Batr'nrn bir tanrmlamasr
olmasrnrn yanl slra, bir dtiq tilkesi ve ruhsal durumdur. Burada
panoramik manzaralar, ytiksek alaglar ve gdrkemli dallar, saf
akarsular, ugsuz bucaksrz otlar vardrr. Ancak, kentin karmaqasr ve
pisligi hig birine bulaqmamrqtrr.(karqrthk ilkesi) Gori.inti.i, diger
Marlboro reklamlannda da oldu!u gibi basitlifi, dayanrkhhfr, sagh[r
ve yeniden canlanmayr akla getirmektedir. Marlboro reklamlarrnda,
hep arazi, dofa manzaralan kullanrhr. Reklamlar siirekli olarak tek
bir ternel mesajr vurgular. Reklamdaki kovboy, yalntz ya da
arkadaqlan ile birlikte doyurucu bir yaqam si.irmekte, anlamlr irsler
yapmakta, basit fakat kendi segimi olan qeylerden zevk almaktadrr.
B(iyle ideal bir yaqantr ile 1960'lartn kentlerindeki ya$amanln ve
gahgmanrn getirdigi stktntrlar arasrndaki karqrlaqtrrma cinemlidir.l
Gtiniirntizde de Marlboro reklamlartnda kullanrlan benzer temalar ve
karqrthk ilkesi dnernlidir. Reklamdaki bu s(iylem, 1960'h yrllardarr
beri vaadedilen dtiqlerin aynt oldugu ya da bu diiqlere hala ihtiyag
duyuldugunu ortaya koyrnaktadrr.

Yine Marlboro reklamlarrna iliqkin, Douglass Kellner ise gOyle

bir deferlendirme yapml$tlr. Kellner'a gdre, Marlboro reklamlannda
kullanrlan "kovboy" imgesi erkekliIi, ba!rmsrzhIr, sertliIi
sirngelemektedir. Reklamlarda kullanrlan vahqi dofa manzaralarr
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ise, sigara igmenin saghga zararl-:' oldufunun kabul edilmesinden
sonra, sigara igmenin sanki dofal ve dofayla uyumlu bir qey oldulu
izlenimini vermektir. Bunun yanr slra, sigara igmek gelenek
tarafrndan onaylanan soylu bir davranrgmrq gibi Marlboro
reklamlannda afrr iq, evcilleqtirilmiq hayvanlar difer gostergelerle
birlikte belli bir gelenegi temsil ederler. Aynr zamanda bu rekiarn.
elkeklerin sigarasrnr igen ve daha hafif, daha salhkh bir sigara
igrnekten hoqlanan "balrmsrz", "{izgiir" kadrnlara da seslenir.2

Reklam diinyasrnda dtinya, yerytizii bir cennet gibi sunulur. Bu
cennette gocuklar, anneler mutludur gtinkii, en lezzeth ve salhkh
rnargarini kullanrnaktadrrlar. Babalar mutludur gtinkti, arabalan gok
saflam, gevik ve ekonomiktir. Geng krzlar, regl kanamalarr igin en
giivenli pedi sonunda keqfettikleri igin, erkek arkadaqlan ile partiye
rahathkla gidebilirler.

"Reklam Bize Srntan Bir Leqtir" adh kitabrnda reklam diinyasrnr
inceleyen reklamcr, Oliviero Toscani, reklamlarrn iiri.in ya da
diiqiince de[il, biiyiileyici ve karmaqtk bir mutluluk rirnefi sattrfrnr
dtiqiinmektedir. Yazar gdre reklam, genglifin, sa!h!rn, diqilifin
oldufu gibi erkekligin de satrn aldrklarrmrza bafrmh oldufu bir
yticeltilmig dtinya sunmaktadrr.

Son olarak Toscani'nin qu sdzleri ile onun bu konudaki
dtiqtinc.elerine nokta koyabiliriz. "Reklam, parfiimler stiriinmtiq bir
lerstir. Oliiler igin hep, "iyi korunmuq sanki giiltimstiyor" gibi derler.
Reklarnlar igin de tiyle. Olmi.iqtiir ama hala srntmaktadtr".3

Reklamlar konusunda de[erli agrklamalar getiren bir diger ynzal
da John Berger'dr. Berger, her gtin ytizlerce reklam imgesi ile karqr
karqrya geldigimize dikkat gekerek, bu denli gok karqrlaqtrfrrnrz
baqka bir imgenin olmadrfrnr belirtmiqtir. Yine Berger'a gitre; tarihte
hiq bir toplum btiylesine kalabahk bir imgeler ytftnt ile
karqrlagmamrqtrr. Reklam imgelerinde hig bir zaman o andan s(iz
edilmez. Qofunlukla gegmiqten, her zarnan da gelecekten sdz edilir.
Reklarnlarla, her birimize bir nesne daha satrn alarak kendilnizi ya

da yaqamlartmtzt deliqtirmemiz onerilir. Reklam imgesinde,
aldrlrmrz nesnenin bizi zenginleqtirece[i savunulur; oysa, o nesneyi

alrnak igin para harcadrfrmzdt biraz daha yoksullaqrnz. Reklamlar.
gdriintimleri defiqmiq, bunun sonucunda krskanrlacak duruma gelmiq
insanlarr gdstererek bizi bu de[iqiklife inandrrmaya gahqrr.
Krskanrlacak durumda olmak gekici olmak demektir. Reklamcrhk, bir
anlamda qekicilik iiretme siirecidir. Reklamlar, igimizde yatan dofal
bir zevk aghfrnr iqlemektedir. Ancak, asla zevk nesnesinin asltnt
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sunmaz. Reklarn tltk, uzak bir denizde ytizmenin zevkini ne denli
inanclrrcr gdsterirse, seyirci, o denizden ne kadaf uzak oldufunun
bilincine varacakhr difier bir deyiqle; o denizde ytizme olanaErnln az

oldulunu farkerlecektir. Yani reklam, izleyiciye heniiz tatmamtq

oldu[u nesneleri gOsterir. Reklam hig bir zaman, bilinen bir zevkin

izleyiciye yeniden tattnrrlmasr olamaz. Reklam, hep gelecekteki

ahciya seslenmek zolundadlr, ahctya satmaya gahqtrfr iiriinle ya da

olanakla kendi imgesini yaratmaktadll. Bu imgeyle altctda,
kendisinin gelecekte olabilecefi durumu ozleten bir krskangltk
uyandrrrr. Bu krskanrlasr "ben"i yaratansa baqkalannln duyduEu

kiskanghktrr. Reklamlar, gergekte nesneleri de[il, toplumsal
iliqkileii amaglamaktaclrr. Reklam, toplumsal konum, hiyerartsik

iliqkilerinc,nanrnasrna btiyi.ik dlgtide katkrda bulunur. Giini'imiizde

reklamlarda sanat yapltl kullanmak gok srk rastlantr bir durum

olmuEtur. Berger'a gore bunun geqitli amaqlart vardil.-$ijyle ki; sanat

bir z-enginlili simgesidir, giizel yaqam demektir.Sanat yaprtlart

kiiltiirellstfinli.ifiii, bir ti.ir soylulu[u giderek bir ttir akrlhltft dtiqiin-

di.irtir. Bu anlamda, stradan nesnelerden tisttindtir. Reklamrn igine

serpiqtirilen sanat yapltr, birbiriyle geligen iki geyin s.ii-ylemini haber

uetit. Btiylece; zenginlik ve i.isttinli,ik gosteren o reklam tiri'intiniin

hem liiki hem de kiiltiirel deper ta$ryan bir qey oldufu kabul

edilebilir.

Reklamlarcla dzellikle kullanrlan imgeler qunlardtr:

* Safhfrn yeniden kazanrlabilecefi bir yer yaratmak amacr ile

dofanrn romantik bir bigimde kullantl4t
* Kahpla$ml$ kadrn tiplerini gosteren pozlar
* Kaclin bacaklarrnrn cinsellik aErsrndan ozellikle vurgulanmast
x YepYeni bir Ya$am sunan deniz
* Sigara ve alkol igmenin baqarr ile eqitlenmesi

Reklam, oziincle ozlem uyandrran bir qeydir. Gijrevi; gegmiqi

gelecefe satmaktrr. Reklamda, izleyicinin okulda tarih, mitoloji' qiir

itarat 
"ti grendikleri, gekicilik yaratrmtnda kullanrlrr. Purolar bir kral

adryla, if gamaErrlari sfenks'le ilgi kurarak, yeni bir araba yazhk bir

konafrn ontine yakrqtrrrlarak satrlabilir. Bu imgelerle asltnda, yanm

yamalak ofrenilmiq kiilttirel dersler anlmsatlh. Reklamtn amaol,

seyircide, igln.t" bulundulu yafamdan bir dlgiide memnun olmadrfr
duygusunu kamgrlamaktrr. Seyirci, toplum yaqamrnda delil, kendi

Ozif yaqamrnda bir eksiklik duymaldrr. Bdylece; reklam, seyirciye,
,unufan nesneyi aldrfrnda, ya$amrnln daha iyi olacalrnr sdyler ve

iginde bulun<lufu ya$amdan daha iyi bir yaqam 6nerir. Reklamrn

onemli bir difer toplumsal iqlevi de, tiiketimi, demokrasinin yerine
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gegen bir qeye dontiqti.irmtiq olmasrdr. insanrn giysilerini, yiyecek-
le{1i, arabasrnr segmesi, gok rinemli siyasal segi.nin yerini ut.nrqtrr.
Reklam, toplumda demokratik olmayan her qeyi mlstfiye etmeye,
bu eksikliklerin bedelini odemeye de yardrm eder. Reklamrn buyrikbil etkileme gi.icii vardrr. Bu nedenle de gok rjnemli bir siyasal
olgudur.a

Reklamlann tiiketim toplumunun yaratrlmasrnda btiyiik rilgtitle
etkisi olmuqtur. Buna ralmen reklamrn tiiketimi kamgriama iqievi,
toplumsal iqlevine giire ikincildir. Ashncla televizyon reklamr.
tiiketilecek iiriinlerin niteligine iliqkin pek fazla agrklarnada
bulunmaz. Reklamrn igeriginde daha Eoli i.iriinleri ttiketenlerin
nitelikleri vardrr. Sinema yrldrzlarrnrn ve tinlii sporculann, berrak
gdllerin ve mago bahkgr gezilerinin, qrk akqam yemeklerinin, krrda
piknige grkmak igin arabalarrnr alzrna kadar dolduran mutlu aile
giirtintiilerinin satrlan iirtinle ilgili hig bir bilgi ya da mesajr yoktur.
(en azrndan, dtiqiintilerek yaprlmrq iyi reklamrarda) Buna .ig*e,l,
iiri.inleri satrn alacak izleyicilerin korkulan, fantazileri ve diiqleriyle
ilgili her qey yansrtrlrr. Baqka bir deyigle; reklamlarla, i.iriinlerin
delerli bulunmasr delil, tiiketicilerin kendilerini clegerli hissetmeleri
hedeflenir.s

Bunlarrn yanl slra, baqka bir boyutu ile reklamlar satr$.
pazarlama ve ttiketime yOnelik olmasr agrsrndan kapitalist sistemin
sonucudur. Giiniimtiz kapitalist ortamrnda yaqayan her bireyin, ister
istemez igli drqh olduIu reklamlarrn gdriinendeki iqlevlerinin
drqrnda(reklamr yaprlan iiriintin satrlmasr ya da o tiriini.i kullanacak
kiqinin kendisini segkinler grubuna dahil etmesi) ideolojik
iqlevlerinin oldulu bilinen bir gergektir.

Bir baqka yazara grire ; reklamlar bir iletiqim bigimi degildir,
ancak iletiqimin geqitli bigimlerini kullanma qeklidir. Reklamlar
biiiugli olarak yaprlan ikna edici bir ydntemdir.6

Reklam dili ve s6ylemi, hedef kitlesinin ideolojik oluqumunu g(iz
tjniine aldr[r dlgi.ide baqarrh olacak ve istenilen iglevi yerine
getirecektir. Reklam dilinin niteligi ve igerili, toplumdaki egemen
ideolojinin igerdikleri ile uyum iginde olmahdrr. Reklamlar aracrhlr
ile, Amerikan hayat tarzrnL olugturacak ogelerin empoze edilmeye
galrqrldrgr bilinen bir gerqekliktir. Ornefin; Cola ti.iri.i Eazozun
igilmesinin gerekli olup olmadr!r tartrqlllr olmaktan grkarak.
zihinlerdeki sorun," hayatrn tadr Pepsi" mi yoksa "her qeyin onunla
iyi gittifi Coca Cola" mr noktasrna gelecektir. Burada gi.idiilen kitle.
yani bizler, gergekte gok da farkrnda olmadan, o mahn kendisinin
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gergekten gerekli olup olmadrlrnr diiqtinmeyecek ve "goreli tercih
hakkrmrzr " kullanmak iqin ufraqrp duracak ve belki de bu noktada
reklamlara daha gok gereksinim duyacafr2.7

Bu noktada tjzellikle, Marcuse'nin sozi.inti ettiEi, "gergek
ihtiyaglar" ve "sahte ihtiyaglar" kavramlannr tekrar diiqi.inmeliyiz.
Marcuse, modern toplumun krstrrrlmrq toplumsal ortamtnda gergek

ihtiyaglann gitgide yok olmaya baqlamasr ve yerini sahte ihtiyaglara
brrakmasr ile "tek boyuta indirgenmiq" insandan diger bir deyiqle bu

insanlann oluqturdufu toplumdan soz ederken, bugi.in gok da farkrna
varmadan yaqadr[rmrz bir gergekli[i dile getirmekteydi.

KiEi reklam aracrhfr ile kendine sunulan, difer bir deyiqle
dayatrlan alanrn iginde ozgiirdiir ancak. Bu segimde flnemli olan

i.iriiniin nitelifii ve faydasr gibi etkenler defildir. Belirleyici etken

Eofunlukla reklamlartn ti.iketici bilincinde iiriin hakkrnda yarattrfr
imaj ve bu tiriine olan toplumsal veya gevresel talebin fazlahfr ya da

azhfirdrr. Bir gok mesajr igeren bir tjrnek olmasr agrsrndan Mrsrr
televizyonunda grkan qu reklam gok ilgingtir. Bir Pepsi reklamtnda
uzunca bir ge[irmeden sonra adam qdyle diyormuq "Elhamdtilillah
Pepsi".8 Bu reklam bize, Amerikan ktilti.irtiniin, farkh bir kiilttire
yansrmasrnr gostermektedfu. Baqka bir deyiqle; kapitalist delerlerin
dini, rrkr, ktiltiir farkhhklan olamaz. Kapitalist ideolojinin egemen

olmasr ve kar talebi her tiirlii deferden once gelmektedir. Popiiler
Kiilttir ve iletiqim kitabrnda McDonalds i.irtinlerine iliqkin yaprlan qu

agrklama da ilgingtir. Bu kitabrn yazarlartna gore, McDonalds
restoran zincirlerinde satrlan gergekte, hamburger deIildir.
McDonalds'a gidenler hig bir zaman farkh bir menti segmez, her za-

rnan yeclikleri mentiyii seqerler. Yani, salt hamburger delil, "stan-

darthIr" da seqerler. Bu Amerikan ideolojisinin bir gdriiniimiidtir.

Popi.iler bir tiir olan reklamrn ideolojik iqlevleri tistiine stiylenecek

rJaha pek gok qey var. Ancak, bu gahqmanrn srnrrlannl a$mamak igin

bu konutlaki diiqtincelerimrze son olarak qunlan eklemek istiyoruz.

Her giin yaz]ir ve scizlii basrn tarafindan sunulan ytizlerce rekla-
ma malrz kalyoruz. Ozellikle okumasak ya da izlemesek de rek-
lamlann davranrq ve tutumlanmrzda yarattrlr etki qok aqrk. Reklam-

larrn da katkrsr ile, "tek boyuta indirgenmig" modern insan tiiketime
kogulmuq bir nesneye diiniiqmiiqttir. Bu toplumsal formasyonda rek-
larnlardan etkilenmemek olanakh defildir. Ancak kapitalist sistemin

bir sonucu olan reklamlann olmadrfr bir diinyayr dtiqlemek ve bdyle

bir cli.inyayt yatratmaya gahqmak ve "umutsuzlu[un cincesinde heniiz

olanaklar olclufunun" farkrna varmak hig kuqkusuz olanakhdrr...
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