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0z
Kiiltiir endiistrisinin bir pargasi olan reklam, kapitalist sistemin siirdiiriilmesinde merkezi bir rol iistlenerek
toplumsal yasamin bir biitiin olarak kendi bigimlerine doniismesine onciililk etmektedir. Ancak mevcut toplumsal
iligkiler baglaminda kusaticiligimin genislemesine paralel olarak, reklamin demokratik bir 6ze yaklastigindan s6z
etmek pek olasi goriinmemektedir. Elestirel medya ve reklam caligmalari, esitsizliklerin siirdiiriilmesinde islev
goren ve baskiy1 yeniden iireten mikro diizeydeki gériiniimleri de analizlerine dahil etmeli; bu dogrultuda reklamin
oziindeki 'saldirgan hosgoriiyii' agiga ¢ikartmaya elverigli goriiniimler iizerine yiiriitiilecek aragtirma girigimlerine
de caligmalarinda yer vermelidir. Bu ¢alisma; kapitalist sistemin 6zel alana iligkin bireysel deneyimi sistematik
olarak toplumsallastirma ve somiirgelestirme ¢abalarina 6znelligin ve dikkatin kusatilmasina yonelik yeni sofistike
stratejilerin eslik ettigi diisiincesinden yola ¢ikmaktadir. Bu baglamda reklamin baskici ve yasam diinyasini
somiirgelestirici karakteri, tuvalet i¢i reklamlar1 6rnegi lizerinden nitel arastirma yontemine dayali betimsel bir
analizle incelenecektir. Ikincil verilerin derlenmesine dayanan bu betimsel analizle elde edilen bulgular {izerinden
“baskic1 hoggorii”, “yasam diinyasinin somiirgelestirilmesi” ve “dzglirlesim” kavramlar etrafinda bir tartisma

ylritiilecektir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiir endiistrisi, Baskici hoggorii, Dikkat ekonomisi, Tuvalet i¢i reklamlari.

RESTROOM ADVERTISEMENTS IN THE CONTEXT OF CULTURE INDUSTRY AND
REPRESSIVE TOLERANCE

ABSTRACT

As part of the cultural industry, advertising plays a central role in sustaining the capitalist system, leading the
transformation of social life as a whole into its own forms. However, given the expansion of its pervasiveness
within the context of current social relations, it seems unlikely that advertising is approaching a democratic essence.
Critical media and advertising studies should include in their analyses the micro-level manifestations that function
to perpetuate inequalities and reproduce oppression; in this vein, they should also include in their work research
initiatives that focus on manifestations conducive to revealing the ‘aggressive tolerance’ inherent in advertising.
This study is based on the idea that the capitalist system's efforts to systematically socialize and colonize individual
experiences in the private sphere are accompanied by new sophisticated strategies aimed at encircling subjectivity
and attention. In this context, the oppressive and exploitative character of advertising will be examined through a
descriptive analysis based on qualitative research methods, using the example of toilet advertisements. Based on

the findings obtained through this descriptive analysis, which relies on the compilation of secondary data, a
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discussion will be conducted around the concepts of “oppressive tolerance,” “colonization of the lifeworld,” and

“liberation.”
Keywords: Culture industry, Repressive tolerance, Attention economy, Restroom advertising.
GIRiS

Teknolojinin gelismislik diizeyine ve insan emeginin rafine edilmesine bagl
olarak iiretim kapasitesinin arttig1, hizmet sektorlerinin ekonomi icerisindeki payinin
belirginlestigi ve kentli niifusun daha yogun oldugu kapitalist toplumlarda tiiketim
toplumunun serpilmesine paralel olarak, reklam 6nemli bir olgu olarak ortaya ¢ikmis
gorliinmektedir. En yalin haliyle “Bir {iriin veya hizmet satmak iizere tasarlanan ikna
edici mesaj” (Mutlu, 1998, s. 286) olarak sinirlar1 belirlenen reklam tanimlarinda

29 6

genellikle “ikna”, “pazarlama” “mesaj” “bilgilendirme” ve “tercih” gibi kelimelerin
on plana ¢iktig1 goriilmekte ve bu baglamda reklamin serbest piyasa ekonomisi
icerisinde bireylerin saglikli satin alma davranisi sergilemesinin araciligini iistlenen
kurumsallagsmis bir yapi oldugu var sayilmaktadir. Bu tiir varsayimlar insanligin
kiiltiirel seriiveninde tiikketimin belirleyiciliginin gii¢c kazandig1 bir duruma es zamanla,
artan liretimin dogal bir sonucu olarak, mevcut iiretim alanindan uzak, potansiyel
tiiketicilere ulagma gereksinimine paralel gelisen dagitim kanallarinin ¢esitlenmesinin
toplumda reklamin karsiligini da artirdig1 fikrine dayanmaktadir. Bu yoniiyle, tiiketici
ve Uretici arasindaki mesafeleri gerekli tanitim ve enformasyon saglama islevini
yiiriiterek ortadan kaldirmasiyla toplumsal karsilik buldugu diisiiniilen reklamlarin bir

baska ac¢idan pazarlamanin 6nemli alt bilesenlerini teskil eden metinler oldugu da

kabul edilmektedir.

Reklamin tiiketicilerin segenekler arasindan oOzgiir ve yerinde seg¢imler
yapabilmesinin araci olmasinin yaninda, bagimsiz bir medya endiistrisinin
stirdiiriilebilmesine iktisadi dayanak saglayan en Onemli gelir modellerinden biri
oldugunu savunan ana akim liberal medya ve iletisim ¢alismalar1 da bu bakis agisiyla
uyumlu bir yorumu benimsemis goriinmektedir. Bu yorumlamaya gore, reklam, para
karsiliginda bilgilendiren, satin alma davranisi gelistirmeleri yoniinde bireyleri ikna
eden, maddi yoni belirgin pazarlama ve ikna boyutlu bir eylem olarak
tanimlanilmaktadir (McChesney vd., 1998; Yavuz & Erdogan, 2020, s. 334). Becan

(2019) etkisinin nasil sekillendigi, mesajlarinin nasil islendigi ve iletildigi yaninda
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reklamin amacina ulasip ulasmadigini temel arastirma konusu edinen ve reklamin ikna
ve pazarlama yonlerini merkeze koyan bu ana akim akademik reklam c¢aligmalari
literatiiriniin ezici ¢ogunlugunun Kuzey Amerika merkezli olduguna dikkat
cekmektedir (s. 317). Reklam1 hem etki temelli iletisimsel hem de faydaya dayali
ekonomik bir eylem olarak ele alan ana akim ya da yonetsel arastirmalar olarak
adlandirilan bu ¢alismalarda nicel yonteme dayali ampirik arastirmalarin, pozitivist ve
davranigg1 yaklagimlarin one ¢iktig1 goriilmektedir. Bununla birlikte, aragtirma
siireclerinde esitsizlik temelli iliski ve yapilagsmalarin, ekonomi politik iliskilerin,
kiiltiirel yansimalarin g6z ardi edildigi ana akim arastirmalar toplumsal olgularin
etkilerini disarida birakmakta ve statiikocu bir yaklagim sergilemektedirler (Mutlu,
1998, s. 89). Geg¢tigimiz ylizyilin bagindan 1970’lere kadar olan donemde iletisim
arastirmalarinda ana akim calismalarin belirleyiciligi siirerken bunlar igerisinde yer
alan geleneksel reklam kuraminin “etki hiyerarsi”sine dayandigindan séz etmek
miimkiindiir (Bonnange vd., Akt., Yavuz & Erdogan, 2020, s. 335). Ancak reklam
olgusunu farkl bir bakis agisiyla ele alan elestirel medya ve iletisim ¢aligmalarina gore
giiniimiiz toplumunda reklamlarin rolii; somiirii iligkilerini yayginlastirmak, tiiketim
kapitalizminin omurgasini olusturan bir degerler diinyasi liretmek ve mevcut diizenin

stirdiiriilmesi i¢in gerekli ikna islevini yerine getirmektir.

Bu dogrultuda 1970'1 yillarda ortaya ¢ikan elestirel medya caligmalar1 arasinda
kapitalizm igerisinde kurumsallasan kitle iletisimin ve reklamlarin roliinii inceleyen
kayda deger bir yazin goriiniirliik kazanmaya baglamistir (Bat1, 2004, s. 68). Ge¢misin
ana akim iletisim arastirmalarinin aksine kitle iletisimin ekonomi politik ve sosyo-
kiiltiirel etkilerini ana ¢alisma konusu edinen bu elestirel calismalar, Harms ve
Kellner’in (1991, ss. 42-43) da dikkat c¢ektigi iizere; hedef kitleleri etkilemek ve siyasi
liderleri tanmitmak i¢in kitle iletisimin mevcut politik ekonomi ortaminda nasil
kullanilacag gibi sorular yerine “kitle iletisimin sosyal ve kiiltiirel etkilerine ve haksiz
sosyal diizeni siirdiirmedeki roliine” odaklanmaktaydi. Bu baglamda reklam olgusu,
Frankfurt Okulu ¢evresinin II. Diinya Savasi 6ncesi kimi ¢aligmalarindan giiniimiize;
kiltir ve kiiltiir endiistrisi, anlam iiretimi, giic iliskileri, ideoloji ve hegemonya,
toplum-birey-kimlik iligkileri, toplumsal sinif-tiiketim-kapitalizm ve ayrica

dijitallesme, gorsel medya ile gozetim kavramlar1 ekseninde genis bir yelpazede,
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elestirel bir diizlemde ele alinmistir. Belirtilen bu kavramlar ekseninde gelistirilen
elestirel reklam ¢alismalarini genel olarak ii¢ grupta toplamak miimkiindiir:
Reklamciligin ve iletisim araglarinin az sayida sirketin elinde yogunlasan ekonomik
ve kiiltlirel giiciine odaklanarak “demokratik olmayan sosyal diizenin gelisimine ve
yeniden {iretilmesine nasil katki sagladigini” irdeleyen caligsmalar. “Gostergebilimi
ve/veya igerik analizini caligmalarina uygulayarak™, reklamlarin tiiketicileri nasil
“ikna ettigi” ya da onlarin fikirlerini nasil degistirdigini ele alan ¢alismalar. Ve son
olarak reklami giindelik yasama iligskin bir kiiltiire] metin olarak kabul eden kiiltiirel

caligmalar alaninin perspektifiyle yorumlayan calismalardan s6z etmek miimkiindiir.

Hal boyleyken gelisen elestirel reklam c¢aligmalar1 geleneginin sorunsuz ve
biitiinliiklii bir patikada ilerlediginden s6z etmek de pek olanakli gériinmemektedir.
Reklam {izerine yapilan cogunlukla birbirinden bagimsiz elestirel calismalar, reklamin
sosyo-ekonomik islevlerini ve mevcut toplumsal diizeni yeniden iireten yapilari nasil
sekillendirdigini ortaya koymak igin iletisim araglarinin makro politik-ekonomik
yapisi ile mikro diizeydeki bi¢cim ve teknikleri arasindaki zorunlu bagi ya kuramamis
ya da bu iki diizlemi birlikte ele alan yaklasimi nadiren benimsemistir. Kellner gibi
yazarlar bu baglantinin agik bir bigimde kurulamamasinin reklamciligin giiclinii ve
etkisini agiklama yetkinliginden yoksun kalan iletisimin ve reklamin elestirel
analizlerini sikintiya soktuguna dikkat ¢ekmektedir (Kellner, 1983, ss. 15-31). Bu
acidan bakildiginda toplumun elestirel teorisi cergevesinde, reklam olgusunun
kapitalizmin goriiniimleri ile iletisim ve kiiltiir i¢indeki yerini makro ve mikro diizeyde
kapsayan tarihsel, sosyolojik, kiiltiirel ve siyasal analizlerle ele alacak daha yetkin bir
elestirel reklamcilik teorisine olan ihtiyag héla siirdiigiinii s6ylemek miimkiindiir. Zira
icerisinde iktisadi, kiiltlirel ve ideolojik formlarin goémiilii oldugu toplumsal iliski
tarzlariin yeniden {retilmesinde Onemli bir yeri olan reklam, bireylerin ve
toplumlarin diinyaya iliskin kavrayis ve algilarini biiylik 6l¢iide bicimlendiren iginde
bulundugumuz egemen sistemin merkezi 6gelerinden biridir. Toplumsal yapi iginde
isleyen reklam, sadece anlamlar1 yapilandirmakla kalmamakta ayni zamanda ele
gecirilen anlamlarin sistem igerisinde yayilimini da gerceklestirerek egemen toplumsal
kodlar1 ve yapiy1 onaylayan ve bu yapi icerisindeki celigkilere uyumlanma yoniinde

¢Oziim Oneren ideolojik bir iglev iistlenmektedir.

CILT/VOLUME: 14 SAYI/NUMBER: 1 MART / MARCH 2026
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



OZDEN, Ufuk. (2026 Kiiltiir Endiistrisi Ve Baskici Hosgérii Baglaminda Tuvalet igi Reklamlari.
Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 14 (1), 1-32

Elestirel yorumlamaci paradigma kapsaminda gelistirilen bu ¢alisma,
betimleyici nitel arastirma desenine ve amagli Ornekleme teknigine gore
yuriitiilecektir. Arastirma kapsaminda tuvalet i¢i reklamcilig sektoriine iliskin global
diizeydeki goriiniim ve tuvalet i¢i reklamlarina iligkin ikincil veriler veri derleme

teknigi baglaminda kullanilmistir.

Baltac1 (2019, s. 368) konularini toplumsal alanda cereyan eden olay ve
olgularin olusturdugu nitel arastirma yonteminin nicel arastirmalardan farkli olarak
inceledigi konuyu farkli dinamikleriyle derinlemesine ele almaya olanak verdigine
dikkat ¢ekmektedir. Yontemin bu 6zelligi bu calisma i¢in tercih edilmesinde etkili
olmustur. Yildirim ve Simgek (2008, s. 39) nitel arastirmayr gézlem, gorlisme ve
dokiiman analizi gibi nitel veri toplama tekniklerinin kullanildigi, olgularin ve
olaylarin dogal ortamlarinda biitiinciil bir bi¢imde ele alinmasina yonelik bir siirecin
izlendigi arastirma seklinde tanimlamaktadirlar. Karatas (2017) ise insan ve toplumun
degisken yapisini incelerken genelleme yapmaktan ¢ok anlama c¢abasina ihtiyag
oldugunu belirtmektedir. Yazar (2017), toplumsal olgularin kendine has yonleriyle
biitiinciil bir sekilde ele alinarak arastirilmasi gerektigine dikkat ¢ekmekte ve nitel
arastirma yontemini "disiplinler aras1 biitiinciil bir bakis agisin1 esas alarak, aragtirma
problemini yorumlayici bir yaklasimla incelemeyi benimseyen bir yontem" olarak
tanimlamaktadir (s. 72). Bu dogrultuda Baltact (2019) da nitel arastirmalarin XX.
ylizyilin baslarinda hakim pozitivist yaklasimin ele almaya yanagmadigi insan
yasaminin karmasik dogas1 gibi olgular1 anlama ¢abasi olarak antropoloji, psikoloji ve
sosyoloji gibi bilimlerle basladig1 belirtmektedir. Baltaci (2019) ayn1 zamanda nitel
aragtirma yoOntemini “inceledigi probleme iliskin sorgulayici, yorumlayict ve
problemin dogal ortamindaki bi¢imini anlamaya calisan bir yontem” seklinde
tanimlamaktadir (s. 369). Su halde, nitel arastirma yonteminin disiplinler aras1 bir
yaklasimla biitiinciil bir bakis agisini esas alarak, arastirma problemini yorumlayici bir
yaklasimla incelemeyi benimseyen bir yontem oldugunu ifade etmek miimkiindiir.
Toplumsal gercekligin daha iyi anlasilabilmesi ve "toplumsal siireglere, anlam
orgiilerine ve yapisal 6zelliklere dikkat ¢ekilebilmesi maksadiyla nitel arastirmalarin
insanin "yasam diinyasin1" arastirmanin yuriitiiciisiiniin géziinden betimledikleri 6ne

siriilmektedir (Coskun, 2019a). Bu acidan disiiniildiigiinde, nitel arastirma
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yonteminin en belirgin 6zelliginin ele aldigi sorunsali iginde olustugu degerler
sisteminden yalitmaksizin analiz ederek olgulara egemen olan iliskileri kendi

dogasinda anlama ¢abasi oldugunu sdylemek miimkiindiir (Neuman, 2012, s. 224).

Arastirmacilarin kendi deger dizgelerinden kaynaklanabilecek beklentilerinin
onilinli alma cabasi disinda nitel arastirmalarda nesnellik gibi bir kaygi tasinmadig,
aksine nitel aragtirmalarin toplumsal hayatin igerisinde mutlak yansizlik gibi bir

durumun s6z konusu olamayacagini varsaydigi bilinmektedir (Coskun, 2019b).

Bu calismada, tuvalet i¢i reklameciligt nitel arastirma yontemiyle ele alinacak
ve bu reklam bigiminin mevcut sistem i¢cindeki konumunu ekonomi-politik ve kiiltiirel

baglamiyla birlikte “6zgiirlesim” sorunsali ekseninde betimlenmeye calisilacaktir.

Calismanin kuramsal yaklagimi, reklam ve elestirel medya incelemelerini
kiiltiir baglaminda ele alacak ve baslangi¢c noktasini Frankfurt Okulu’nun "kiltiir
endustrisi" kavrami olusturacak sekilde gelistirilecektir. Jiirgen Habermas’in “yasam
diinyasinin somiirgelestirilmesi” kavrami ve Herbert Marcuse’iin “baskici hosgori”ye
dair provokatif diisiinceleri ve c¢oziimlemeleriyle genisletilen kuramsal cergeve
icerisinden reklam olgusu tuvalet i¢i reklamlar1 Ornegi {izerinden elestirel bir
perspektifle degerlendirilmeye calisilacaktir. Zira bu tir reklamlar vasitasiyla
pazarlama stratejilerinin giderek miidahaleci ve dayatmaci bir evreye dogru
seyrettigini sdylemek miimkiindiir. Ozgiir secim, kullanimlar ve doyumlar {izerinde
bilingli tercih ve rizaya dayali etkilesim gibi liberal sdylemlerin 6tesinde bu reklam tiir
reklamlar, etkili reklamcilik ile manipiilasyon arasindaki ince c¢izginin daha da
belirsizlestigini gostermektedir. Bu ve benzeri reklamlarin ele alinma sebebinin
giiniimiiziin tiiketim merkezli kapitalizmi i¢inde giderek derinlesen bir tiir krize kars1
gelistirilen ¢6zlim stratejilere ornek teskil ettikleri diisiincesi oldugunu ifade etmek
miimkiindiir. Doniisen kapitalizm igerisinde belirginlesen bu kriz ilgi eksikligi
sorunudur ve bu eksikligi gidermek i¢in sistemin gelistirdigi ¢oziimler arasinda benzer
reklam tiirlerini yayginlastirma egilimi géze ¢arpmaktadir. Tiiketimi motive eden ilgi
ve dikkat gibi basat tiiketim kapitalizmi kaynaklarinda ortaya ¢ikan bu kitlik dikkati
ele gecirmek icin gelistirilecek stratejileri “gereksinimin manipiile edilmesi” gibi
yontemlerin Gtesine gegmeye tesvik etmis goriinmektedir. Bu dogrultuda, ilgi ve

dikkatin her an ve her ortamda ele gecirilmesine dayanan ortiik baskiya ve zora dayali

CILT/VOLUME: 14 SAYI/NUMBER: 1 MART / MARCH 2026
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



OZDEN, Ufuk. (2026 Kiiltiir Endiistrisi Ve Baskici Hosgérii Baglaminda Tuvalet igi Reklamlari.
Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 14 (1), 1-32

yeni bir ¢cergevenin gelistirildigi degerlendirmesinde bulunmak miimkiindiir. Kamusal
tuvaletlere yerlestirilen tuvalet i¢i reklamlar ilgiyi ve dikkati ele gecirme gayesine
yonelmis, baskiya dayali bir strateji etrafinda {iiretilen reklamlara ornek teskil
etmektedir. Bu baglamda bu tiir reklamlarin iletisim disiplini i¢erisinden gelistirilecek
bir akademik ¢alisma kapsaminda analiz edilmesi i¢in Frankfurt Okulu diisiin ¢evresi
yazarlarindan Herbert Marcuse’nin “baskict  hosgorii”  (repressive  tolerance)
kavramsallagtirmasinin =~ kullanighi  oldugu  diistiniilmektedir. Zira  Marcuse
caligmalarinin  biiyiik bolimiinde “ileri endiistri toplumu” olarak c¢agirdigi
kapitalizmin kimi gorece somutlagsmis refah toplumu ideallerinden duydugu kuskuyla
bu ¢esit toplumsal yapilagsmalarin igerisindeki diizenliliklere yerlesmis buyurganligi
teshis etmeye ve bunlarin politik sdylem evrenine iliskin bazi ¢ikarsamalar yapmaya
yonelmistir. Elestirel teorinin dnemli temsilcilerinden biri olan Marcuse’nin kamusal
alanin yapilandirdiklar1 varsayilan hosgorii gibi bazi kavramlari politik bir vecheden
elestirel bir tavirla tartismaya agtigini ifade etmek miimkiindiir. Tuvalet i¢i reklamlari
gibi reklam tiirlerinin bireyin giindelik hayatla girdigi iliskiyi bozuma ugratmasi ise
Habermas’in “yasam diinyasinin sOmiirgelestirilmesi” kavramin1 ¢aligmanin
yerlesecegi kuramsal ¢erceve acisindan elverisli kilmaktadir. Bu noktada biri daha
radikal ve provakatif bir tonda digeri ise daha 1liml1 liberal degerleri tahkim edici bir
yaklagimla 6zgiirlesim sorunsalini ele alan elestirel teoriden iki diisiiniiriin meseleye
hangi pozisyondan ve hangi kavramlar temelinde yaklastigin1 dikkate almak 6nemli

goriinmektedir.

Giriste belirtilen hususlar dogrultusunda, c¢alismanin sonraki boliimiinde
analizlerin yiiriitiilecegi kuramsal ¢er¢eve sunulmaya; izleyen bdliimlerde ise reklam
olgusu, kapitalizm baglaminda ve endiistriyellesme siireciyle iligkilendirilerek ele
alinmaya calisilacaktir. Arastirma boliimiinde ¢alismanin nesnesi tanitilacak ve
derlenen ikincil veriler iizerinden betimleyici ve elestirel bir perspektifle analiz

edilecektir.
1. Kamusalligin ¢ozillisiinden “Baskici Hosgorii”ye Kiiltiir Endiistrisi ve Reklam

XIX. yiizyilda basin-yayin isinin endiistrilesmesiyle ayr1 bir sektdr olarak
gelisme kaydeden reklamcilik, gegen ylizyilin ikinci yarisindan itibaren tiiketim odakli

kapitalizmin isleyisi a¢isindan hayati bir ara¢ konumuna gelmis ve bu siire¢
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reklamciligi, ekonomik ve kiiltiirel dolagimin merkezi bir bileseni haline getirmistir.
Bu baglamda, reklamin XXI. yiizy1l kapitalizmi igerisindeki konumunu analiz eden
elestirel caligmalarin reklamin sistem igerisinde ikili bir fonksiyon iistlendiginden
hareketle meseleye yaklastigi goriilmektedir. Bu yaklasima gore reklam; siirekli
genigleyen liretim ve sermaye yapisi icerisindeki kapitalizm i¢in hem tiiketimi
kosullayarak sistemden kaynakli krizlerin Oniinii almakta, hem de eglence ve
tikketimciligi daha da yayginlastirmasiyla is¢i sinifinin basi ¢ektigi sisteme uyumsuz

kesimlerin radikal yanlarmi torpiilemektedir (Haug, 2005).?

Douglas Kellner’a (2018) gore reklamciligin radyo ve televizyon yayincilig
igerisinde korporasyonlasmasi beraberinde radyo ve televizyon yayini yapan biiyiik
medya sirketlerinin kitle ve eglence kiiltiirii liriinlerinin kontroliinii ele ge¢irmesine yol
acmistir. Bu durumun nihai sonucu ise kiiltiiriin endiistri igerisinde organize edilmis
bir iiretime tabi tutulmasi ve verili kiiltirel kaliplarin belirli bir ticari {iriine
donistiirilmesi  olmustur. Bu degerlendirme bigimine medyanin kamusallik
fonksiyonun ortadan kalktigina iligkin varsayimin kaynaklik ettigini 6ne siirmek
miimkiin goriinmektedir. Zira elestirel medya ve iletisim arastirmacilarinin konuya
yaklasimi, bu calismanin da burada temel aldig1 lizere, medyanin bagimsiz kamusal
bir fonksiyonu bulundugu, dolayisiyla hem enformasyonla hem de eglendiricilikle
iligkisinin kamusallig1 ithmal etmeyecek nitelikli bir kiiltlirel vizyonu temel alacak
bicimde icra edilmesi gerektigi yoniindedir. Bu dogrultuda Habermas’in iletisimin
kamusal islevleri lizerine gerceklestirdigi dikkat ¢ekici degerlendirmeleri ele almakta
yarar var. Zira Nicholas Garnham’in (1994) da belirttigi iizere “kitle iletisim
aragtirmalariin biiyiik bir kism1’(nin) ¢cogunlukla medya-merkezli ¢alismalar” oldugu
bir ortamda Habermas’in énemi: “().....0ncelikle demokratik siyasetin kurumlar1 ve
pratikleriyle kitle iletisim arag¢larinin kurum ve pratikleri arasindaki siki bag tizerinde

odaklagmis olmasinda yatmaktadir.”

2 Bu hususta 6ncii Marxist degerlendirmeler Wolfgang Fritz Haug tarafindan yapilmistir. Haug calismalarinda
tiretim siirecinden hareketle Marx’in deger teorisini bir meta-estetik analiz {izerinden gelistirmeye calismustir.
Haug’a gére Marxist bir baglama sadik kalarak gelistirilmeye ¢alisilacak bir kapitalizm elestirisi sermayenin azami
dolayimini gergeklestirmek igin salt emek, {iriin ve piyasa iligkilerinene degil; kullanim ve degisim degeri ayriminin
Otesine gecerek daha soyutlanmus diizeyde sermayenin bigimlendigi metalarin kendisine estetigi de katarak nasil
kapitalizmi yayginlastirdigini dikkate almak zorundadir. Daha detayl1 bilgi igin yazarin su eserlerine bakiniz: Haug
(1997), Haug (2005)
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Iginden geldigi Frankfurt Okulu geleneginin diger énemli temsilcileri Max
Horkheimer, Theodor W. Adorno ve Herbert Marcuse gibi yazarlarin kapitalizm
igerisinde 6zne ve kiiltiiriin konumuna dair karamsar diisiincelerinin aksine Jurgen
Habermas; ¢ikar yonsemeli ekonomiden, totaliterligi ve tahakkiim iliskilerini lireten
yahut pekistiren politika tarzindan armndirilmig bir kamusal alanin -sayet mevcuda
getirilebilirse- Aydinlanma diisiincesinin demokratik ve esitlik¢i 6ziine yaklasacagina
olan inancin1 hala korumaktaydi. Bu fikrin, ad1 gegen yazarlarin diisiincelerinin aksine
liberalizmin tahkim edilmesini savunan bir tez oldugunu ifade etmek miimkiin
goriinmekteyse de Habermas’in iletisimsel ortamin bozuma ugramasinda Kkitle
iletisimin endiistriyellesmesinin 6nemli bir rolii olduguna iliskin degerlendirmesi
dikkat ¢ekicidir. Bu degerlendirmeleri, Habermas’in Frankfurt Okulu gelenegi
icindeki 0Ozglin konumunu ve kamusal alan kavramsallastirmasina yiikledigi

iyimserligi agik¢a ortaya koymaktadir.

XIX. ylizyildan itibaren burjuva kamusunun temel bir doniisiimden gegtigine
dikkat ¢ceken Habermas’a (2002, s. 305) gore basin yayinin endiistriyel bir faaliyet
alan1 haline gelmesi, basili iiriiniin ve {iriinii ortaya ¢ikaran emegin sermaye merkezli
orgiitlenmesini beraberinde getirmistir. Bununla paralel olarak Habermas, bilginin
yayilimimin oteden beri c¢ikar c¢evrelerince arzulanan bir durum olmadigini
vurgulayarak, zaten kar amaci etrafinda endiistriyel bir akilla orgiitlenen medyanin
bireylere kamusal alana dair saglikli enformasyon saglamasinin ve sagduyuya dayali
bir kamusal s6z edim alanini olanakl1 kilmasinin miimkiin olmadigini ifade etmektedir.
Yapilmas1 gerekenin, daha XVIII. yiizyilin sonlarinda gerceklesen kamusalligin
dontigiimiinii tersine c¢evirerek kontrol altina almak olduguna dikkat c¢eken ve
“Kamunun yapisal doniislimiiniin devlet ve ekonominin yataginda aktig1” gergek kabul
edildiginde bu durum daha bir agiklik kazanir (2002, s. 25) diyen Habermas’a gore
kamusalligin etik bir gerceveyle hakim politik ve ekonomik yapinin etkisinden
arindirilmasi gerekmektedir. Bu gerceklesmeden saglikli bir kamunun olusturulmasi
miimkiin degildir. Diger taraftan basinin endiistriyellesmesini miiteakiben reklamin
iktisadi iliskilerin Otesine gegerek politikanin alanina dahil olduguna da deginen
Habermas’in ifade ettigi gibi kendi kiiltiirel atmosferi icerisinde reklamin kamusal

alanin etkin kullanimi i¢in gerekli psiko-sosyal temele ve sosyal hayata demokratik
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katilima zarar verdigini 6ne siirmek miimkiindiir. Baska bir ifadeyle demokratik
degerler evreninin kiiltiir olarak yapilasmasi ve yerlesmesinin, aktif ve elestirel bir
yurttasa/6zneye gereksinim duydugu bir ortamda reklamin kamusal alana katilimi
sekteye ugratan yahut gozden diisiiren ikna stratejileriyle meta fetigizmini ve
tiketimini tesvik eden bir yapida iletisim mecralarinda ve kamusal alanda
konumlandigindan s6z etmek miimkiindiir. Yine, Habermas (2002) ekonomiyle olan
ilgisi cephesinden bakildiginda reklamin; bir taraftan sermayenin kamusal alam
kolonize ettigine, diger yandan ise kamusal meselelere alaka duyan, rasyonel
tartismaya agik bireyleri Uriinleri vasitasiyla pasifize edecek bigimde kamusal alana
yerlesme cabasinda olduguna dikkat ¢cekmektedir (s. 315). Yazar bu hususu su sekilde
ifade etmektedir:
Kamusalligin reklam yaymlariin istilasina ugramasi, her ne kadar eski tarz ticari
reklamlar onunla ayni1 zamanlarda ortaya ¢ikmigsa da piyasa iligkilerini liberallesmesiyle
aciklanamaz. Bilimsel yonlendirmeli, emsalsiz Olglide biiyiik marketing (pazarlama)
mesaisi, ancak piyasaya yonelik oligopolistik kisitlamalar nispetinde zaruri hale geldi
(Habermas, 2002).

Hal boyleyken Habermas yine de burjuva demokratik devletinin
kapitalistlesmesinin kamusal alana iligkin ortaya c¢ikardigi sorunlarin liberal
diisiincenin ideal evrensel degerler sistematigi ekseninde yapilan diizenlemelerle
coziilebilecegine iligkin Uimitvar bir tutum benimsemeyi siirdiirmiistiir. Bununla
birlikte Horkheimer ve Adorno ortaklaga kaleme aldiklart Aydinlanmanin Diyalektigi
(2010) isimli ¢calismada kamusallik sorununa Habermas’tan oldukga farkl bir bigimde
ve karamsarlikla yaklasirlar. Yazarlara (2010) gore “kiiltiir endiistrisi” igerisinde
“kamusallik, diisincenin kacinilmaz olarak metaya, dilin de onun G&vgiisiine
doniistiigli” bir asamaya ulagmustir (s. 11). Horkheimer ve Adorno’nun, kitabi kaleme
aldiklar1 donemde kapitalizm icerisinde belirginlesmekte olan bir egilim iizerine
odaklandiklarin1 belirtmekte fayda var. Bu egilim, ge¢ kapitalizm igerisinde verili bir
iriine dontigen “kiiltiiriin her seye benzerlik bulastirmast” (2010, s. 162) yani kiiltiiriin
benzesik endiistriyel formlar bigimi almasidir. Onlara (2010) gore:

Tekel kosullarinda tiim kitle kiiltiiri 6zdestir ve bu kiiltiiriin iskeleti, yani tekel tarafindan

imal edilen kavramsal ana hatlar1 belirmeye baglamaktadir. Dizginleri ellerinde tutanlar

bunun varligini 6rtbas etme konusunda artik kaygi duymamaktadirlar, dyle ki varlig itiraf
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edilirken ne kadar arsiz olunursa giicii o kadar artar. Sinema ve radyo giliniimiizde kendini
sanatmis gibi gostermek zorunda degildir..... Onlar kendilerini endiistri diye
adlandirirlar..... (s. 163).

Horkheimer ve Adorno’nun kapitalizme ve bu sistem i¢inde gelisen kiiltiir
endistrisine yonelik elestirileri, kapitalizmin her seyi aragsallastiran bir akil etrafinda
yapilandirma egilimini ilk kez ortaya koymalar1 bakimindan 6nem tasimaktadir.
Frankfurt Okulu ¢evresinin bu kusaginin “elestirel teori”’yle anilmasinin asil nedeni,
Aydinlanma’dan bu yana kapitalizmin totallestirici yoniiniin siirekli baskin bigimde
gelisimini analiz etmelerin olarak ifade etmek miimkiindir. Kiiltiir endistrisi
igerisindeki totallestirici, baskict egilim dylesine belirginlesmistir ki, bu siireci elinde
tutan yonetici gligler, ellerindeki istatistiklere dayalt niceliksel verilere ve
kafalarindaki tiiketici profiline uymayan higbir seyi liretmeme ya da onaylamama
konusunda bir uzlasiya varmislardir (Horkheimer & Adorno, 2010, s. 165). Kiiltiir

3

endistrisinin toplumu bi¢imlendirme egilimi igerisinde etki “asiligi kirilmig bir
bicimde” basatlasir. Bu, kiiltiir endiistrisinin kendisine direnenleri yalnizca tabi kilarak
hayatta kalabilecekleri bir diizleme ¢ekmesidir. Direnenlerin “kiiltiir endiistrisinden
farkliliklar bir kez kayda gecirildi mi, tipki toprak reformcusunun kapitalizmin bir
parcasi say1lmasi gibi endiistriye tabi olurlar” (Horkheimer & Adorno, 2010, s. 176).
Ozel kiiltiir tekellerinin egemenligi altinda tiranhk, bedeni 6zgiir birakir ve saldirisini
dosdogru ruha yoneltir. Hiikiimdar artik sdyle demez: Ya benim gibi diisiin ya da 61. Soyle
der: Benim gibi diisiinmemekte 6zgiirsiin; yasamin, malin, miilkiin her seyin senin olarak

kalacak, ama bugiinden itibaren aramizda bir yabancisin (Horkheimer & Adorno, 2010,

5. 178).°3

Horkheimer ve Adorno (2010) kapitalizm igerisinde kiiltiir endiistrisinin
konumunun saglamlasmasinin, onun tiiketici gereksinimleriyle istedigini yapar hale
gelmesinin Onilinti actigin1 ifade ederler. Bu asamadan sonra Kkiiltlir endiistrisi
dayatmac1 bir bigimde gereksinimleri liretebilir, yonlendirebilir, denetim altina alabilir
hatta eglenmeyi geri ¢ekebilir. Bu konuda kiiltiirel iiretime artik herhangi bir smir
konulamaz (s. 192). Kiiltiir endiistrisi i¢in reklamin fonksiyonu da bu noktada baglar.

Cilinkii kiiltiir endiistrisinin vaat edebildikleri ve yasama anlamli bir agiklama getirmek

3Bu alintinin metnin orijinalinde A de Tocqueville’nin Amerika’daki Demokrasi Uzerine adli kitab1 kaynak
gosterilerek verildigini belirtmekte yarar var.
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icin sunabildikleri azaldik¢a yaslandigi ideolojinin i¢i de bosalir. Reklam tam bu
noktada devreye girerek kiiltiir endiistrisinin egemen oldugu diizeni tahkim eder.
Evrensel reklam ¢aginda, toplumun uyumu ve iyilikseverligi gibi idealler fazla soyut
kalmaya baglamig, insanlar soyutlamanin kendisini bir satig tanitimi olarak
tanimlamay1 6grenir olmuslardir (Berger, 2014, ss. 149-153). Ulagsma alaninin korkung
boyutlarina nazaran sundugu sinirli seylerle siirekli vadettigi gelecek diisiincesini
Oteleyen reklam; ele gegirme giiciinden baska higbir gii¢ tanimayan politik bir olgudur
aslinda (Berger, 2014, s. 196). Egemen olan, begeni idealini reklamdan, baska bir
deyisle ticari glizellikten tiiretir. Horkheimer ve Adorno’ya (2010) gore kiiltiir 6ylesine
paradoksal bir metadir ki takas yasasia tiimiiyle bagli olan bu meta, kullanimi
sirasinda Oylesine korli koriine tiiketilir ki, kullanilamaz olur. Bu nedenle kiiltiir
endiistrisinin reklamla kaynagmasi kaginilmazdir. Reklam tekel kosullarinda anlamsiz
gibi bir goriiniim aldig1 dl¢tide kiiltiir de o cihette her seye giicii yeter hale gelir. Bir
bakima kiltiir endiistrisinin metalar1 her bakimdan reklam gibi goériinmeye hatta
reklamlagsmaya baslarlar. Yazarlarin (2010) ifadesiyle:

Buradaki giidiiler belirgin bir bigcimde ekonomiktir. Yasamin kiiltiir endiistrisinin tamami

olmadan da devam edecegi ¢ok agiktir, ciinkii kiiltiir endiistrisinin tiiketicide yarattigt

doygunluk ve kayitsizlik ok fazladir. Bu duruma karsi kendi kendisine pek bir sey

yapamamaktadir. Reklam kiiltiir endiistrisinin yasam iksiridir (Horkheimer & Adorno,

2010, s. 214).

Sanatla reklamin yolunun estetik kavraminin kavsaginda kesigsmesiyle
reklamin sanatin ikamesine degil fakat estetikle bezenmis kendisine doniistiigiinii iddia
eden Horkheimer ve Adorno, Nazi Almanyasi’nin propaganda bakan1 Goebbels’in bu
durumu sezinleyerek sanat ve reklami bir saydigina dikkat ¢cekmislerdir. Reklam ve
kiiltiir endiistrisi hem teknik hem de ekonomik olarak birbiriyle kaynasirken, etkili
olma buyrugu altinda teknik psiko-teknige, yani insan davraniglarini idare etmeye
dontigmektedir. Her ikisinde de hem ¢arpici hem bildik, hem hafif hem akilda kalici,
hem ustalikli hem de basit olma normu gegerlidir; her sey kafas1 daginik yahut direncli
oldugu diisiiniilen potansiyel miisteriyi alt etmek i¢indir (Horkheimer & Adorno, 2010,
ss. 220-221). Horkheimer ve Adorno (2010), reklamin yiiksek kiiltiir de dahil olmak
tizere, kiiltiirtin igerisindeki her 6geyi kendine mal edip profesyonelce organize ederek

kullanmasini, kapitalist toplumun sézde liberal sdylemiyle kendisini gizleyen totaliter
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dogasina baglarlar. Segilmis belirli sdzciiklerin korii koriine ve hizla yayginlasarak
yinelenmesi reklam ve totaliter slogani i¢ ige gecirmektedir. Buradaki durumun s6zle
orneklenmesi giiniimiiz icin metaforiktir. insanlarn en mahrem tepkileri bile kendileri
icin Oylesine seylesmistir ki, kendine 6zgii olma fikri varligini1 ancak u¢ noktadaki bir
soyutlukta siirdiiriir. Kiiltlir endiistrisi igerisinde reklamin zaferi budur iste;
tiikketicilerin, ne olduklarim1 goérdiikleri halde, kiiltiir metalarinda sunulan tislubu

mecburi taklit etmesi.

Herbert Marcuse de Horkheimer ve Adorno’nun karamsar patikasindan

299

ilerleyerek “ileri endiistri toplumu”’nda 6znenin kendisini i¢inde buldugu caresiz
konumunu irdelemekteydi ve Marcuse teknolojik gelisme karsisinda 6zgiirlesmenin
olgusal olanakliligin1  sorunsallastirmaktaydi. Marcuse’ye gore teknolojiyle
biitiinlesmis girisimei  akilsallik bu toplumsal yapimin totaliterli§inin temel
gostergesidir ve olusumunu halen siirdiiren bu toplumsal bigim, totaliter yapisi
icerisinden artik “teknolojinin yansizlig1” gibi geleneksel bir diisiinceyi ileri stiremez.
Marcuse (2010), ortaya attigi bu iddianin kuramsal ¢dziimlemesinin eksikligini
kabullenmekle birlikte bahsettigi durumun, “yalnizca birkac giin ard arda reklamlar
kapamaksizin ve arada kanal degistirerek televizyon izlemek ya da radyoda FM kanali
dinlemekle” deneyim bi¢iminde kavranabilecegini One slirmektedir (ss. 14-15).
Teknolojik temelde oOrgiitlenis bigimi itibariyle “ileri endiistri toplumu”nun totaliter
bir egilim tagidigindan hareketle Marcuse (2010); bu totaliter egilim sadece politik bir
perspektifle diisiiniildiigiinde onun verili sistemle baginin gézden kacgirilacag: ileri
siirmektedir. Ciinkii toplumun sadece saldirgan bir politiklikte orgiitlenisi dikkate
alinirsa, onun bireyden baglayarak tiim toplumsallig1 bir tek boyutluluk icerisinde
totallestirme egiliminde olan yapisi 1skalanacak ve anlagilamayacaktir. Bu nedenle,
asil totaliter dlizenegi isleten yapinin insani ihtiyaglar1 birer manipiilasyona doniistiiren
ama terdrize bir saldirganlig1 da dogrudan agik etmeyen ekonomik-teknolojik bir el
birligi oldugu tlizerinde diisiiniilmesi gerekmektedir. Yazar (2010), baskici bir biitiiniin
egemenligi altinda 6zgiirliikk diislincesinin giiglii bir denetleme aracina doniisecegini
ifade eder. Nihayetinde Marcuse, sunulan mal ve hizmetlerin tirliliiglindeki
genisligin, eger bu mal ve hizmetler listten ekonomi politik ¢ikarlar c¢evresinde

teknolojik olarak Orgiitleniyorsa, sadece yabancilagmayr ve boyun egmeyi
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pekistirecegini, dolayisiyla da denetim mekanizmasinin islerligini ispatlayacagini

iddia eder (s. 20).

Marcuse, 1965 yilinda yaymladigi “Baskict Hosgori”(1969, ss. 95-137) adli
makalede gecmis goriislerinin kisa Ozetini de sunacak bicimde ileri kapitalizm
asamasinda “hosgorii” kavraminin konum ve pozisyonu iizerine bir tartigma ytriitiir.
Yazar, bu makalede politik ontoloji icerisinde gibi goriinen hosgoriiniin aslinda
mevcut diizenin top yekln bir pratigi oldugundan hareketle, verili toplumsal diizen
igerisinde hosgoriiniin baskici bir karaktere biirtindiigiinii ve 6zgiirlestirici hosgoriiniin
gerceklestirilmesinin neredeyse imkansiz hale geldigini ifade eder. Zira bu ¢esit bir
hosgorii “korku ve sefalet igermeyen bir varolus yaratma sanslarini, eger yok
etmiyorsa, engelleyen politikalara, kosullara ve davranis bicimlerine kadar

999

genislet”’ mistir (Marcuse, 1969, s. 96). Hosgoriiden bahsedildiginde aslinda
anlagilmas1 gerekenin totallestirici bir “baskict hosgori” oldugunu ifade eden
Marcuse, bu ¢esit hosgoriiniin asir1 derecede kotiiciillestiginden, kazang ve daha fazla
kar eksenli biitiiniin birligine hizmet ettiginden bahseder. Boyle bir hosgorii mevcut
diizende siirdiiriilen ¢ikarlara ve diizenin devamliligina hizmet ettigi olclide isler
kilimir. Ancak az bir dikkatle ele alindiginda bdyle bir atmosferde gercek manada bir
hosgoriiden bahsedilemeyeceginin hemen ortaya cikmasi pek muhtemeldir. Bu
dogrultuda Gizem Or¢in (2019) hosgorii sdylencesinin tarihsel kdkenlerine
bakildiginda kavramin esit olmayan ve sagliksiz bir iktidar iligkileri aginda ortaya
¢iktig1”nin altin1 ¢izmekte; modern toplumsal kavrayista kavramin, bir iktidar
iligkileri agina dayali, herhangi bir 6gretinin baskin oldugu, siradan insanlarin yalnizca
hosgoriilen oldugu bir zincirleme modeli ve hosgoriisiiz ortamlart yansittigini”
kaydetmektedir (ss. 151-157). Marcuse’ye (1969) gore reklamlar, bu baskici
hosgoriiniin isletilmesi esnasinda araci rol oynamaktadir. Clinkii ekonomi politik bir
bicimde Orgiitlenmis medya icerisinde kendilerine zaten kismi s6z hakki verilen aykiri
seslere iliskin temsiller karsitlarindan daha ¢ok reklam aralariyla yapilan kesintilerle

felce ugratilmaktadir.

Reklamlarin propagandayla benzer nitelik tasidigini ve aptallastirict bir yana
da sahip oldugunu ifade eden Marcuse, (1969, s. 104) reklamin karsitlarin

etkisizlestirilmesinin pratik aract olduguna dikkat ¢ekmektedir. Marcuse’nin
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caligmalar1 reklamin 6ziinde ¢ogulcu, demokratik ve 6zgiir iradeye dayal1 bir tercih
meselesinin eglenceli tanitimi oldugu goriisiinii belirgin bigimde siipheli hale
getirmektedir. Marcuse, hosgoriiniin gérenek bigiminin digina tasip nasil kusatici bir
siyasal kuruma doniistiiglinii gozler Oniine sermek iizere icinde bulunulan ileri
endiistriyel toplumu tahlil etmeye yonelirken hosgoriiniin kendisini egemen iliskiler
lehine kurumsallastirmasina iligkin noktalara dair ifsa katmanlar1 arar goriinmektedir.
Bu dogrultuda Marcuse’nin dikotomileri reddeden postmodern kavrayislar1 bastan
uyardigindan bahsetmek de miimkiindiir. Ikilikler dncelikli degilse de celiskilerin
dogasindaki goriinim uyumlulugu asmaktadir. Marcuse politikanin bigimlendigi
kamusal alan tekabiillerinin hosgdriiyli tiretmesine iliskin beklentilerimize karst bizi
uyarir. Hoggoriliniin tesis edilebilirligi hususunda gilindelik hayat deneyimlerine
yonelen kuskucu bir tutum sergileyen Marcuse bu noktada olumsuzlayici
goriinmektedir ve ileri endiistri toplumunda giindelik hayatin igerisine yerlesen
hosgoriiye iliskin yansimalarin bizi ayartmamasi gerektigi hususunda bir uyarida

bulunmaktadir.

Marcuse politik olgulara iliskin yansimalarin ileri endiistri toplumuna dair
bicimler i¢erisinde aranmasi gerektiginde 1srar etmektedir. Mutlak¢ilik modernitenin
armagani idiyse eger belirsizligin yeni toplumun amentiisii oldugundan bahsetmenin
miimkiin oldugu goriisiine yakin duran Marcuse’nin temel itirazinin giindelik hayatin
iligkilerinin kurucu kiiltiirel unsurlarinin politikanin kendisi tarafindan igerilmesi

hakkinda oldugundan s6z etmek olanakli gériinmektedir.
2. Reklamin Modern Kapitalizm igerisinde Endiistriyel Kurumsallasmasi Uzerine

Reklamin insanlik ve iletisim tarihiyle iligkisinin binlerce yil Oncesine
dayandig1 savlanmaktadir. Bu dogrultuda ilk 6rneklerine Babil’de, Misir’da, Antik
Yunan sehir devletlerinde, Roma Imparatorlugu’nun farkli kesimleriyle Kartaca’da
hatta karanlik oldugu varsayilan Ortacag’da (Yulafci, 2002, s. 73) dénemin teknolojik
kosullarinin cevaz verdigi toplumsal imkanlar ve iligkiler dahilinde kullanilan
yontemlerle iriinlerin tanitim ve satisini artiracak, satin alimimi tesvik edecek
faaliyetler olarak rastlanildigindan da s6z edilmektedir. Bununla birlikte reklami
tarihsellendirme baglaminda gelistirilen bu tiir degerlendirmeler Taskiran’in (2024) da

altin1 ¢izdigi tizere degis tokusa dayali pazar ekonomisi oncesi reklamcilik tiirlerine
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ornek teskil etmektedir (s. 391). Reklami kelime anlamiyla en basit bigimde dikkati
bir seye ¢ekme ve birilerini bir seylerden haberdar etme girisimi olarak tanimlayan
Dyer (2010) yukarida siralanan 6rneklere ragmen, bizim zihnimizde yer ettigi haliyle
reklamciligin XVIL yiizyila degin ortaya ¢ikmadigina dikkat ¢cekmektedir (s. 3). Zira
her ne kadar reklamm pazar ekonomisiyle ilintili oldugu iddia edilebilecek
orneklerinin XV. ylizyllda matbaanin icadini takiben goriilmeye baslandig1 yer yer
degerlendiriliyorsa da reklamin bugiin kavranan mahiyetiyle ortaya ¢ikmasi i¢in ticari
kapitalizmin gelismesi ve okuryazarhi§in belirli bir diizeye erismesi gerekmekteydi.
XVIIL yiizyilda okuyabilen insan sayisinda yavas yavas bir artis meydana gelmesiyle
beraber siireli yayinlar ve yayin evleri ortaya ¢ikmisg, basili {iriin sayisinda ciddi artis
meydana gelmis ve bu {iriinlerin reklamlar i¢in kullanimi siklagmistir (Dyer, 2010, s.
3). Gazetelerin ve basim evlerinin yayginlagsmasiyla beraber erken modernite
igerisinde kitle iletisimin hem bir toplumsal goriingii hem de iktisadi alan olarak
palazlanmasi ivme kazanirken reklamciligin bu yeni fenomenle i¢ ice gegmesi dikkat
cekici bir goriiniim almistir. Haliyle, tarihsel siire¢ icerisinde siirekli giincellenip
yenilenerek evrilen reklam, gecmis donemlerin iletisim teknolojilerinden glinlimiiziin
internet teknolojilerine kadar tiimiine eklemlenirken XIX. yiizyil sanayi devriminden
itibaren reklamciligin satisa isaret eden tanimi da iknay1r merkeze alacak bigcimde
dontigmiistiir (Batu & Taskiran, 2023, ss. 45-46). Dolayisiyla Mete Camdereli’nin de
(2021) belirttigi lizere: “Reklam tarihine doniik okumalar, temeli iletisim olan bir
yelpazede sosyal degismeden ekonomik parametrelere dek birgok konu hakkinda bilgi
ve fikir vericidir.” O nedenle de reklam tarihine kisaca goz atmak bir yandan reklamin
gelisim seyrine iligkin betimleyici bir girisimken diger yandan sosyoloji, iktisat tarihi
ve siyaset gibi farkli alanlar1 dogrudan ilgilendiren fikri izler birakir (s. 537). Gillian
Dyer (2010) da endiistri toplumu ve reklamcilik iliskisi hakkinda genis bir parantez
acmakta ve bu dogrultuda modern ge¢misi yiiz yil1 agmayan reklamciligin kapitalizmle
sik1 dokunmus bagina dikkat ¢ekmektedir. Yazar, reklamin hem bir iletisim bi¢imi
hem de bir sosyal kurum vazifesiyle anlasilmasi gerektiginin Onemine vurgu
yapmaktadir. Dolayisiyla islevselligi kapitalist iiretim sistemindeki biiyiik degisimlere
denk diisen bu methumun yiiksek meblagda paray1 elinde bulunduran kapitalist
kuruluslarin hayati bir parcasi olarak Batili sanayilesmis uluslarin ekonomileriyle siki

stkiya bagli tarihi ve sosyal bir siirecin parcasi oldugunun goéz ardi edilmemesi
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gerektigi konusunda da uyarmaktadir (s. 19). Bununla birlikte teknolojik ve
endiistriyel evrimi kitle iletisim teknolojilerindeki yenilik ve yayginlasmalarla gelisme
kaydeden modern reklamcilifin kurumsallasmasi ancak XIX. yiizyilin sonu ve XX.
ylizyilin basinda sanayi kapitalizminin kitlesel {iretim ve tiiketim kiiltiiriniin
gelisimiyle eszamanli bicimde gerceklesmistir. XX. ylizyillda sanayi devrimiyle
birlikte radyo, televizyon, sinema, geliskin renkli baski teknikleri, bilgisayar ve uydu
aracilt iletisim gibi imkanlar vasitasiyla kaydedilen gelismeler reklamin diinya

Olceginde ticari bir bliylime kaydetmesini saglamistir.

Modern endiistri ¢aginin ideolojisi ekseninde viicut bulan yeni toplumsal
temsillerin kiiltiir olarak bi¢imlenisinde kitle iletisim vasitastyla reklamlar {izerinden
dolagima sokulan {isluplarin oldukga etkili oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bu
durum sosyo-kiiltiirel alana dair kitle iletisimi tlizerinden yapilan degerlendirmelerde
reklamla ilgili de bir sdylem alanin olugmasina sebebiyet vermis goriinmektedir.
Sozgelimi Yavuz ve Gengyiirek Erdogan (2020) kiiltiirel caligmalar alanin bakis
acistyla reklami toplumlarin kendilerini icerisinde bulduklari duruma iliskin kiiltiirel
bir cevabin bicimlenisi olarak tahlil ederken bu husustaki yaklasimlar1 belirleyecek
temel bir ayrima dikkat ¢cekerler. Bu ayrim, bir medya endiistrisi olarak reklamin ikna
ve pazarlama boyutunun otesinde hem bir kiiltiir endiistrisi iirlinii olmas1 hem de

kiiltiirel ve ideolojik bir metin 6zelligi sergilemesi yoniindeki temel ayrimdir (s. 335).

Ortaya ¢ikan iletisim teknoloji ve mecralarina reklamim hemen eklemlendigi
yoniinde bir degerlendirme yapmak miimkiin goriinmektedir. Bu dogrultuda telefon,
radyo, televizyon, sinema, gliniimiiziin internet temelli bilgisayar islevli teknolojik
aygitlari, mobil cihazlar, agik ve kapali yasam alanlar1 6nemli reklam mecralar1 olarak
one ¢ikmaktadir. Bu durum profesyonel reklam ajanslarinin kurulusuna iligkin tarihsel
bir baslangic noktasi olusturur. Bilhassa kent kiiltiirli icerisinde biitiin kamusal ve
iletisimsel mekanlarin reklam sahalarina donistiigiini ifade etmek miimkiindiir.
Gilinltimiizde uluslararasi piyasalarin tiim yerkiireye etki edecek bigimde derinlesmesi,
bu piyasalardaki tlirdes kapitalistler arasinda oldugu kadar farkli alanlarda iiretim
yapan sermayeleri de girisim rekabetiyle karsi karsiya birakmaktadir. Bu durum
bireyden baglayarak tiim toplumsal yasamin ekonomiklestirilmesini neoliberal

kapitalizm i¢in olduk¢ca Onemli hale getirmektedir. Reklam endiistrisi aligildik
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mecralar disinda tekil 6znenin kacamayacagi alanlarda siirlarini zorlayarak etkililik
iddiasini siirdiirmeye caligmaktadir. Tuvalet gibi daha mahrem bir goriiniim arz eden
alanlarin kapali alan reklamlar1 igerisine yerlestirebilecegimiz reklam mecralarina

doniismeleri bu durumun gostergesidir.
3. Ele Gegirme Olarak Buyurgan ve Hosgériicii Tuvalet i¢i Reklamlari

Kapal1 alan reklamcilifi, reklam piyasasinin nesnesini olusturan izler kisilerin
kullandiklar1 kapali mekanlarda g6z temasi kurmak mecburiyetinde olduklari alanlarin
reklama agilmasiyla gelisim gosteren bir reklamcilik tiirtiidiir. XIX. yiizyildan itibaren
niifusun yogun olarak yasadig1 kent merkezlerinin ticaret ve eglence hayatinin merkezi
olmasini takiben kamusal tuvaletler zaruri hale gelmistir. 1880°lerde kadin ve erkekler
icin ayr1 mimari ¢oziimler olarak Batida yayginlagsmaya baslayan umumi tuvaletler
nesnel bir ihtiyaca karsilik gelmekle birlikte amag¢ dis1 kullanimlar1 da miicadele
edilmesi gerekli bir sorun olarak belirginlik kazanmaktaydi. Genellikle kamu
otoritelerince genel ahlak kurallarina kars1 miistehcen faaliyetler olarak
degerlendirilen bu cinsel icerikli faaliyetlere karsi, olusturulan yasal cergeveler
ekseninde miicadele yiritiilirken umumi tuvaletlerin yasadisi ya da gerilla
reklamcilik i¢in kullaniminin giderek yayginlasmasi da baska bir miicadele alam
olarak belirginlik kazanmaktaydi. Miistehcen iiriin ve igeriklerle ilgili basili reklamlar
icin kullanilan umumi tuvaletler iizerindeki miicadele kimi yasal diizenlemeleri de
kapsayacak bicimde 1935 yilmma kadar siirdii (Gregory, 2025). 1984 yilinda
Avustralya’da bir reklam ajansi tarafindan bir c¢esit HIV’le miicadele kampanyasi
kapsaminda kimi bar, kuliip ve pub gibi mekanlarin tuvaletlerine mesajlar
yerlestirilmesiyle tekrardan goriiniirliik kazanan tuvalet ici reklamciliginin tarihsel
gelisimi hakkinda fazlaca bilgiye ulasilamamaktadir. Melburne’de baglatilan bu
kampanyay: takip eden birkac¢ hafta icerisinde HIV’le miicadele enformasyon ofisine
on binlerce kisinin bagvurmasi ve yapilan analizler sonucu kampanya mesajlariin yer
aldig1 tuvaletleri kullananlarin % 84’iiniin kampanya mesajlarini istemsiz hatirlamasi
reklam endiistrisinin tuvalet i¢i reklamciligina dikkat ¢cekmesinde etkili olmustur

(AdNews, 2024).

Bu tiir alanlarda g6z temas: kurdugunuz reklamlardan ka¢gmaniz, onlar

gormezden gelmeniz pek miimkiin olmamakta ya da en azindan bu reklamlarin
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pazarlamasi genellikle benzeri verilerle de desteklenerek bu sekilde yapilmaktadir.
Restoranlarin, spor salonlarinin, gece kuliiplerinin, soyunma odalarinin ve tuvaletler
gibi bir¢ok mekanin igerisine belirli bir plan ve strateji ekseninde yerlestirilen bu tiir
reklamlarin reklam endiistrisi igerisindeki pay1 her gegen yil artmaktadir. Diisiik
maliyetli olmalar1 ve diger reklam mecralarinin aksine reklamla sunulan imaj ve
mesajlara maruz kalmanin kag¢inilmazligi yaninda; bu reklamlarin etkililiklerinin
carpici olduguna iliskin kan1 kapali alan reklamlarinin pazar payinin artmasinda etkili
olmaktadir. S6z gelimi reklamcilik faaliyetleri portfoyiinde bu tiir alanlara yer veren
girisimler potansiyel miisterilerini ikna etmek i¢in bu mekanlarin reklam gorenlerine
iliskin her tiir istatistiki bilgiyi paylasmaktadirlar. Tuvaletlerde reklam gorenlerin
ortalama ayda ka¢ kez disarida tuvalet kullandig1 ve demografik profiline iliskin
bilgiler, meslegi ve yer aldig1 gelir grubu reklam gorenler ilizerinde gergeklestirilen
anketlerle detayli bir analiz ¢ergevesinde tablolastirilmaktadir. Elde edilen bulgular bu
reklamlarin etkililigi konusunda olduk¢a iddiali olmalar1 bakimindan dikkat ¢ekicidir.
Zira bu ankete katilanlarin en az % 92’sinin soruldugunda reklami verilen markanin
adin1 verebilmesi, hatta bunlarin % 88’inin reklami yapilan {iriin ya da hizmetin en az
dort ayirict Ozelligini hatirlamast yaninda tuvalet iglerinde goriilen/duyulan bu
reklamlarla ilgili ankete katilanlarin % 98’inin reklamlar hakkinda olumlu goriis
belirtmesi bu dikkat ¢ekici verilerden bazilaridir (Uviewmedia.net, 2025). Bu tablo,
tuvalet i¢i reklamlarin sektdr icerisindeki pazar payini artirmakta ve pazar payindaki
artisa paralel olarak bu tiir reklamlarin goriildiigii alanlarin sayis1 da her gegcen giin

artmaktadir (Market Statsville Group, 2024; MRA, 2024).

Tuvalet i¢i reklamciligr kapali alan reklamcilig1 kategorisi igerisinde yer alan
mekan tabanli transit reklamciliga bir 6rnek teskil etmektedir. Diger mekan bazl
reklam alanlarina kiyasla daha mahrem alanlar olmalarina ragmen insanlarin genel
olarak tuvaletlerde bir seyler okumaktan, gormekten ve izlemekten keyif aldigi
diistiniilmektedir. Reklam ajanslar1 bagimsiz arastirma sirketlerine yaptirdiklar
aragtirmalara dayanarak insanlarin tuvalet reklamlarinda bir seyler okumaktan keyif
aldiklarinin ortaya ¢iktigini iddia etmektedirler (Kaltenbaugh vd., 2011). Alisveris
merkezleri, havaalanlari, sinemalar, hastaneler, spor salonlar1 ve gece hayati mekanlari

gibi insan hareketliliginin daha yogun oldugu yerlerin kamusal tuvaletleri tuvalet
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reklamcilig1 icin tercih edilen alanlar olarak dikkat ¢ekmektedir. Tuvalet kapisi
giydirmeleri, ayna iizeri ¢ikartmalari ve medya yansitmalari, pisuar alanlari, ses ve
goriintii  aktaran cerceveler ve hatta giydirilmis tuvaletler gibi reklam
yapilandirmalarinin goriildiigii tuvalet icleri tiiketicilerle kesintisiz ve siirekli iletisim
imkan1 sunmasi nedeniyle reklamecilik i¢in tercih edilmektedir. Bir reklam ajansinin
genel miidiiri tuvalet i¢i reklamciliginin etkililigini "ondan gercekten kagamamaniz;
bir kez tuvalete girdikten sonra bagka hicbir yere gidememenizdir” seklinde ifade
etmekte ve tuvalette reklam degil izleyici kitlesinin satin alindigina dikkat cekmektedir
(Le, 2012, s. 21). Tuvaleti kullanan kisinin kullanim sekline gore géz hizasina gelecek
bicimde A3 poster kagidi boyutunda yerlestirmelerine sik rastlanilan reklamlarin
giiniimiizde dijital ve hareketli goriintiileri de igeren bigimleri ve umumi tuvalet
mekaninin tiimiinii kaplayan 6rnekleri de yayginlagsmaktadir. Reklamlarina yer verilen
tiriin ve hizmetler iilkelere ve kiiltiirlere gore farklilik gosterse de giyim, kozmetik ve
kisisel bakim {irtinleri, spor, finansal hizmetler, cinsel yasamla ilgili iiriinler, otomotiv
ve taki irilinleri reklamlar1 gibi cesitlilikler sergilemektedir. Ayrica diger reklam
mecralarinin aksine bu alanda kullanilan reklamlar tamamen cinsiyetlere gore
hazirlanmakta ve bu durumun daha en basindan reklama yonelik cinsiyet farkindan
kaynakl ilgisizligi bertaraf ettigi 6ne siiriilmektedir. Ortalama yetiskin bir erkegin her
kullanimda tuvalette 55 saniye benzer sekilde bir kadmin ise 105 saniye gegirdigi
bilgisi tuvalet arkasi reklamlarinin goriiniirliigiinii artiran bir baska husus olarak
diisiiniilmektedir. Tuvalet arkasi reklamlarinin tasarim ve yerlestirilisi de yine cinsiyet
farkliliklar1 tizerine temellenmektedir. Buna gore erkekler ic¢in tiriner sistemin
yukarisinda; kadinlar i¢inse kap1 arkasina yer verilen reklamlar g6z temasindan kagisi
giiclestirmektedir. Ayrica hem erkekler hem de kadinlar i¢in el kurulama alaninin
cevresinin hemen her yerine reklam panolart yerlestirilmektedir. Yapilan bir
aragtirmaya gore toplam 20 aligveris merkezini haftada 2 milyon kisi ziyaret
etmektedir. 2011 yilinda gergeklestirilen bir arastirmanin sonuglarina gore ise
katilimcilarin %57’si bu reklamlara dikkat etmis; %56’s1 reklamda yer alan iiriin ve
markayla ilgilenmis %50’si ise bu lriinlerden herhangi birini satin almistir (Positive
Media Marketing, 2011). Covid salgin1 doneminde gorece daralma yasayan tuvalet i¢i
reklamcilig1 iizerine gerceklestirilen sektdrel degerlendirme raporlaria gore kiiresel

tuvalet i¢i reklamecilig1 pazarimin 2023'ten 2033'e kadar yillik %10,7°lik oldukga ciddi
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bir biiylime kaydetmesi beklenilmektedir. Kuzey Amerika, bolgesinin 2022'den
buyana en biiyiik paya sahip oldugu kiiresel tuvalet i¢i reklamcilig1 pazariin bolgelere
gore dagilimi ise Avrupa, Kuzey Amerika, Orta Dogu ve Afrika, Asya-Pasifik ve
Giliney Amerika'ya seklinde olup yillik reklam geliri ise 15 milyar dolara ulagmis

durumdadir (Market Statsville Group, 2024; MRA, 2024).

Kapal1 alan reklamlan {izerine gergeklestirilecek kisa bir arastirma reklam
ajanslarinin bu mecraya yonelik faaliyetlerini tanitirken kapali mekanlarda reklama
maruz kalmanin kag¢inilmaz oldugu yoniindeki yaygin degerlendirmelerini gozler
ontine serecektir. Tuvalet kabinleri veya pisuar kullanim anlan titizlikle tasarlanmis
reklamlarin da el birligiyle, miisterilerin reklamlar1 okumaya zorlandigi bir atmosfer
yaratmaktadir (Kaltenbaugh vd., 2011, s. 4). Reklamla ka¢imilmaz duyusal
karsilagsmanin bir ¢esit dayatmaya doniistiiriildiigli bu reklamlarin etkililigiyle ilgili
iddialar da kendini bu kacinilmazlhigin olgiilebilir ve verilestirilebilir olusuna
dayandirmaktadir. Kapali alanlardaki reklamlari, hele de tuvalet, soyunma odas1 ve
spor salonlariin duslar1 gibi mekanlardaki reklamlari, alisildik reklam bi¢gimlerinden
ayiran husus Oncekilerin 6znenin ilgisini bir bigimde ele ge¢irmesine nazaran mahrem
alanlara yerlestirilmis reklam tlirlerinin bireyin dikkati kendisini dayatarak
alikoymasidir. XXI. yiizyi1l ileri tiiketim kapitalizminin siirdiiriilebilirligi i¢in dikkatin
cok onemli fakat kit bir kaynak oldugu diisiiniilecek olursa bu alikoyma meselesi de
daha anlasilir hale gelmektedir. Jonathan Crary (2015, ss. 78-79), 1990'larin
sonlarinda, Google daha neredeyse bir yilik sirketken gelecekteki yonetim kurulu
baskan1 Dr. Eric Schmidt’in XXI. yilizyilin "dikkat ekonomisi" dedigi seyle es anlamli
hale gelecegini, hakim kiiresel sirketlerin de istikrarli bigcimde yakalayip
denetleyebilecekleri "gdzyuvarlar" sayisini azamiye ¢ikarmayi basaran o sirketler
olacagini ilan ettiginden s6z etmektedir. Yani, kapitalist girisimci akil heniiz XXI. yiiz
yil arifesinde dikkat ekonomisini kesfetmis ve kapitalist piyasa ekonomisi igerisinde
dikkat ekonomisi icin stratejiler gelistirilmeye baslanmistir. Bu dogrultuda Tutal ve
Ertem (2020), kapitalist ekonominin en 6nemli girdisinin ya da hammaddesinin
insanin zamani ve dikkati haline geldigini vurgulamakta ve kapitalizmin mantigiyla
dikkat kisith bir kaynak olarak tanimlandiginda, tiiketicinin harcayacagi dikkatin

miktarinin sermaye olarak diisiiniilebilecegine dikkat ¢cekmektedirler (s. 97). Yine,

CILT/VOLUME: 14 SAYI/NUMBER: 1 MART / MARCH 2026
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



22
OZDEN, Ufuk. (2026 Kiiltiir Endiistrisi Ve Baskici Hosgérii Baglaminda Tuvalet igi Reklamlari.
Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 14 (1), 1-32

Tutal ve Ertem (2020, ss. 101-102), dikkatin yeniden {iretiminin kiiltiir {irtinlerinin
tiirdeslesmesinden ve bu tiirdeslesmenin yarattig1 insani ve toplumsal arazlardan ¢ok
daha tehlikeli bir durum arz ettigine isaret etmekte ve bu yondeki savlarin1 Crary’den
(2015) yaptiklari su ¢arpici aktarimla desteklemektedirler:
Bugiin en 6nemli mesele...dikkatin bakma ya da dinleme edimleriyle daima Ortiisen
miikerrer islem ve tepkiler halinde yeniden yaratilmasidir. Bireylerin ayrilmasini,
tecridini ve notrlestirilmesini daimi kilan sey, medya iiriinlerinin homojenliginden ziyade,
bunlarin ve daha pek ¢ok unsurun tiiketildigi, daha kapsamli ve zorunlu
diizenlemelerdir.”(Crary’den Akt. Tutal & Ertem, 2020, s. 102).

Tiim bunlar modern kapitalist toplumun vazgecilmez kurumsal yapilarindan
biri haline gelen reklamcili§in yalnizca bir ekonomik faaliyet degil, ayn1 zamanda
kiiltiirel normlarin ve ideolojik yapilarin tiretildigi ve yeniden tiretildigi bir alan olarak
islev gordiigi distlincesini desteklemektedir. Reklam, tiiketim kiiltiiriiniin en goriiniir
uzantisi olarak yalnizca metalar1 dolasima sokmakla kalmamakta; bireylerin arzularinm
bicimlendirmekte, kimliklerin kodlanmasinda etkili olmakta ve giindelik yasam
pratiklerini tahakkiim altina almaktadir. Bu yoniiyle reklamciligin hem maddi hem de
simgesel boyutlart olduguna dikkat ¢eken Dyer (2010) bu durumu su sozlerle
aciklamaktadir: “Reklam, yalnizca bir ikna bi¢imi degildir; ayn1 zamanda toplumsal
diizenin mesrulastirilmasinda ve bireyin konumlandirilmasinda islevsellesen bir
kiltiirel aractir” (s. 19). Bu aragsallasmanin en radikal orneklerinden birinin ise,
bireyin 6zel alanina, yani tuvaletlere yerlestirilen reklamlarda gozlemlenebilecegini

ifade etmek mimkiindiir.

Daha once de deginildigi lizere tuvalet i¢i reklamcilii, "kaginilmazlik" ve
“alikoyma” prensiplerine dayanan ve bireyin dikkatini zorunlu olarak ele gecirmeyi
hedefleyen reklamciliin 6zel bigimlerinden biridir. Giliniimiiz dikkat ekonomisi
baglaminda, bireyin zihinsel enerjisi, dikkati ve ilgisi sinirli bir kaynak tiirii olarak
degerlendirilmekte ve bu kaynagin iktisadi alana yonlendirilmesi, ekonomik deger
tiretiminin temel Ogesi haline getirilmesi planlama ve rekabet konusu haline
gelmektedir. Bir reklamin bireyin sadece 1,5 saniyelik dikkatini alikoymasinin reklami
yapilan marka ve sirketler i¢in oldukca anlamli sonuglar elde etmeye yeterli oldugunun
varsayildigi géz Oniinde bulundurulacak olursa dikkat siiresinin asgariye indigi

cagimizda, reklam planlamalarinin daha uzun dikkat siiresi vaad eden alanlar
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kesfetme ve somiirgelestirme yoniindeki cabasi anlasilir hale gelmektedir. Haliyle bu
anlamda dikkat siiresinin en yiiksek oldugu, dikkat dagitici uyaranlarin sayisinin en
aza indigi mekanlar olarak tuvaletler dikkat ¢ekmektedir. Yani, tuvalet reklamlar
estetize edilmis bicimde, bireyin kagamayacagi, iyi hesaplanmis bir maruz kalma

durumu iizerinden, marka hatirlanabilirligini artirma islevi gérmektedir.

Mahremiyetle ilgili mekanin tiiketim gostergeleriyle estetize edilerek zihnin
semalandirilmas1 ¢abasi Frankfurt Okulu’nun kiiltiir endiistrisi elestirileriyle de
ortiigtir gériinmektedir. Horkheimer ve Adorno (2010), kiiltlir endiistrisinin bireyin
estetik ve diisiinsel alanlarini da kapitalist diizene tabi kildigin1 belirterek reklamin bu
stiregteki roliinii sOyle tarif etmektedirler: “Reklam sanatin ikamesi degil, estetikle
bezenmis sanatin kendisine doniisiir... teknik psiko-teknik haline gelir” (s. 220). Bu
doniisiim, tuvalet gibi mahrem alanlarda dahi bireyin dikkatini ele gecirme stratejisiyle
giliniimiizde daha da goriiniir hale gelmistir. Tuvalet i¢i reklamlarinin konumlandirilist,
tasarimi ve teknolojik 6zellikleri, bireyin hem bedeni hem de zihinsel biitiinliigiine
yonelik miidahaleleri mesrulastirmakta ve bu miidahaleleri aragsal aklin tasarruflar:
dogrultusunda siradanlagtirmaktadir. O halde, reklamin bu bi¢iminin yalnizca
ekonomik degil ayni zamanda mekansal bir isgali de temsil ettiginden bahsetmek
miimkiindiir. Michel Foucault’nun (2020), modern toplumun bireyi kontrol etmek i¢in
kullandig1 baslica stratejilerden birinin mekanin disipline edilmesi oldugu yoniindeki
diisiincesi tuvalet reklamlar1 baglaminda degerlendirilecek olursa bu tiir reklamlar ya
da bu tiir mekanlarin reklamlarca muhasara edilmesinin kamusal-6zel alan ayrimim
ortadan kaldirarak bireyin her anmi denetim altina almay: hedefleyen bir gozetim
bi¢ciminin norm haline geldigine dair bir gosterge oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Diger taraftan Foucault'nun "bedenin yonetimi" olarak tarif ettigi “biyoiktidar” bigimi
ise bu reklamlarla birlikte bireyin temel biyolojik ihtiya¢ anlarinin bile degisim degeri
temelli birer iktisadi miibadele alanina doniistiiriilmesi siirecinin 6nemli bir

gostergesidir.

Kiiltir ~ endiistrisi ~ kuramcilari, aklin  aragsallasmasinin  teknigin
tahakkiimciiliigliyle berrak bigimde goriiniir hale geldigine dikkat ¢ekmislerdir.
Benzer sekilde John Berger (2014) sanat yapitini izleyerek modern ¢agin giincesinde

ele aldig1 reklamlarin demokrasiye dair bir emare tagimadigini ifade etmektedir (s.
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213). Bununla birlikte Berger (2014), reklamlarin kapitalist toplumda insanlarin
yasantisindaki yoksunluk durumlarina karsilik gelen ilgileri hedefledigini iddia
etmektedir. Ona gore reklam, varsillarin yasam alani disinda her yeri kusatmakta;
zenginlerin ise zaten reklamin vaat ettigi doyuma sahip olmalari nedeniyle buna
ihtiya¢ duymamalari, bu durumun gerekgesini olusturmaktadir (s. 208). Ancak
gilinlimiizde bu manzarada da bir doniisiim meydana gelmis; reklamlarin dayatmacilig
bahsedilen sinifsal sinirlarin da 6tesine gecmistir. Bugiin kamuya mal olmus diye tabir
edilen kisilerin yasantilar1 (hastalik, 6lim, dogum, evlilik, bosanma vb.) rizalarina

bakilmaksizin reklam alanina ¢ekilmektedir.

Diger taraftan 6znenin mahremiyete en ¢ok ihtiya¢ duydugu alanlarin reklam
tarafindan isgal edilmesini kamusallik diislincesinin ters yiliz edilmesi olarak
degerlendirmek de miimkiindiir. Ya da Habermas’¢1 baglamda ifade edilecek olursa
bu durum “sistem diinyasi”nin kodlarinin bir bagka bi¢imde daha kendisini “yasam
diinyasi”’na dayatmasi olarak degerlendirilebilir. Marcuse (1969), bu tiir miidahaleleri
"baskic1 hosgorii" kavrami gercevesinde ele almaktadir. Ona gore modern toplumda
ozglrliik, goriintiste ¢ogulcu bir deger gibi sunulurken, aslinda egemen diizenin
yeniden iiretimi i¢in kullanilan ideolojik bir ara¢ halini almistir. Marcuse bu durumu
su sekilde ifade etmektedir: “Reklamlar, karsitlarin etkisizlestirilmesinin pratik
aracidir. Zihinsel olarak edilgenlestirici, davranigsal olarak yonlendirici bir islev
ustlenirler” (1969, s. 104). Tuvalet reklamlarinin islevi de tam olarak budur.
Mahremiyetin mekanlarinda dahi bireyi karsilayan bu igerikler, onu 6znelligin tim
kategorilerinden soyutlayan bir tasarimla ele almakta ve yalnizca bir tiiketici olarak
konumlandirmaktadir. Kars1 diisiince iiretiminin, sorgulamanin ve direnisin miimkiin
oldugu nadir 6zel alanlar dahi Jonathan Crary’in (2015, s. 55) deyisiyle “comertce
finanse edilen optik ergonomi (nin) bir arastirma sahasi olarak artik iyice otur”dugu

icinde bulundugumuz durumda reklamin tahakkiimiine a¢ilmaktadir.
SONUC

Reklam konumunu kendisi iiretmez. Yasamin onsuz deneyimlenemeyecegi
itkilere iliskin vaatlerde bulunurken bonkdr goriinmektedir. Bu dogrultuda reklamin

hem kurumsallagmis iliskileri benimsediginden hem de onlara iliskin gelisecek itiraz
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alanlarma yerleserek olasi itiraz bigimlerine doniiserek onlart imkansiz kildigindan

bahsetmek miimkiindiir. Zira reklamin mekansallig1 kusaticidir.

Kapal1 alan reklamlartyla ilgili olarak sik¢a bahsedilen reklamin yoneltildigi
kisinin onunla temas kurmaktan kag¢inamayacagi diisiincesi, reklam endiistrisinin
kapitalizmin totaliter tekniginin disa vurumu olarak goriilebilir. Nihayetinde
reklamlarin hazirlanma sathasinda ince elenip sik dokunan bir arastirma ve planlama
siirecinden gegcirilerek rafine edildigi bilinen bir gergektir. Bununla birlikte bir iiriin ya
da hizmetle ilgili reklam hazirlama evresinde, reklamin hedef kitlesinin reklamla ilgili
goriis ve beklentilerinin alinmasi ise pek rastlanan bir durum degildir. Dolayisiyla
reklamin dogasi geregi totaliter oldugu ve dikkat cekiciligini {izerine insa ettigi
yumusak bagliligini, her an stratejik bir degisimle terk edebilecek baskict bir
hosgoriiyi  barindirdigini  iddia etmek miimkiin goriinmektedir. Tuvalet ici
reklamlarina iligkin siralanan anlatilar bu tiir reklamlarin yapilandiriliginda adeta 6zne
dist bir etkiden bahsedildigi fikrini ¢agristirmaktadir. Alisveris merkezleri, hava
limanlari, eglence ve spor kompleksleri gibi post endiistriyel kapitalizm igerisinde
O0znenin kacis alanlar1 olarak sunulan mekanlar modern donemin klasik kamusallik
diisiincesini bozuma ugratarak reklamca kusatilmis bu alanlarin hala kamusal alanlar
oldugunda israr ederler. Bununla birlikte bahsedilen bu mekanlarin isletmesinde karar
sahibi olanlar ile reklam endiistrisi arasinda kurulan sézlesmeler buralarin kamusal
alanlar oldugu varsayimini ¢ikarlar dl¢iisiinde tuvaletler gibi mahremiyet mekanlarina
kadar genisletirler. Bu mekanlarda nesnel ihtiyaglart vesilesiyle zaman gegiren
bireylerin belirli ekonomi politik ve ideolojik c¢ikar iligkileri Oriintiisii etrafinda
diizenlenen bu sozlesmelerden kendi paylarina ne diistiigiine iliskin fikirleri ve
sOzlesmeye miidahil olma haklar1 yoktur. Kamusal tuvaletlerin reklamlara agilmasi
tuvaletlerin aslinda mikro diizeyde isleyen bir dizi iktisadi, kiiltiirel, psikolojik ve
teknolojik giic iliskisinin birlestigi yerler haline geldigine dair bir gostergesidir. Bu tiir
reklamlar mahremiyetle kurulan iliskiyi kendi imgesinin merkezine yerlesmeye
zorlarken bir taraftan izleyip izlememeye karar verme Ozgirliigiinii ortadan
kaldirmaktadir. Ancak bu durumun dayanak buldugu hiir irade ve tercih sdylemi
iktidarin baskic1 boyutunu goriinmez kilmakta ve hosgoriiyii nesnelestirmektedir.

llgiyi ve dikkati metalara bireyin hem bedenini hem de zihnini kiskaca alarak
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odaklayan bu iktisadi tasarim, girisimcilik amentiisiiniin hoggoriilebilirligine yaslanir.
Seyler bir kez girisim yaraticilig1 kisvesine biiriiniirse direngen tavirlar da o dlgiide
ciliz marjinalliklere donitstiiriilebilmektedir. Bu dogrultuda tuvalet i¢i reklamlarinin
toplumdaki tahakkiim iligkilerini ve mevcut hiyerarsi diizenlerini hoggoriiniin anlamini
ters yliz ederek kullandiklarini iddia etmek miimkiin hale gelmektedir. Bu tiir alanlara
yerlestirilen reklamlar bir yoniiyle kati toplumsal cinsiyet kategorilerine bedenin
kullanim1 esnasinda bigimlenisi ve geleneksel eylem kaliplarini dahi dikkate alacak
sekilde yaygin bir goriinim kazandirirken; bir bagka agidan ise ¢ocukluk, ergenlik,
yetiskinlik gibi diizeyleri kullandiklar1 tekniklerle iktisadi tesebbiislerin hoyratlig
namina esitlerler. Boylelikle tlirdes {irtinlerin reklamlari tiirdeslesmis bireyler
baglamiyla ortiisiik hale getirilir. Biyolojik ve nesnel bir insan ihtiyacinin mekani
tikketim kapitalizminin siirekli kendini yenileyen iirlin envanterleri i¢in bir pazar yeri
olarak tiiketim kiiltiiriinii besleyecek bi¢imde mimari bir yapi igerisinde agik bigimde

rafine edilmektedir.

Kapitalizmin ¢ok uzun siireden beri kullanim degeri degil fakat degisim degeri
i¢in iiretim yaptig1 bilinmektedir. Ancak, gelinen agsamada, 6znelligin ya da 6zel alanin
mekansal olarak kapitalizmle bir hizaya getirilmesinin tamamlayicisi olarak bireysel
deneyimin her agidan sistematik somiirgelestirilmesi “gor” ve “bak™ buyruklari

etrafinda neredeyse tamamlanmis goriinmektedir.
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Extended Abstract
Research Background & Aim

In capitalist societies where production capacity has increased with
technological progress and the development of human labor, the share of the service
sector in the economy has become more prominent, and the urban population has
become more concentrated, advertising seems to have emerged as a significant

phenomenon parallel to the spread of consumer society. In its simplest form,
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advertising is defined as "a persuasive message designed to sell a product or service"

(Mutlu, 1998, p. 286).

Mainstream liberal media and communication studies, which argue that
advertising is not only a tool that enables consumers to make free and informed choices
among options, but also one of the most important revenue models providing economic
support for the sustainability of the independent media industry, seem to have adopted
a consistent interpretation with this perspective. However, mainstream research that
ignores inequality-based relationships and structures, economic-political relations, and
cultural reflections in research processes excludes the effects of social phenomena and
exhibits a status quo approach (Mutlu, 1998, p. 89). Among the critical media studies
that emerged in the 1970s, a significant literature examining the role of advertising
institutionalized within capitalism began to gain visibility (Bati, 2004, p. 68). Unlike
previous mainstream communication research, these critical studies, focusing on the
economic, political, and cultural effects of mass communication, as Harms and Kellner
(1991, pp. 42-43) oint out, have focused on "the social and cultural effects of mass
communication and its role in maintaining an unjust social order." In this context, the
phenomenon of advertising has been examined in relation to concepts such as culture
and the culture industry, meaning production, power relations, ideology and
hegemony, society-individual-identity relations, social class-consumption-capitalism,

as well as digitalization, visual media, and surveillance.
Theoretical Framework

The theoretical approach of this study will address advertising and critical
media analysis developing from the starting point of the Frankfurt School's concept of
the “culture industry.” Within this theoretical framework, expanded by Jiirgen
Habermas' concept of “colonization of the lifeworld” and Herbert Marcuse's
provocative ideas and analyses of “repressive tolerance,” the phenomenon of
advertising will be critically evaluated using the example of toilet advertisements. This
is because it is possible to argue that marketing strategies are increasingly becoming

intrusive and coercive through such advertisements.
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In this regard, it is possible to conclude that a new framework based on implicit
pressure and coercion, relying on capturing interest and attention at all times and in all
environments, has been developed. Advertisements placed inside public restrooms
exemplify this type of advertising, which is produced around a pressure-based strategy
aimed at capturing interest and attention. In this context, it is considered appropriate
to analyze such advertisements within the scope of an academic study developed
within the discipline of communication, using the conceptualization of “repressive
tolerance” by Herbert Marcuse, a writer from the Frankfurt School of thought. This is
because, in most of his work, Marcuse, skeptical of certain relatively concrete welfare
society ideals of capitalism, which he called the “advanced industrial society,” sought
to diagnose the authoritarianism embedded in the regularities of these types of social
structures and to make some inferences about their political discourse universe. It is
possible to state that Marcuse, one of the important representatives of critical theory,
critically discusses certain concepts, such as tolerance, which are assumed to shape the
structure of the public sphere from a political perspective. The disruption of the
individual's relationship with everyday life by certain types of advertising, such as
toilet advertisements, makes Habermas' concept of the “colonization of the lifeworld”
useful in terms of the theoretical framework in which the study is situated. At this
point, it seems important to consider the positions and concepts of two critical theorists
who approach the problem of emancipation, one in a more radical and provocative

tone and the other with a more moderate approach that reinforces liberal values.
Methodology

In this study, in-toilet advertising is addressed using qualitative research
methods, and the position of this advertising form within the current system is
described in terms of its economic-political and cultural context, centered on the
problem of “liberation.” Developed within the framework of a critical interpretive
paradigm, this study was conducted according to a descriptive qualitative research
design and purposive sampling technique. Within the scope of the research, global
perspectives on the toilet advertising industry and secondary data on toilet

advertisements were used in the context of data collection techniques.
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Baltac1 (2019) emphasizes that qualitative research methods, which examine
topics formed by events and phenomena occurring in the social sphere, allow for an
in-depth examination of the subject with its different dynamics, unlike quantitative
research (p. 368). Yildirim and Simsek (2008, p. 39) define qualitative research as a
research method that employs qualitative data collection techniques such as
observation, interviews, and document analysis, following a qualitative process aimed
at presenting perceptions and events in a realistic and holistic manner within their
natural environment. From this perspective, it is possible to say that the most
distinctive feature of the qualitative research method is the effort to interpret and
understand the relationships that dominate the facts by analyzing them without
isolating them from the value system within which the problem under consideration is

formed (Neuman, 2012, p. 224).
Findings and Discussion

A significant finding of the study is that toilet advertisements are a
manifestation of the effort to commodify every aspect of life in advanced industrial
society. Using the concepts of "repressive tolerance" and "the colonization of the
lifeworld," the research has revealed that such advertisements are not only marketing
strategies but also tools for the ideological reproduction of the dominant social system.
The opening of public toilets to advertising is an indication that toilets have become
places where a series of economic, cultural, psychological, and technological power
relations operating at the micro level converge. This economic design, which focuses
attention and interest on commodities by holding both the individual's body and mind
in its grip, relies on the tolerability of the entrepreneurial creed. Advertisements placed
in such spaces, on the one hand, give widespread visibility to rigid gender categories,
even taking into account the shaping of the body during its use and traditional patterns
of action; on the other hand, they equate demographic levels such as childhood,
adolescence, and adulthood in the name of the ruthlessness of economic enterprises
through the techniques they employ. A biological and objective human need is
explicitly refined within an architectural structure in a way that feeds consumer culture
as a marketplace for the constantly renewing product inventories of consumer

capitalism.
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Yazarin galismaya katki orani %100’d{r.

Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile ¢cikar ¢catismasi
bulunmamaktadir.
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