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TAYLORİZMDEN KAPİTALİST ENDÜSTRİYEL ÜRETİM SÜRECİNE 
KÜRESELLEŞME BAĞLAMINDA REKLÂM

ÜRÜN ANIL ÖZDEMİR*

Özet
İnsanoğlu, insanlık tarihinin her döneminde varlığını sürdürebilmek 

amacıyla ih  yaçları doğrultusunda tüketmiş  r, ancak sadece 21. yüzyılda 
insanın tüketmek için var olup olmadığı sorgulanmaktadır. İle  şim ve 
haberleşmedeki ileri teknolojilerin küresel ölçekte örgütlenmesi buna 
bağlı olarak coğrafi  sınırların ortadan kalkması, kültürün (ve dilin) ayırıcı 
özellik olmaktan çıkması; sermayenin, endüstrileşmenin, ideoloji ve yine 
teknolojinin tarihsel süreç içerisinde daha önce hiç olmadığı kadar egemen 
sistemin kontrolü al  na girmesi sonucu 21. yüzyılda, reklâmcılık kavramı-
küresel reklâmcılığa, kültür-kitle kültürü’ne, ile  şim-kitle ile  şimine, tüke  m 
ise tüke  m kültürüne dönüşmüştür. Bu kavramların içeriksel ve eylemsel 
değişim-dönüşümü,  Taylorizm’den kapitalist endüstriyel üre  m sürecine 
kadar gerçekleşen ekonomik, poli  k ve kültürel değişimlerin dinamikleri 
üzerine temellenmiş  r. Bu çalışmada küreselleşme, kapsamlı bir sonuç olarak 
ele alınacak, reklâm ise tüke  m kültürü, kitle ile  şim araçları kavramlarının 
bağdaş  rıcısı olarak kullanılacak  r.

Anahtar Sözcükler: Reklâm, tüke  m kültürü, küreselleşme, kitle ile  şim 
araçları, kapitalizm.  
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ADVERTISING IN THE CONTEXT OF GLOBALIZATION FROM TAYLORIZM 
TO THE CAPITALIST INDUSTRIAL PRODUCTION PROCESS

Abstract
Mankind, in every period of its history according to the needs consumed 

in order to survive, but only the 21st Century is also ques  oned whether 
people consume to have to be. Capital, industrializa  on, ideology and 
technology, as a result of under the control of entry into the  dominant 
ideology, on the  other hand, global organiza  on of advanced communica  on 
technologies, the disappearance of geographical boundaries, reduc  on of 
cultural (and language) diff erences caused to the conversion of some of 
the concepts as; Adver  sing to global adver  sing; Culture to mass culture, 
communica  on to mass communica  on and consump  on to consump  on 
culture. Contextual and prac  cal change-transforma  on of these concepts, 
are based on economic, poli  cs and cultural changes which take place in 
process of Taylorism to become capitalist industrial produc  on process. In 
this study globaliza  on will take place as a comprehensive result. Concept 
of adver  sing will be used as a link for consumer culture, mass media and 
capitalism.

Keywords: Adver  sing, consumer culture, globaliza  on, mass media, 
capitalism.
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1. Giriş
Bilimsel temelini Taylorizm’den alan, 1880–1920 arası “seri üre  m” 

olarak adlandırılan “Fordizm” ve 1970 ve 1980 krizlerinden sonra ortaya 
çıkan “esnek üre  m sistemine dayalı Fordizm”, iç dinamikleriyle oluşturduğu 
üre  m ve tüke  m ilişkileriyle, işçilere görece daha yüksek ve sürekli ücret ile 
buna bağlı olarak daha fazla tüke  m olanağı sunduğundan; bugünkü tüke  m 
toplumunun oluşmasına zemin oluşturmuşlardır. Tüke  m gücünün artmasıyla 
yeni yaşam biçimleri oluşmuş, sermayenin zaman içersinde egemen 
sistemin tekeline geçmesi, sınırların ortadan kalkması küreselleşmeye zemin 
hazırlamış  r. Kültür endüstrisinin, tekelde toplanan sermayenin, kitle ile  şim 
araçlarının, ortadan kalkan sınırların, tüke  m kültürünün ve teknolojik 
gelişmelerin zemininden yükselen küreselleşme; poli  ka, ekonomi ve kültür 
üzerinde olduğu kadar, küresel kültüre ve egemen sisteme en çok hizmet 
veren sektörlerden “reklâm” üzerinde de anlamsal, biçimsel ve eylemsel 
farklıklara yol açmaktadır.

Çalışmanın iki, üç ve dördüncü bölümleri gelişme niteliğinde 
kurgulanmış  r. İkinci bölümde 18. yüzyılın ikinci yarısından 19. yüzyılın ilk 
yarısına kadar olan dönemde gerçekleşen hızlı toplumsal, ik  sadi, demografi k 
ve teknolojik değişiklikleri anlatmak üzere sanayi devrimi, Taylorist ve Fordist 
üre  m sistemlerinin içerikleri, ekonomik ve kültürel sonuçlar; üçüncü 
bölümde üre  m ve tüke  m ilişkileri, mübadele değeri, tüke  m ve reklâm 
kavramları çerçevesinde kapitalizm tanımlanacak  r. 

Dördüncü bölümde; tüke  m kültürü, oluşturucuları olan kitle kültürü, 
kültür endüstrisi, devle  n ideolojik aygıtları ve reklâm kavramlarının açılımı 
ve ilişkisi üzerinden tar  şılacak  r.

 Beşinci ve al  ncı bölüm ise sonuç ve tar  şma kısmına zemin 
hazırlamaktadır. Beşinci bölümde, reklâm ve içeriği önceki bölümlerde 
irdelenmiş olan tüke  m kültürü; ideoloji, pazar, medya, kültür, ih  yaç ve 
tüke  m kavramlarının örüntüsünde değerlendirilecek  r. Al  ncı bölümde; 
küreselleşme, pazar ekonomisi, az gelişmiş ülkeler, gelişmiş ülkeler, küresel 
kültür, liberal küreselleşme ve küresel reklâm kavramlarıyla işlenecek  r. 
Yedinci bölümde ise ilk al   bölümde yapılan değerlendirmelerin reklâm 
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kavramı üzerinde yoğunlaş  rılması ile küresel reklâmcılığın küresel sistemde 
varoluş biçimi sorgulanacak  r.

2. Üre  min Standardizasyonu ve Buna Bağlı Olarak Yükselen Tüke  m 
Düzeyi: Sanayi Devrimi

Gordon Marshall sanayi devrimini, 18. yüzyılın ikinci yarısından 19. 
yüzyılın ilk yarısına kadar olan dönemde gerçekleşen hızlı toplumsal, 
ik  sadi, demografi k ve teknolojik değişiklikleri anlatmak üzere kullanılan bir 
terim olarak tanımlar. Sanayi devriminin oluşumu ve devamında süregelen 
ekonomik, poli  k ve sosyolojik dinamikleri belirli başlıklar al  nda toplanabilir; 
Demografi k geçiş: İmalat sanayilerindeki iş gücü ih  yacı, hızla genişlemekte 
olan kentsel bölgelere gelen insanların sayısında ar  ş, yeni sanayi ve işçi 
sını  nın temelinin a  lmasına yol açmış  r. Taşımacılık ağı-taşımacılıkta 
yaşanan devrim:19. yüzyılın ilk yarısında demiryolu sisteminin bulunması, 
malların kırsal bölgeden kente daha kolay taşınmasını ve insanların seyahat 
ağlarının gelişip sıklaşmasını sağlamış  r. Tarım devrimi: Çi  çilik tekniklerini 
ilerleten teknolojik gelişmeler sonucu çi  çinin varlıklı hale gelmesi, tüke  m 
olanaklarının ar  şı ve yaşam tarzı olarak kent orta sını  yla benzeşmeler 
başlaması iki kesim arasındaki sınırları azaltmış, bu iki sınıf arasında evlilikler 
artmış, çi  çiler sanayi işletmelerine sermaye sağlarken oğulları da kente 
özgü meslek kollarında eği  m görmeye yönelmiş  r. Sömürge pazarının ve 
ileri karakolların genişlemesi: Çoğalan sermaye ya  rımları (teks  l, kömür 
madenciliği ve metal endüstrileri) imalat sanayilerini güçlendirmiş  r. 
Denizaşırı ihraç önem kazanmış  r ve artmış  r. Buhar gücündeki ilerleme: 
Buhar gücündeki ilerlemelere bağlı teknolojik yenilikler ve gelişmeler de 
sanayi devriminin oluşturucularındandır (2003: 632–633).

Sanayi devrimini içeren süreç içerisinde en belirleyici ve öne çıkan 
gelişme; Winslow Taylor’un “İşletmelerin Bilimsel Yöntemi” çalışması ile 
öncülük e   ği Fordizm olarak tanımlanabilir.
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2.1. Taylorizm 
Taylor, endüstriyel etkensizliği ve şirketlerin büyümesi sonucu oluşan 

yönetsel liderlik eksikliğini ortadan kaldırmayı hedefl emiş  r. Taylorizm, 
yöne  mi bilimin otoritesi (zaman ve hareket araş  rmaları) üzerine inşa etme 
yoluyla yeni bir meşru  yet ve disiplin kazandırmaya çalışmış  r. Göze  m ve 
iş organizasyonunun bilimsel gözle yeniden tasarlanması, işlevsel ustabaşılık 
ve görev performansına yönelik araş  rmalar yapacak bir düşünce üretme 
departmanı nosyonlarını; tek tek işlerin tüm işçiler tara  ndan benimsenmesini 
sağlayacak “en iyi yol”ların bulunmasına yönelik olarak parçalara ayrılması 
ve ayrın  lı biçimde tasarlanmasını; görevleri ve yetenekleri sistema  k olarak 
birbirine uyan işçilerin seçilmesi ve mo  ve edilmesini; teşvik ödemelerinin , 
“eşit işe eşit ücret”in bilimsel araçlarla saptanması sonucunda belirlenmesini 
kapsamaktadır. Böylece, işçileri çalışmaya zorlayan tek maddi çıkarları 
olduğundan, bireysel ekonomik ödül doğrudan görevin yerine ge  rilmesiyle 
ilişkilendirilmiş olacak  r. Burada, işçilerin, yöne  m kademesindekilerden 
farklı olarak sınırlı bir zekâya sahip, doğuştan tembel ve anlık haz ih  yacına 
göre hareket eden insanlar oldukları varsayımından yola çıkılmaktadır 
(Marshall, 2003: 70). 

Bu bağlamda 1911 yılında Frederick Winslow Taylor “Metod Etüdü”, 
“Zaman Etüdü” ve “İşletmelerin Bilimsel Yöne  mi” çalışmalarıyla Fordizm’e 
öncülük ederek “kapitalist endüstriyel üre  m sürecinin” temelini atmış  r.  

2.2. Fordizm
1914 yılında Henry Ford, altyapısını Taylor’un çalışmalarının oluşturduğu 

yeni bir üre  m sistemini uygulamış ve ‘Fordizm’ olarak adlandırılan bu üre  m 
sistemi ‘Post Fordizm’ ve bugünkü kapitalist endüstriyel üre  m sisteminin 
temelini oluşturmuştur. Fordizm’in esası, kayan bant üzerinde parçaya dayalı 
seri üre  mdir. Her bir işçi bir ayrın  dan sorumludur. Fordizm dinamikleriyle 
üre  min ar  şına (kitlesel üre  m), işgücünün is  hdamına ve tüke  m 
biçimlerinin değişimine de neden olmuştur. Endüstri, teknoloji, endüstrileşme 
ve is  hdam gibi konularda Fordizm kaynaklı yaşanan değişimler kültürel 
değerlerin farklılaşmasına da neden olmuştur. 
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Fordist üre  m organizasyonu, standartlaş  rılmış mal çık  ları ve düşük 
fi yatları, görece yüksek işçi ücre  , ayrıca reklâm ve tüke  ci kredisinin bir 
araya gelerek “teşvik e   ği talebi” kapsamaktadır. Fordizm bu bağlamda 
yoğunlaş  rılmış bir çalışma rejimi karşılığında işçilere yüksek ücretler ve 
yükselen bir tüke  m düzeyi sunmaktadır. (Marshall, 2003: 245). Tüke  m 
düzeyinde yaşanan belirgin farklılık birçok sektörü de harekete geçirmiş  r.

 
3. Reklâm Aracılığıyla Tüke  min Standardizasyonu: Kapitalizm
Sanayi öncesi toplumsal aşamada, çalışma ve ar   ürün yaratma diye 

bir şey söz konusu değildir. İş güç görme gündelik haya  n doğal seyri 
içinde gerçekleşen herhangi bir sürece karşılık gelir. Günümüzde kavranılan 
çalışma olgusu, ilk kez sanayileşme döneminde belirmiş  r. Modern çağda 
sanayileşmenin beraberinde ge  rdiği çalışma, bundan sonraki dönemin 
merkezi unsuru olmuştur. Üre  me dayalı kapitalist sanayi düzeninde 
fabrikaların, atölyelerin ve büyük işletmelerin ayakta kalabilmesi, yoğun 
iş gücüne ve çalışmaya bağlıdır. Bundan sonraki dönemin insanı için, 
yaşayabilecek kadar değil daha fazlası için çalışmak gerekmektedir (Bozkurt; 
aktaran Şentürk, 2008: 221–239). Çünkü sa  n alınan meta ar  k sadece 
ih  yaçların giderilmesine yönelik bir meta değildir. 

Kapitalizmin varlığı üre  len metaların sa  şına bağlıdır. Bu amaçla 
kapitalizm insanları sürekli olarak tüke  me yönlendirir (Kızılçelik, 2003: 
89–94). Marx’a göre, ih  yaçlar soyutlaşmış  r: İh  yaçların ortaya çıkması ve 
doyuma ulaş  rılması metalara erişime bağlı oldukları için ‘tek gerçek ih  yaç’ 
aslında zenginliğin soyut formuna, paraya duyulan ih  yaç  r. Kapitalist piyasa 
ilişkileri söz konusu olduğunda, paraya duyulan ih  yacın giderilmesi ise, her 
şeyden önce bu ih  yaç için döngüsel olarak bir teşvik unsurunun kaynağını 
oluşturacağı varsayılan yeni insan ih  yaçlarının yara  lması ile mümkündür 
(Yanıklar, 2010). Soyut nitelik kazanan bu ih  yaçlara yönelik sa  n alma 
isteğinin kimi ideoloji ve yeni değerlerle canlı tutulması gerekmektedir.

Mal ve deneyimleri de kapsayan tüke  me yönelik kapsamlı bir 
hizmet ve sürekli yeni ih  yaçların karşılanması tüke  m kültürünün temel 
özelliklerindendir  (Yanıklar, 2010).  Kapitalizmin kültür sorunu, üre  len bu 
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yeni kültürün  “kültür olmayan” ve sadece mübadele değeri olan bir postkültür 
oluşudur (Featherstone, 2005: 38). Kapitalist üre  mde boş zaman uğraşları 
Kültür Endüstrisi’nin süzgecinden geçer, kültürün değerleri üre  m sürecinin 
ve piyasanın man  ğına yenik düştükçe kültürün alımlanması mübadele 
(değiş-tokuş) değerinin buyruğuna girer. Kitlesel olarak üre  len meta 
kültürüne ka  lan atomlaşmış, manipüle edilen bir kitle doğar (Featherstone, 
2005: 38). Yeni üre  m güçlerinin ortaya çıkmasıyla ve yüksek verimlilik 
taşıyan ekonomik bir sistemin tekelci yapılanmasıyla oran  lı yeni ve özgül 
bir toplumsallaşma tarzı çıkmış  r (Yanıklar, 2010). Bu toplumsallaşmanın adı 
“Tüke  m Toplumu”dur.

Kapitalizm gibi sürekli gelişmek zorunda olan bir ekonomik yapıda 
üre  min is  krarlı ar  şı ancak tüke  m cephesindeki talebin is  krarlı ar  şına 
bağlıdır. Bu yüzden kapitalist ekonomide tüke  m sadece gereksinimin ve 
kullanımın doğal süreçlerine bırakılmaz. Tüke  m için sürekli uyarılmak, yeni 
ih  yaçlar yara  lmak zorundadır. Bu nedenle üre  m ve tüke  m arasındaki 
ilişki basit bir arz-talep dengesi çerçevesinde gerçekleşmez. Arada çok daha 
farklı dolayımlar söz konusudur. Her türlü tüke  m ya da tüke  m düşüncesi 
ve bu durumun doğurduğu arzu, toplumsal ve kültürel bir bağlam içerisinde 
gerçekleşir. Tüke  m ar  k, sadece yeme içme ve neslini sürdürme gibi temel 
ih  yaçların giderilmesinden ibaret değildir. Modern tüke  m kalıpları, bir dizi 
toplumsal sembolün kurulması ve  pkı ürünler gibi dünya çapında dolaşıma 
çıkması üzerine kuruludur (Yır  cı, 2009: 99–100). 

Featherstone, malların teşhirine yönelik teknikler olan medya ve 
reklâm yoluyla, malların orjinal kullanım değerleri olan anlamlarının 
is  krarsızlaş  rılarak, birbirleri ile bağdaş  rılan bütün duygu ve arzular 
silsilesine dave  ye çıkarabilen yeni imge ve imajlar iliş  rildiğini söyler. Bu 
nedenle tüke  m toplumunda tüke  len mallardan öte, bu mallara biçilen 
sembolik anlamlar öne çıkmaktadır. Ürünlerin (anlamların) is  krarsız ve geçici 
oluşu kısa zaman içerisinde yeni anlam ve yeni ürünlere yönelme ih  yacını, 
kısacası tüke  m isteğinin canlı tutulmasını ve kapitalizmin sürekliliğini 
sağlamaktadır (aktaran Hız ve diğerleri, 2010:1–13). 
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4. Üre  ciler Toplumundan Tüke  m Toplumuna Geçiş: Tüke  m Kültürü 
Tüke  m toplumundan söz edildiğinde, o toplumun bütün üyelerinin 

bir şeyler tüke   kleri gibi sıradan bir çıkarımdan öte en önemli değişken 
şudur: Nasıl ki atalarımızın toplumu, kuruluş aşamasındaki modern toplum, 
endüstriyel çağın toplumu bir “Üre  ciler Toplumu” idiyse, aynı derin ve temel 
anlamda bizim toplumumuz da  “Tüke  m Toplumu”dur (Bauman, 2006: 92–
93).  

Storey, tüke  m kavramının kültürel bir konu olarak ortaya çıkışını, 1950 
sonları ve 1960 başlarında tüke  m toplumu ve gelişimi hakkında yapılan 
tar  şmalara dayandırır. 1970’lerin kültürel çalışmaları kapsamında yapılan ve 
alt kültürlerin,  caret ürünlerini ne şekilde kendilerine mal ederek alterna  f 
ve karşıt anlamlar üretmeyi amaçladıklarını inceleyen bir çalışma ile bir bütün 
olarak ortaya çıkmış  r (aktaran Hız ve diğerleri, 2010:1–13). 

Illich’e göre; tarihsel süreç içinde, insan için sıra dışı ve kötü durumlar 
için en iyi ölçü, sa  n alınmak zorunda kalınmış olan tüke  len yiyeceğin oranı 
olmuştur. İyi zamanlarda ise çoğu aile yiyeceğini ya kendi ye  ş  rdiği şeylerden, 
ya da hüner ilişkilerinden oluşan bir ağ içinde karşılamış  r. 19. yüzyılın 
sonuna kadar, toplumların büyük çoğunluğu ih  yaçlarını kendi üre   kleriyle 
gidermiş  r (Şentürk, 2008: 221–239). Bauman’a göre ise bu bağlamda, 
ih  yacı kadarını üretme, geçimliği kadar çalışma ve elde e   ğiyle tatmin olup 
ye  nme, sanayi öncesi toplumun doğal insanının ortak özelliğini yansı  rken; 
bir ücret karşılığında emeğini sunma, mümkün olduğunca çok çalışma ve 
bunun karşılığında belirlenen bir bedeli alma, sanayileşme dönemindeki 
insanın uymak zorunda olduğu normları oluşturmaktadır  (aktaran Şentürk, 
2008: 221–239).

4.1. Kültürel Homojenleşme: Kitle Kültürü
Kitle kültürü olarak da adlandırılan Popüler Kültür, klasik müzik, ciddi 

romanlar, şiir, dans, yüksek sanat ve görece az sayıda ye  şmiş insanın 
değerini anladığı Yüksek Kültür içeriğinden farklı olarak yaygın ve herkes için 
erişilebilir bir içeriğe sahip  r ve esası eğlencedir. Ça  şma kuramcıları (Örn; 
David Lockwood, John Rex, Lewis Coser vd.), büyük kapitalist şirketlerin 
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üre   ği popüler kültüre odaklanırlar ve bu ürünlerin otan  k olmanın yanı sıra 
ideolojik baskı aracı olduğunu ileri sürerler (Marshall, 2003: 591).

Tüke  m, üre  me paralel olarak, bulunduğu yer ve zamandan bağımsız, 
o yerin sosyal ve kültürel değerlerini dışlayan ya da daha önemlisi tüke  m 
eyleminin bir parçası haline ge  ren bir şekil almış  r. Bugün bütün dünyada 
insanların neredeyse aynı şeyleri giyiyor (Levis, Nike vb), kullanıyor (Ford 
marka otomobil, İkea vb.), seyrediyor (Talk Show’lar, diziler, sinema fi lmleri, 
reklâmlar) ve yiyor (Mc Donald’s, Burger King, Starbucks vb.) olmaları bu 
dönüşümü açıklayan bir göstergedir (Yır  cı, 2009: 97–98). Hall ve Whannel, 
gösterge ayrılıklarının ve farklılıkların göze  lmediği ortak bir tüke  m 
kültürünün oluşturulmuş olmasına işaret ederler. Kitle kültürü, kitlesel bir 
formüle göre üre  len ve yara  cılığa yer vermeyen bir süreç  r; insanlar bu 
kültür nedeniyle toplumun ka  lımcıları yerine, başkalarının üre   klerinin 
edilgin tüke  cileri haline gelir; kitle kültüründe medya bireylere yapay 
bir dünya görünümü sunar ve gerçeklik duygusunu tanımlar, yaşan  larını 
basmakalıp yargılar şeklinde düzenler. Kitle kültürü insanları birbirine 
benzer hale ge  rir; bu süreçte medya, kitle kültürü aracılığı ile insanların 
gereksinimlerini ve arzularını tatmin etmektense sıradanlığı yücel  r (aktaran 
Sungur, 2007: 125–140).

Kitle kültürünün tüke  mi sorunu, ne kültürel içerikler ne kültür izleyicisi 
ne de sanat ve kültürün bayağılaşmasıyla ilgili kaygılardır. Sorun kültür 
ürününün evrenselleşmiş olan üre  m boyutu içinde üre  ldiği için ar  k gerçek 
bir içeriğe sahip olmaktan çok geçici bir göstergeden ibaret olmasıdır. Temel 
sorun; kültürün ar  k kalıcı olmak için üre  lmemesidir (Baudrillard; 2004: 
125). 

Fiske’in kitle kültürü ve geleneksel kültür farkı üzerine yap  ğı yorumu 
tüke  m kültürüne uyarlarsak;  tüke  m kültürü geleneksel kültürden yalnızca 
içerik olarak değil aktarım olarak da farklıdır. Geleneksel kültür; öğre  len 
ve öğrenilen bir kültürdür, tüke  m kültürü ise daya  lan bir kültürdür. Bu 
dayatma kitle ile  şim araçları aracılığıyla sermaye sahibi kişi ve kurumlar 
tara  ndan yapılmaktadır.
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4.2. Metaların Kültürel İşlev Kazanması: Kültür Endüstrisi
Geç dönem kapitalizmin ve onun pazar ekonomisinin ayırt edici özelliği 

metalardır. Bu metalar ekonomik alanda zenginliğin oluşumunu ve dolaşımını 
sağlar. Metaların kültürel işlevi anlamlarla ve değerlerle ilişkilidir. Tüm metalar 
tüke  ciler tara  ndan benliğin, toplumsal kimliğin ve toplumsal ilişkilerin 
anlamlarını oluşturmak amacıyla kullanılabilirler. Tüke  m toplumunda tüm 
metaların işlevsel olmaları ölçüsünde kültürel değerleri de vardır.  Televizyon, 
kültür endüstrisinin en belirgin örneğidir. Televizyon metaları iki ekonomi 
içinde üre  p dağı  r; mali ve kültüreldir.  Kültür endüstrisinin en önemli ürünü 
ise reklâmcılara sa  lan metalaşmış izleyici kitlesidir. Kültür endüstrilerinin 
ekonomik ih  yaçları var olan toplumsal düzenin disipline edici ve ideolojik 
gereksinimleriyle eşit düzeydedir, dolayısıyla da bütün kültürel metalar 
merkezleş  rici, disipline sokucu, hegemonyacı, kitleleş  rici, metalaş  rıcı güç 
taşırlar.  Reklâmcılar tara  ndan var olan toplumsal farklılıkları sürdürmek 
(uyum sağlamak, aynı dili kullanmak ya da farklı kesimlere de sa  şa yönelik 
ulaşma) amacıyla ürün farklılıkları kullanılsa da, ürün farklılıklarını üreten 
toplumsal farklılıklar değil ‘Reklâmcılık  r’: Reklâmcılık, toplumsal farklılığı 
ürün farklılığıyla olabildiğince örtüştürmeye, ürün farklılığının toplumsal 
farklılık üzerinde dene  m kurmasını;  kısacası oluşturduğu ortak kültür olan 
“kitle kültürü” (popüler kültür) aracılığıyla sağlar (Fiske, 1999: 22–43).

Geç dönem kapitalizminin tüke  m toplumunda herkes bir tüke  cidir. 
Tüke  m ister maddi ister işlevsel (yiyecek, giyinme, ulaşım) isterse de kültürel 
(medya, eği  m, dil) olsun, yaşam kaynaklarını ele geçirmenin tek yoludur 
(Fiske, 1999: 48). Kültürel ve maddi-işlevsel tüketme biçimleri taşıdıkları 
anlamlar dolayısıyla bireyler tara  ndan statü, kimlik, sınıf göstergesi olarak 
kullanılırlar. Kültürün metalaşması sonucu tüke  lebilir bir nitelik kazanması, 
metaların geniş çağrışımlar ve yanılsamalar silsilesi üstlenecek şekilde 
özgürleşmesi sonucunu doğurur. Özellikle reklâmlar bu durumu sömürmeye 
muktedir olup tüke  m mallarına; roman  zm, güzellik, arzu, doyum gibi iyi 
hayat imgeleri iliş  rirler (Featherstone, 2005: 39). Amaç,  bireyin zaman 
içerisinde kimlik oluşturmak için bu yapay imgelere bağımlı duruma gelmesidir.

Bu sürecin denetlenebilmesi mümkün değildir çünkü bunlar sisteme özgü 
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içsel simülasyonla sistemi yok edici simülasyonu kesinlikle kısırdöngüleşmiş bir 
man  kla yansıtmakta ya da iletmektedirler. Kitlelerin boş vakitlerini eğlenceli 
kılmak, her şeyin yolunda gi   ği yanılsaması yaratarak, dizgeyle uyumcu/
konformist bir bütünleşiklik hali meydana ge  rmek üzere faaliyet gösterir. 
Kültür Endüstrisi, kültürel üre  min tecimsel/standart/kolay tüke  lebilir 
biçimde hazırlanarak kitle tüke  mine açılmasını sağlar. Kültür Endüstrisinin, 
yapay eğlenme ih  yacı oluşturması ve bunu manipüla  f aygıtlar yoluyla 
kurumlaş  rması, kitlelerin yaşam tarzını dönüştürmektedir (Rojeck; aktaran 
Aytaç, 2002: 231–260).  Manipüla  f nitelikler taşıyan bu araçlar, “devle  n 
ideolojik aygıtları” olarak adlandırılır.

4.3. Reklâmın Kitle İle  m İşlevi ve İh  yaçların Reklâm (Medya) 
Tara  ndan Belirlenmesi; Devle  n İdeolojik Aygıtları

Egemen sınıf ideolojisinin var olabilmesi, kendisini yeniden üretebilmesi 
ve yayılması için, doktrin yerleş  rmenin ve ürünler aracılığıyla yapılan 
manipülasyonun aracı devle  n ideolojik aygıtlarıdır (devle  n baskı aygıtları).

Öznelerin kendilerine sunulan ideolojiyi kabul etmeleri ve her toplumsal 
pra  k içerisinde egemen ideolojinin taşıyıcısı özneler olarak yeniden 
üre  lmeleri gerekmektedir. Bu yüzden ideolojinin maddiliği bazı kurumlara 
dayanır: Althusser’e göre, Değişik Kiliseler Sistemi, Özel ve Devlet Okulları 
Sistemi, Siyasal Par   Sistemi, Sendikal Oluşumlar, Haberleşme (Basın, Radyo, 
Televizyon), Kültürel Pra  kler (Edebiyat, Güzel Sanatlar, Spor). Gramsci, 
Medya,  Eği  m, Aile, Siyasi Par  ler ve Kilisenin egemen ideolojinin sistemin 
yeniden-üre  mini sağlamak amacıyla kullanılan olduğunu ileri sürer. 
İdeolojilerin var olabilmeleri kendilerini yeniden üretebilmelerine bağlıdır; bu 
nedenle egemen sınıf ideolojiyi maddi yaşama taşıyan kurumlara gereksinim 
duyar çünkü “ideoloji, bu kurumlarda ve bu kurumların pra  klerinde vardır”. 
Bir başka anla  mla, ideoloji aygıtların içinde ve bu aygıtların pra  klerinde 
vardır (Althusser; aktaran Batuş, vd. 2006: 91–92). 

Kitle ile  şim araçlarından özellikle televizyonun içeriğinin bir amacı da 
kitleleri reklâma çekmek için araç olarak kullanmak  r (Erdoğan, 2008). Bu 
anlamda, reklâm belki de bu çağın en dikkate değer kitle ile  şim aracıdır. 



19

Reklâmın kitle ile  m işlevinin ağırlığı ve önemi ne reklâmın içeriğinden, 
ne yayın biçiminden, ne görünür amaçlarından (ekonomik, psikolojik), ne 
hacminden ne de gerçek izleyicisinden kaynaklanır.  Reklâmın kitle ile  şim 
işlevi daha çok reklâmın özerkleşmiş, yani gerçek nesnelere, gerçek bir 
dünyaya, bir göndergeye değil; bir göstergeden diğerine bir nesneden diğerine 
bir tüke  ciden diğerine gönderme yapan araç man  ğından kaynaklanır. Bu 
bağlamda simgesel sistem olarak dilin kendisinin de marka ve reklâm söylemi 
düzeyinde nasıl kitle ile  şim aracına dönüştüğü çözümlenebilir (Baudrillard, 
2004:158). Özel teşebbüs biçiminde örgütlenmiş kapitalist sistemin kitle 
ile  şimi, reklâm olmadan ayakta duramaz: Sistemin ekonomik yapısı reklâm 
gelirleri üzerine kurulmuştur. Reklâm örgütleri  cari fi rmalardır. Bu fi rmalar 
reklâm yapmak isteyen fi rmalarla kitle ile  şimi örgütü arasında aracı kurum 
olarak nitelendirilebilir (Erdoğan, 2008). Kitle ile  şim araçları reklâma, 
daha doğrusu ekonomik ve siyasal düzenin kendini satma çabasına bağlıdır 
(Erdoğan, 2008). Reklâmcılık sektörü medyadaki yaygınlığı, baskınlığı ve 
etkinliği açısından var olan ya da yaygınlaş  rılmak istenen ideolojiler için 
oldukça verimli bir zemin oluşturmaktadır. Bu nedenle kimi ülkelerin reklâm 
ajanslarının medya harcamaları, eği  m ya da sağlığa ayrılan bütçeden yüksek 
olabilmektedir. Reklâm sektörü büyük sermaye akışlarına sebep olmaktadır.  

Türkiye’de bulunan Medya Ajanslarının verileriyle belirlenen 2010 yılının 
ilk 6 aylık medya ya  rımları Reklâmcılar Derneği üyesi medya ajanslarının 
verileriyle belirlenmiş  r. Buna göre mecraların yayın gelirleri aşağıdaki gibidir: 

Mecra Milyon (TL) Pay %
TV 1,020 5,59
TV Raporlanan 796 43,38
TV Raporlanmayan 224 12,21
Basın 490 26,70
Gazete 446 24,31
Dergi    44 2,40
Radyo     51 2,78
Açıkhava 129 7,03
Sinema 24 1,31
Internet(*) 121 6,59
Toplam 1.835

Tablo 1: 2010 Yılı İlk 6 Ayı Medya Ya  rımları
Kaynak: (2010: h  p://www.rd.org.tr/)
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Reklâm, devle  n ideolojik aygıtları içerisinde kendisini diğer 
kavramlardan ayıran bu nitelik ve nicelik üstünlüğünden dolayı poli  ka 
alanında özellikle de seçim kampanyalarında belirleyici etkinliğe sahip  r. 
Tarih boyunca poli  kacılar, genelde öncelikli amaçları olan “rakiplerini 
geçerek seçimi kazanmak” için günün koşulları paralelinde propaganda, 
reklâm gibi farklı çalışmalar uygulamışlardır. Uzun süredir poli  k reklâmlar 
en yaygın olarak kullanılan seçim kazanma yöntemlerinden biridir (Tosun, 
2003: 321–337). 1992 yılında Hunt Lascaris ajansı Güney Afrika’da, ilk kez 
siyahların da ka  labileceği seçimlerde (iş, barış ve özgürlük kavramlarına 
dayanan kampanyanın reklâm yürütücülüğünü üstlenen Hunt Lascaris Güney 
Afrika şirke   olmasına karşın, çalışanlarının yalnızca yüzde 30’unu siyahi 
ırktan insanlar oluşturmaktaydı. Ayrıca şirket Mandela’nın temel söylemi 
ırkçılık sorunları üzerinde yükselirken, reklâm kampanyalarında ırksal farklılar 
sorununu görmezden gelerek hazırladıkları ilanlarda yan yana içki içen zenci 
ve beyazları bir arada göstermekteydi), Nelson Mandela’nın Afrika Ulusal 
Kongresi kampanyasını yürütmüştür. Tak  k ilanlarında,  Rakip Par  nin (Ulusal 
Par  ) akaryakıt fi yatlarını ar   rması üzerine benzini bitmiş bir arabanın yakıt 
göstergesini kullanarak “Ulusal Par   beyninizin de böyle olduğunu savunuyor” 
cümlesini kullanmış  r. Temel sorunu açlık ve işsizlik olan Güney Afrika’da, bu 
sorunlara çözüm ge  receği vaadi ile seçimlere giren Afrika Ulusal Kongresi 
başta olmak üzere üç par  nin toplam reklâm ve tanı  m harcamaları 36 
milyon dolardır (Tungate, 2008: 226–227).

Gelişmiş ülkelerin üre  ci kültürleri yığınsal ile  şim teknolojisi (kitle ile  şim 
araçları) ve ürünü üretmek olanağı elde ederlerken, dünyanın gelişmesi 
engellenmiş bölgeleri ekonomik ve teknolojik yetersizlik nedenleriyle yığınsal 
ile  şim sürecinde üre  ci olamamakta yalnızca tüketmektedir (İlal, 1997: 
73–74). Reklâmcılık sektörü, dünyanın her yerinde televizyonun-medyanın, 
mali kurgularının temel bir parçası olma niteliğindedir (Ma  elart, 1995: 
18). Reklâm harcamalarında Pazar Payının gelişmiş ülkelerin hâkimiye  nde 
olmasının yanı sıra medyada yapılan reklâm harcamalarında az sayıda gelişmiş 
ülkenin harcamasının toplam harcamanın yarısından fazlasını oluşturduğu 
görünmektedir. 
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Grafi k 1: Avrupa Ülkeleri 2009 Yılı Medya Reklâm Harcamaları

Kaynak:(2010: h  p://www.socialmediatr.com/blog)

Tabloda, İngiltere, Danimarka, Norveç, İsveç, Almanya, Fransa ve İsviçre 
gibi güçlü ekonomiye sahip gelişmiş ülkelerin medya faaliyetlerinde yapılan 
reklâm harcamaları oranlarının, gelişmemiş olmak bir yana gelişmiş ya da 
gelişmekte olan ve bir çoğu Avrupa birliğine üye ülkelerin harcamalarından 
bile ne kadar yüksek değerlere sahip oldukları görülmektedir. Örneğin % 27,3 
pay ile birinci sırada İngiltere,  sonuncu sırada ise % 1.08 pay ile Romanya 
bulunmaktadır. Bu iki Avrupa ülkesinin 2009 yılında yap  ğı çevrimiçi 
harcamaları İngiltere’de 3.834 Milyar dolar, Romanya’da ise 13 Milyon dolar 
olarak ölçümlenmiş  r.

 
5. Reklâm ve Tüke  m Kültürü İlişkisi
Reklâmlar, üre  m aşamasından sonra ortaya çıkan belirli bir ürünün 

sa  şından başka, yapılması plânlanan ürün üre  mi öncesinde ya da sırasında 
o ürüne pazarda yer kazandıracak yeni bir gereksinme biçimini ve bunu 
rasyonelleş  recek mo  vasyonları topluma aşılamayı üstlenmiş  r (Oskay, 
1992: 71). Reklâmın tüke  ciler üzerindeki etkisini araş  ran toplumbilimcilerin, 
psikologların ve sosyologların vardıkları sonuçların önemli bir kısmı, reklâmın 
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olumsuz etkilerini içermektedir. Reklâm günlük haya  aki olayları kullanarak, 
insanların alışkanlıkları üzerinde etki yapabilecek güce sahip  r. Turis  k 
tesisler, lüks otomobiller ve varlıklı hayat örnekleri bunlara ulaşamayan 
insanların ütopyalarını süsler. Tüke  ci sa  n aldığı ürünlerle, ih  yaçlarından 
çok düşlerini doyurmaktadır. Reklâmın asıl işlevi; kitleleri etkisi al  na 
alabilmek  r. Reklâm aracılığıyla tüke  cinin duyguları, korkuları ve arzuları 
drama  k, komik vb. imajlarla sömürülür. Reklâmın yoğun olarak kullandığı 
diğer bir tema ise yenilik  r. Reklâm insana sürekli olarak yeni ürünlerin daha 
mutlu, daha başarılı ve tatmin olmuş bir yaşam sürdürmelerini sağlayacağını 
söylemektedir. Yenilik fe  şleş  rilerek yeni ürünlerin kullanıcısı olmanın 
çağdaş ve modern insan olmanın ön koşulu olduğu düşüncesi telkin edilerek; 
tüke  ci yeni ürünleri kullanmaya sürekli tüketmeye zorlanmaktadır (Tayfur, 
2004: 143). 

Tüke  m kültürü malların ithali üzerinden yayılmacılık göstermektedir. 
Reklâmlar, Amerikan kültürünün büyük bir bölümü için ikonalar haline 
gelmiş  r. Televizyon şebekesi ürünlerini satmak ve tüketmek için kitleleri 
reklâm aracılığıyla çekmektedir. Birkaç kuşak, televizyon reklâmları 
yaşamlarının ayrılmaz bir parçası olarak büyüdükleri için, televizyon reklâmı 
folklorumuz haline gelmiş  r (Rutherford, 2000: 13).  Mills’e göre, medya, 
kitle insanına kim olduğunu anla  r; kimlik kazandırır. Medya, kitle insanına 
ne olmak istediğini anla  r, hırs, beklen   ve tutkular kazandırır ve tutkularına 
nasıl ulaşılacağını anlatarak ulaşma tekniğini kazandırır. Medya kitle insanına 
öyle olmadığı halde öyle olduğunu düşüneceği yoluyla kaçış imkânı verir. 
(aktaran Sungur, 2007: 125–140). Bir ile  şimci, mesajına hangi anlamları 
yüklerse yüklesin, tüke  ci bu tercih edilmiş anlamı kabul edebilir, değiş  rir ya 
da az bir olasılıkla mesaja direnç gösterebilir, arada bir de tam anlamıyla sıra 
dışı bir anlamı kendisi üretebilir. Bu sahiplenme, yalnızca televizyon haberleri 
ve eğlence için değil, reklâmlar için de geçerlidir. Bu nedenle reklâmların 
günlük yaşan  daki kültürel anlamı bir pazarlama aracı olarak öneminden 
daha büyüktür (Rutherford, 2000:227–228). Gelişmiş ülkeler, hammadde 
ihraç eden, üstyapı ve kültür ürünleri ithal eden ülkelerdir. Tek ürüne bağlı 
ekonomilerimizin ih  yaçlarını karşılamak ve kentlere araç gereç sağlamak 



23

için biz bakır yolluyoruz, onlar da bakır çıkarmak için makine ve Coca Cola 
yolluyorlar. Coca Cola’nın arkasında beklen  ler ve davranış biçimleri üstyapısı 
ve bunlarla birlikte de bugünün ve yarının toplumuna ait belirli bir görüş ve 
geçmişin de yorumu yatar (Dorfman ve Ma  elart; aktaran Sungur, 2007: 
125–140).

6. Kültürel-Ekonomik-Poli  k Esnekleşme Sonucu Tek Bir Küresel Pazar 
Yerinin Oluşumu: Küreselleşme

Küreselleşme fi krinin taşıdığı en derin anlam, dünya meselelerinin 
belirsiz, ele avuca sığmaz ve kendi başına buyruk doğasıdır. Bir merkezin, 
bir kontrol masasının, bir yöne  m kurulunun, bir idari büronun yokluğudur. 
Küreselleşeme; Kenneth Jowi  ’in “yeni dünya düzensizliği”nin yeni adıdır 
(Bauman, 2006: 69). 80’li yılların başında bu belirsizlik, başına buyrukluk ve 
düzensizlik, küreselleşme olarak kavramlaşmış  r (Ma  elart, 1995: 13).

Küreselleşme, yerkürede var olan kültürel, ekonomik ve poli  k eylemlerin 
esnekleşmesidir (Short ve diğerleri, 2001: 1–11). Berger, küreselleşmenin 
dört yönünden bahsetmektedir; 1-Küreselleşme ekonomik temelli bir sürecin 
kültürel yüzüdür. Berger “Davos Kültürü” olarak tanımladığı bu ilk yüzde 
kendini “yuppie” hayat tarzı olarak gösteren bir elit kültürüne değinmektedir. 
2-Küreselleşme, vakıfl ar, akademik haberleşme ağları, sivil toplum kuruluşları, 
çok uluslu örgütler gibi oluşumların unsuru olan bir kültür biçiminde yer 
almaktadır. Berger küreselleşmenin bu yönünü “Faculty Clup Culture” olarak 
isimlendirir. 3-Benjamin Barber’ın deyimiyle “Mc World Culture” olarak 
isimlendirilen bu kavramın içeriğini; Amerikan üniversitelerinin sembol 
ve sloganlarını taşıyan jean,  şört giymek, Amerikan TV dizileri ve fi lmleri 
seyretmek, Amerikan “fast foodları” (hızlı tüke  len gıda ürünleri, örneğin 
Hamburger) tüketmekle kendini gösteren Amerikan damgalı popüler kültür 
oluşturmaktadır. 4-Çoğulculuk, pazar ekonomisi ve demokrasi yanlısı bir 
söylemi başta La  n Amerika ülkeleri olmak üzere Doğu Asya ülkeleri, Filipinler, 
Güney Pasifi k, Afrika ve Doğu Avrupa ülkelerine yaygın bir biçimde empoze 
etme eylem ve düşüncesi yer almaktadır (İçli, 2011: 163–172) 

Küreselleşme, küresel çaplı bir kültürel sistemin ortaya çıkışını kapsar. 
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Dünya çapında uydu enformasyon sisteminin varlığı, küresel tüke  m ve 
tüke  mcilik kalıplarının ortaya çıkması, kozmopolit yaşam tarzlarının 
gelişmesi, Olimpiyat oyunları, futbolda Dünya Kupası gibi dünya çapındaki 
spor dallarının gelişmesi, ulus devle  n hâkimiye  nin gerilemesi, küresel 
bir askeri sistemin ortaya çıkması, AIDS gibi tüm dünyaya yayılan sağlık 
problemleriyle karşılaşılması, Milletler Cemiye   ve Birleşmiş Milletler gibi 
dünya çapında siyasal sistemlerin kurulması, İnsan Hakları kavramının 
kapsamının genişlemesi, dünya dinleri arasındaki etkileşimler, en önemlisi 
de dünyayı tek bir yer olarak kavrayan yeni bir bilincin şekillenmesi ve bu 
doğrultuda “dünyanın bir bütün olarak somut yapılaşması” yani dünyanın 
sürekli yeniden kurulan bir çevre olduğu düşüncesinin yaygınlaşması küresel 
kültürün ve küreselleşmenin oluşumunu sağlayan toplumsal, düşünsel, 
kültürel ve eylemsel dinamiklerdir. Diğer bir anla  mla küreselleşme; 
Coğrafyanın toplumsal ve kültürel düzenlemelere daya   ğı kısıtlamaların 
azaldığı, insanların bu azalmayı giderek daha çok fark etmeye başladıkları bir 
toplumsal süreç olarak tanımlanabilir (Waters; aktaran Marshall, 2003: 449). 

Ma  elart, yaygın kullanımıyla küreselleşmenin (globalleşme) ekonomik 
alanın dünya ölçeğinde bütünleşmesine ve dünyanın içinde devindiği genel 
bir değişime işaret e   ğini belir  r (Cheviron,  2004: 45–69). Bu anlamda 
küreselleşme dünyayı küçültür, ekonomi, poli  ka ve kültür gibi ana öğeleri ulus-
devlet üstü bir noktaya taşır ve toplumlar üzerinde dene  m kurar (Kızılçelik, 
2003: 89–94). Küreselleşmenin üre  m ve endüstri ayağı ise Fordist kitle 
üre  mi modellerinin temelleri üzerine inşa edilen ekonominin uluslararası 
boyut kazanması çok uluslu şirketlerin varlığıyla gelişim göstermiş  r (Hall, 
1991: 19–39). Küreselleşme, (globalleşme) diğer bir tanımıyla evrenselleşme; 
ekonomik, siyasal ve kültürel yönden birbirlerine iyice yaklaşarak karşılıklı 
olarak bağımlılaşmak, birbirlerine bağımlı duruma gelmek, birbirleriyle 
bütünleşmek anlamına gelmektedir  (Püsküllüoğlu, 1995: 1181).

An  k çağ fi lozofl arından Sokrates, öğrencisi Platon (Efl atun) ve Platon’un 
öğrencisi Aristoteles’in düşüncelerine göre erdem ancak bilgi yoluyla 
kazanılabilir (Tosun ve diğerleri, h  p://cim.anadolu.edu.tr). Küreselleşmeyle 
ortaya çıkan yeni ekonomi enformasyonel, küresel ve ağ örgütlenmesine 
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dayalıdır. Enformasyoneldir çünkü bu ekonomide birimlerin ve şirket, bölge 
ya da ülkelerin üretkenliği, rekabet gücü temelinde verimli bir biçimde bilgiye 
dayalı enformasyon üretme, işleme ve uygulama kapasitelerine dayanıklıdır. 
Küreseldir çünkü üre  min, tüke  min ve dolaşımın bileşenleri (sermaye, 
emek, hammadde, yöne  m, enformasyon, teknoloji ve piyasalar) kadar kilit 
faaliyetleri veya doğrudan ya da ekonomik şirket-bölge-ülkeler arasındaki bir 
bağlan  lar ağı üzerinden küresel bir ölçekte örgütlenmiş  r. Ağ örgütlenmesine 
dayalı olmasının nedeni ise; yeni tarihsel koşullarda, üre  min küresel girişim 
ağları arasındaki etkileşim ağı üzerinden gerçekleşmesi, rekabe  n burada 
yaşanıyor olmasıdır. Bu oluşumların 20. yüzyılın son çeyreğinde ortaya 
çıkmasının nedeni; Enformasyon teknolojisi devrimidir (Castells, 2005: 99). 
Küresel ölçekte örgütlenmiş ağ teknolojisi üzerinden yapılan enformasyon 
akışında bilginin niteliksel içeriği deforme olmaktadır. Bunun nedeni, 
enformasyon ve bilginin; ağ örgütlenmesini kurabilen ya da bu örgütlenmeyi 
yönlendirebilen ekonomik güce sahip şirket ya da ulusların kontrolünde ve 
tekelinde olmasıdır.

Kültürel  a d a l a r h a l i n d e ( y a l ı t ı l m ı ş ) v a r o l m a k , g i d e r e k 
olanaksızlaşmaktadır. Dünya üzerinde, radyo, televizyon, hava taşımacılığı 
ve onların ge  rdiği turist ya da bilgisayardan kaçabilecek kadar uzak olan 
çok az yer bulunmaktadır. Bugün insanlar Amerika Birleşik Devletleri 
ya da Japonya’da yapılan meçler ve öteki aletleri kullanmakta; Dominik 
Cumhuriye   ya da Guetemala’daki giyim fabrikalarında yapılan  şörtler ile 
şortları giymekte, hastalıklarla savaşmak için Almanya ya da İsviçre’de yapılan 
ilaçları kullanmaktadırlar. Ayrıca bu insanlar kendi öykülerini dünyadaki 
insanlara aktarabilmek için uydu, televizyon ve interne   kullanabiliyorlar. En 
fazla bir ya da iki kuşak sonra, dünyada bulunan, bir zamanlar birbirinden 
yalı  lmış olan bütün kültürler, kendilerine ait eski yaşam biçimlerini ne kadar 
korumaya uğraşırlarsa uğraşsınlar, küresel kültürle karşılaşacaklar ve onun 
tara  ndan dönüştürüleceklerdir (Giddens, 2008: 96–98). Küreselleşme, “ba  ” 
dünyasının sosyal, ekonomik, poli  k ve kültürel temelleri olan kapitalizm 
ve emperyalizmin yeni adıdır (Kızılçelik, 2003: 89–94). Ekonomik, poli  k ve 
kültürel emperyalizm karmaşasında, değer yargıları silikleşen ve yalnızlaşan 
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birey kendi bedenine yönelmektedir.
Her şeyden çok hızlı sıkılan, kimliğini kendisine sunulan ürünleri 

oluşturarak yaşamına bir anlam katmaya çalışan modern insan, duygusal 
boşluğunu kendisine sunulan (daya  lan) küresel kültürün bir arada tutucu 
kavramı olan “Tüke  m”le doldurmaya çalışmaktadır.

7. Küreselleşme Bağlamında Reklâm ve Tüke  m Kültürü
Kültür anlayışına özellikle 1950’lerden başlayarak artan bir şekilde 

kültürlerarası ile  şim eklenmiş  r. Bunun temel nedeni Amerikan 
işadamlarının uluslar arası ilişkilerinde diğer kültürleri anlama ve ile  şim 
stratejleri ve kontrol mekanizmaları kurma gereksinimidir. Kültürler arası 
ile  şimde diğer kültürler, kültür farklılıkları ve benzerlikleri araş  rılmış  r. 
Günümüzde ise, geçiş ve dönüşüm konusu terk edilmiş, onun yerine küresel-
yerelleşmiş-çoğulcu küresel dünyada kültürel farklılıklarla yaşama ideolojisi 
egemen olmuştur. Küreselleşmenin temel özelliği evrenselcilik ile yerellik 
arasındaki gerilimdir. Bir yanda sermayenin küreselleşmesiyle liberal piyasa 
ideolojisinin evrenselleş  ği inancının bir sonucu olarak Fukuyama (Tarihin 
Sonu ve Son İnsan), farklılığın aynılık haline gelerek çözülmesinin yani 
kültürel homojenleşmenin ortaya çık  ğını belirtmektedir. Ancak diğer yanda 
küresel poli  k pra  klere ulusal, etnik, yerel ça  şmalar kültürel heterojenliğe 
işaret etmektedir. Bu bağlamda Appudarai (1990: 17), bugünün küresel 
etkileşimlerinin merkezi sorununun kültürel homojenizasyonla kültürel 
heterojenizasyon arasındaki gerilim olduğunu belirtmektedir (İçli, 2001:163-

Serge Latouche da, küreselleşmenin kültürü yok e   ğini savunur. Çünkü 
ekonomik emperyalizm ve ekonominin emperyalizmi, kültürü yerinin müzeler 
olduğu düşünülen folklor konumuna indirgemektedir. Devasa bir aygıt 
olan teknik-ekonomik aygıt, Ba  ’da kültürün yerine üyelerini içeren değil, 
dışlayan bir mekanizma geçirmiş  r. Ba   diğer kültürleri de bu mekaniğin 
içinde öğütmektedir. Böylesi bir süreçte çokkültürlülük bir slogan olarak farklı 
kültürlere saygı duyulduğu yanılsamasını yaratmaktadır. Çokkültürlülük, 
bir gerçeklik ya da bir proje olmaktan çok, bir mit ha  a bir yanıltmadır. Bir 
yere ve meşruluğa ar  k sahip olmayan kültür, geri dönmekte ve çoğunlukla 
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patlayıcı bir nitelikte küreselleşmenin karşısına dikilmektedir. Üstelik Alain 
Crochet’ e göre küreselleşme; “Ba  ’da oluşturulan ve Ba  ’dan dünyaya 
yayılan kültürel modellerin ve ilkelerin sürekli daha geniş alanları kapsayacak 
şekilde yayılmasının bir sonucu” olarak görülmektedir. Kültürel küreselleşme 
olanaklı kılınabildiği için ekonomik bir küreselleşmenin ortaya çıkabildiği 
savunusu da bu saptamayı temel alır (Cheviron, 2004: 45–69). Robertson, 
küresel kültürü, dünyanın tek bir yer olarak görülebileceği ölçüde birleşmiş 
hale geldiği küresel sıkışma olarak da tanımlar (aktaran Featherstone, 2005: 
235). 

Küresel kültür, kendisini medya aracılığıyla yaymakta, en çok da moda ve 
reklâmı kullanmaktadır. Moda ve reklâm, bireylere bedenlerini önemseme 
ve onu daha olumlu hale ge  rmek için çaba sarf etmeleri gerek  ğini 
anımsatmaktadır (Baudrillard; aktaran Kızılçelik, 2003: 89–94). Gelişmiş 
toplumlarda kadın ve erkek rolleri arasındaki farklar da giderek azalmakta, 
bu değişiklikler giyim tarzında da kendini bulmakta (Tosun; aktaran Hız ve 
diğerleri, 1–13), hedef kitle kültürel değerler dışında cinsiyet farklılıklarının 
da minimalize edilmesi yöntemiyle homojenleş  rilmektedir. Farklılıklar ve 
kültürel zenginlikler küresel reklâmcılıkta yer bulamamaktadır. Reklâmcılık 
biçimlerine bak  ğımızda göreceğiniz, modern reklâmcılığın belli biçimlerinin 
hâlâ dışlayıcı, güçlü, egemen, hayli maskülen, eski Fordist görselliklere 
dayanmakta ve farklı kimlikleri dışlamakta olduğudur. (Hall, 1991: 13–39).

Yaygın küreselleşme anlayışı, dünyanın yöne  m ve pazarlama 
(management-marke  ng) uzmanlarının evreninden okunmasına dayanır. 
Bu bağlamda bütünleşme şirket evreninin man  ğına yön veren bir eğilim 
olarak belirginleşir. Bu son terim, büyük ölçekli şirketlerin siberne  k bir bakış 
açısına dayanılarak işlevsel örgütlenmesine işaret eder (Cheviron, 2004: 45–
69). Reklâm endüstrisi coğrafi  yakınlığın önemli olmadığı tezinden hareketle, 
benzer yaşam biçimini paylaşan dünyanın farklı bölgelerindeki tüke  cileri 
pazarlama toplulukları olarak oluşturmak için stratejiler geliş  rmektedir. 
Ayrıca küresel denilen kültür tüm görüntüleri tek elde toplayan bir piyasa 
arayışı içine girmiş  r. Büyük  cari bloklar yerle bir olduğunda, CNN-BBC ya 
da benzer uluslar arası yayın yapan televizyonlar evrensel kültürün peşine 
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düşmüştür. Tek bir görüntü ya da tek bir reklâm piyasası hayalleri kuranların 
ortak noktası, tüke  cilerin kültürel açıdan türdeşleş  ği fi krini savunmak  r. 
Bu, farklı kültürden tüke  cilerin imgeleminde kitle kültürü alanında yıllardır 
yapılan ya  rımların bir sonucudur (Yanıklar, 2010).

Mc Luhan’ın, dünyanın “küresel köy”e dönüştüğü söylemi çerçevesinde; 
kıtalararası mekânlardaki toplumlarla bile sosyal, ekonomik ve kültürel 
ilişki kurulabilir hale gelmiş  r. Küreselleşmenin kültürel boyutu, öncelikle 
bu süreci hızlandıran ile  şim teknolojilerindeki gelişmelere bağlıdır. 
Kültürel küreselleşmeye ivme kazandıran önemli etkenlerden biri olan 
ile  şim araçlarındaki gelişmelerle birlikte medyanın ulusal sınırları aşarak 
küreselleşmesinin sonuçları; tüke  m ve kitle kültürünün yayılması, hayat 
tarzlarının giderek tekdüzeleşmesi, küresel sorunlardan haberdar olunması 
ve ulusal kültür ve kimliklerin zayıfl amasıdır (Özyurt; aktaran Mahiroğulları, 
2003: 89–94).

Fransız devrimiyle sosyal (insan ve işçi hakları, modernizm) ve siyasal 
(kiliseye bağlı monarşiden demokrasiye geçiş) alanda Endüstri Devrimiyle 
ekonomik ve yine sosyal (üre  m tekniklerinin gelişimi, işçi sını  nın oluşması, 
çi  çilikteki gelişmeler, teknoloji ve buna bağlı ulaşım ve üre  m alanındaki 
gelişmeler, kırdan kente göç) dinamiklerin değişimiyle birlikte ekonomisi 
güçlenen ve özellikle ekonomik ve sosyal gelişim anlamında az gelişmiş 
ülkelere göre başat konuma gelen gelişmiş devletler (özellikle ba   devletleri) 
dünya ekonomisini ve siyase  ni yönlendirmeye başlamışlardır. Gelişmiş 
üre  m teknolojilerine ve üre  m fazlasına sahip olan bu devletler, ürünlerini 
satmak amacı ile az gelişmiş ya da gelişmesi engellenmiş diğer devletleri 
pazarları haline ge  rebilmek için, bu ülkelere, mallara ve tüke  me hizmet 
etmeye yönelik kültürel ve siyasal dönüştürme ve yönlendirme faaliyetlerine 
girmişlerdir. Emperyalizm ya da sömürgecilik olarak adlandırılabilecek bu 
faaliyetlerin temel amacı az gelişmiş ve “Pazar” olabilecek ülkelerin bireylerini 
düşünsel ve eylemsel olarak tüke  me özendirmek, aynı zamanda bu ülkelerin 
doğal kaynaklarından ve insan gücünden faydalanmak  r.  Sınıfl ara bölünmüş 
tarihsel toplumda kültür, bilginin ve yaşanmışlıkların temsilinin genel adı 
olan kültür, insanın haya  nda birleş  rici güç olmaktan çık  ğında, toplumdan 
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bağımsızlığını kazanarak ayrılır, bağımsızlığını kaybetmesi aynı zamanda 
emperyalist içerikli bir zenginleşme ve egemen ideolojiyi yayma hareke  ne 
başlar (Debord, 2010: 143–144). İdeoloji, gerçekliğin deforme olmuş bilincidir. 
Mannheim’a göre egemen ideoloji bir bütünlüğün sahte bildirisi olarak 
kendini despo  zm gösterisinde tamamlamaktadır (Debord, 2010:161–162).

 Dünya, büyük bir İskenderiye Kütüphanesi’ne doğru evrilmek yerine, 
çocuklar için bilimkurgu ürünlerinde olduğu gibi, bir bilgisayara ve elektronik 
beyne dönüşmüştür (McLuhan, 2001: 49). Paul Virilio, Francis Fukuyama’nın 
“tarihin sonu”nu ilan edişini çok kaba ve çiğ gördüğünü ancak ar  k “coğrafyanın 
sonu”ndan büyük bir güvenle bahsedilebileceğini ileri sürmüştür. Mesafeler 
ar  k bir sorun olmaktan çıkmış, uzaklık nesnel kişisellikten arınmış, kolek  f 
kimlikler oluşturulmuş, sınırların gerçekliği fenomen olmuştur (Bauman, 
2006:19–20). Küresel ile  şim, uluslararası medya ürünleri,  caret örüntüleri, 
tüke  m ve temel hayat örüntülerinde uyumun artmasına neden olmuştur. 
Farklı bölgelerde benzer kaynak ve ile  şim (erişim) koşullarına sahip insanlar 
din, etniklik ve dil alanlarındaki kültürel ve tarihsel farklılıklara karşın 
benzer şekillerde yaşamaya başlamışlardır.  (Siberkültür olarak adlandırılan 
bilgisayar, bilgi ve biyolojik teknolojilerdeki gelişmeler İnternet, Bitnet 
benzeri küresel ağlarla ya da daha özelleşmiş Peacenet ve Econet gibi ağlarla; 
elektronik duyuru panoları, konferans sistemleri ve veri tabanlarını birbirine 
bağlayarak milyonlarca kullanıcıyı bir araya ge  rmektedir.) Bireylerin istek 
ve ih  yaçları giderek yerel kültür ya da gelenek yerine küresel kültür olarak 
adlandırılabilecek mal ve hizmetler üzerinden belirlenmektedir. Yalnızca 
kültürel çeşitlilik küresel bir kültüre dönüşmekle kalmayıp, aynı zamanda 
farklı hayat ortamları da küresel bir benzerliğe doğru gitmektedir (Bates, 
2009: 478–479). Elektronik ile  şim araçları kültürü yaygınlaş  rarak dünyayı 
“küresel bir köy”e dönüştürmektedir, “global bir köy” e dönüşen dünya,  
elektronik ile  şim araçları aracılığıyla tek bir bilinçlilik haline dönüşmüştür. 
Global Köy’de dünyanın hâkimi, dünyanın dört bir yanındaki insanların 
yaşam şekilleri üzerinde etkisi olan reklâmcıların reklâmını yap  kları tüke  m 
mallarının üre  cisi olan uluslararası şirketlerdir. Bu kadar geniş güce sahip 
olan uluslar arası şirketler, insanların tüke  m alışkanlıkları üzerinde etkilidir, 
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Global Köy’de insanlar neredeyse sadece tüke  m için vardırlar (McLuhan, 
2001: 17–18). Bireylerin haya  nı şirketler yönetmektedir. Ne yiyeceğimiz, 
neyi seyredeceğimiz, neyi giyemeyeceğimiz, nerede çalışacağımız ve ne 
yapacağımız bu şirketler tara  ndan belirlenmektedir. Şirketler giderek, 
hüküme  e kendilerini denetlemekle yükümlü olanlara kararlarını zorla kabul 
e   rmekte ve toplumun, bir zamanlar kamusal alanın içine iyice yerleşmiş 
olan nüfus bölgelerini kontrol edebilmektedirler. (Bakan; aktaran İlhan, 2007: 
283–306). Yeni reklâmcılık anlayışının aktörleri, kendi dünya görüşlerini en 
arzulanır dünya görüşü olarak uygulamaya çabalayan poli  k aktörler haline 
gelmişlerdir (Ma  elart, 1995: 20).

Reklâmcılık faaliyetleri ve harcamalarının “Küresel Ölçekte” Pazar Payı 
dağılımının, az gelişmiş ve çok gelişmiş ülkelere göre değişimi farklı tablolardaki 
sayısal sonuçlarda görülmektedir. Ölçümleme gelişmiş ya da gelişmekte olan 
Avrupa ülkeleri arasında yapılmış olsa da pazara Amerika Birleşik Devletleri, 
İngiltere, Almanya ve Fransa gibi gelişmiş ülkelerin hâkim olduğu verilerden 
kolaylıkla anlaşılmaktadır. 

IAB (Interac  ve Adver  sing Bureau-İnterak  f Reklâm Pla  ormu) Avrupa 
tara  ndan 02 Eylül 2010 tarihinde yayımlanan; “AdEx 2009 – European 
Online Adver  sing Expen  dure” (Avrupa Çevrimiçi Reklâmcılık Raporu) 
raporundaki verilere göre Avrupa’da 2009 yılında 23 ülkedeki toplam online 
reklâm harcamaları 14,7 milyar Euro’ya ulaşmış durumdadır. 2009 Yılında 
Avrupa’da çevrimiçi reklâmcılık pazarında en çok harcama 4 milyar EUR ile 
İngiltere’de gerçekleşirken, rapora göre Türkiye az gelişmiş ülke kategorisinde 
yer almamasına ve %11,7ʹlik büyüme oranı göstermesine karşın toplam 
120 milyon Euro (2008 – 108 milyon Euro) online reklâm harcaması ile 
Avrupa’da 14 üncü sırada yer almaktadır. Türkiye’nin Avrupa’da online reklâm 
harcamalarındaki payı  %1 olarak ölçümlenmiş  r. ABD’deki online reklâm 
harcamaları ise sadece 2009 yılı içerisinde 16,3 milyar Euro’ya ulaşmış  r.  
(2010: h  p://www.socialmediatr.com)
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Grafi k 2: 2009 Avrupa Çevrimiçi Reklâm Harcamaları
Kaynak:(2010: h  p://www.socialmediatr.com)

Yukarıdaki verilerde reklâm harcamalarında gelişmiş ülkelerin en 
büyük payı aldığı görülmektedir. Bu durum gelişmiş ülkelerin reklâm 
ajanslarının sektör içinde belirleyici, yön verici ve kimi zaman da tekelci 
olmalarını doğurabilmektedir. Uluslar arası reklâmcılığın merkezleri 
Chicago, Los Angeles, Londra, Tokyo, Paris, Madrit, Milan, Frankfurt, 
Duesseldorf, Sidney, Toronto, ve Amsterdam’dır (Leslie, 1995: 402-426).

Sonuç Yerine
Baudrillard’a göre reklâm, tüke  cinin reklâm söylemini benimsemesi 

yoluyla, gündelik yaşamın gerçek olayı haline gelecek olan nesneyi bir sözde-
olaya dönüştürür, reklâmda her şey tek ve aynı şeyin söylemidir: Marka. 

Günümüzde ar  k ürünler değil anlamlar tüke  lmektedir. Bu tüke  min 
gerçekleşmesi için kültürel dünyayı temsil eden bir sembol ve tüke  m 
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ürünü reklâm söylemi içinde bir araya ge  rilir; sembol ve reklâm arasındaki 
benzerliğin tüke  ciler tara  ndan algılanmasına çalışılır. Eğer simgesel 
benzerlik oluşturulmuşsa, tüke  ciler kültürel dünyada var olduklarını 
bildikleri bazı özellikleri tüke  m ürünleriyle ilişkilendirirler. Böylece kültürel 
dünyada bilinen ve reklâmda ürünle birlikte yer alan özellik, bilinmeyen 
tüke  m ürünüyle birlikte algılanır ve anlam aktarımı gerçekleşir(Odabaşı; 
aktaran Binay,globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr). Tüke  m amacı ile 
kodlanmış kavramları bireylerin var olan kültürel değerleri yerine koyabilmek, 
küresel ölçekte davranış ve düşünce biçimlerini dönüştürebilmek ancak 
ile  şim yoluyla gerçekleşebilmektedir. Var olan egemen sistemin ideolojisini 
yaymak, sürekliliğini sağlamak ya da güçlendirmek amacı ile etkinliği, çok 
sayıda insana ulaşabilmesi ve günümüz toplumunda bir çok insanın bağımlı 
hale geldiği Kitle ile  şimi (Kitle İle  şim Amaçları; televizyon, internet, gazete 
radyo…)uygun bir zemin oluşturmaktadır. 

Baudrillard, küreselleşme kültürünün etkinliği sonucu, reklâmın ar  k bir 
derinlikten yoksun, anlık, anında unutulma özelliğine sahip ve tüm özgün 
kültürel biçimlerle tüm özgün dil ye  lerini yutmakta olduğunu söyler. Yalnız 
marka içeriği anlamında reklâmcılık anlayışı değil, reklâmın tüm yöntemleri 
uzlaşmacı bir biçim üzerine oturmaktadır 

Gelişmiş ülkeler, kültür üzerindeki eylemlerini sürekli, is  krarlı ve etkili 
hale ge  rebilmek amacıyla öncelikle az gelişmiş ya da Pazar oluşturabilecek 
ülkelerin kültürel değerlerini ve eylemlerini (davranış, alışkanlık ve gündelik 
yaşamı anlayışını oluşturan diğer pra  kler)  kapitalizmin dinamiklerine uygun 
olarak, tüke  me yönlendirebilmek amacıyla; kimlik, statü, güç, zenginlik, 
güzellik, gençlik, modernlik gibi kimi kavramları sa  n aldırmaya özendirmek 
içeriğiyle biçimlendirip, bu kavramlar üzerinden kodlar oluşturmuşlardır. 
Kapitalizm kendi değer ve ideolojilerini, devle  n en etkin ideolojik aygı   olan 
medya kanalıyla ve reklâmlar üzerinden yayar.

Ma  elart’ın söylemiyle; reklâmın ve pazarın kötüye kullanılması karşısında 
(küresel) kültürün yapabileceklerinin değil, reklâmın ve pazarın kültüre 
yapabileceklerinin tar  şılması gerekmektedir. Küresel pazarlama man  ğı,  
modern ile  şim tarzı üzerinde kültürel hegemonya uygulamaktadır. Ticari 
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man  k; kitle kültürü, sözde yüksek kültür ve endüstriyel kültür üre  mi ile 
“tekil” kültür arasındaki rekabet eşitsizdir, “tekil” kültürün kendini korumasını 
sağlayacak “özgür düşünce ortamı” bulunmamaktadır. “Democra  c Market 
Place”in (Demokra  k Pazar Yeri) İnsan Hakları, Yur  aşlık Hakları ya da Halkların 
Hakları’nı savunan demokrasi ile ortak noktası bulunmamaktadır. Kültürleri 
koruyarak ve zenginleş  rerek, insanların kendilerini tek  p bir davranış ve 
düşünce zorlaması al  nda hissetmediği, küresel tüke  min anlamlı ve eşitlikçi 
bir yapıya kavuştuğu yeni bir ekonomik, kültürel ve poli  k dünya düzenine 
ih  yaç duyulmaktadır.  Büyük çaplı sermayesiyle bugün neredeyse kitle 
ile  şim araçlarının devamlılığını sağlayan reklâm sektörü, var olan sistem ve 
kitleler üzerindeki etkinliği ile ekonomik, kültürel ve poli  k anlamda her tür 
değişim ve gelişimin temel argümanı niteliğindedir.



34

Kaynakça
Akaya, Yüksel (2010). “Subo  klerden Stahanovistlere Sovyetler Birliği’nde 

Emek Süreçleri (Gotha Programı’nın Eleş  risi An  -Dühring’e Karşı.)” Praksis, 
8, 189–226. 

Althusser, Louis (2003). İdeoloji ve Devle  n İdeolojik Aygıtları. Çev. Alp 
Tümertekin. İstanbul: İthaki Yayınları.

Althusser, Louis (2005). Yeniden-Üre  m Üzerine. Çev. Alp Tümertekin - 
Işık Ergüden. İstanbul: İthaki Yayınları. 

Appadurai, Arjun (1990). “Disjunc  on and Diff erence in the Global 
Cultural Economy.” Featherstone, M. (Eds). Theory, Culture and Society. 
London: Sage Publica  ons. 

Aytaç, Ömer (2004). “Kapitalizm ve Hegemonya İlişkileri Bağlamında Boş 
Zaman.” Cumhuriyet Üniversitesi Sosyal Bilimler Dergisi. 28. 115–138.

Bakan, Joel  (2007)  Şirket: Kâr ve Güç Peşindeki Patolojik Kurum. Çev., 
Rahmi Öğdül. İstanbul: Ayrın   Yayınları.

Baudrillard, Jean (2002). Simgesel Değiş Tokuş ve Ölüm. Çev., Oğuz 
Adanır.İstanbul: Boğaziçi Üniversitesi Yayınevi.

Baudrillard, Jean (2004). Tüke  m Toplumu. Çev., Hazal Deliceçaylı - Ferda 
Keskin. İstanbul: Ayrın   Yayınları.

Bauman, Zygmund (1999). Çalışma, Tüke  cilik ve Yeni Yoksullar.  Çev., 
Ümit Öktem. İstanbul: Sarmal Yayınları.

Bauman, Zygmund (2001). Parçalanmış Hayat-Postmodern Ahlak 
Denemeleri. Çev., İsmail Türkmen. İstanbul: Ayrın   Yayınları.

Bauman, Zygmund (2006). Küreselleşme Toplumsal Sonuçları. Çev., 
Abdullah Yılmaz. İstanbul: Ayrın   Yayınları.

Bates, G. Daniel (2009). 21. Yüzyılda Kültürel Antropoloji İnsanın Doğadaki 
Yeri. Çev., Suavi Aydın. İstanbul: İstanbul Bilgi Üniversitesi Yayınları.

Berger, Arthur. Asa (1991). ‘Bir Terör Aygı   Olarak Televizyon: Kuramsal 
Bir Yaklaşım Denemesi.’ Enformasyon Devrimi Efsanesi. Çev., Yusuf Kaplan. 
Kayseri: Rey Yayınları. 

Berger, Peter Ludwig (1997). Four Faces of Global Culture. Na  onal 
İnterest 49.



35

Bozkurt, Veysel (2000). Püritanizmden Hedonizme Yeni Çalışma E  ği. 
Bursa: Alesta Yayınları.

Castells, Manuel (2005). Enformasyon Çağı: Ekonomi, Toplum ve Kültür. 
Cilt 1. Ağ Toplumunun Yükselişi. Çev., Ebru Kılıç. İstanbul: İstanbul Bilgi 
Üniversitesi Yayınları.

Çakır Aydın, Mukadder. (2006). “Esnek Kapitalizme Uyumlu Esnek-İnsan’ı 
Oluşturma Sürecinde Medya.” Medya Mercek Al  nda. Nesrin Tan Akbulut 
(der.) içinde. İstanbul: Beta Basım Yayım.

Çoban, Barış (2006).  “Louis Althusser” Kadife Karanlık II (der. Gül Batuş, 
Füsun Alver. vd). İstanbul: Su Yayınevi.

Debord, Guy (2010). Gösteri Toplumu. Çev., Ayşen Ekmekçi vd.  İstanbul: 
Ayrın   Yayınları.

Engels, Friedrich ve Marx, Karl (1999). Alman İdeolojisi (Feuerbach). Çev., 
Sevim Belli. Ankara: Sol Yayınları. 

Erdoğan, İrfan - Alemdar, Korkmaz (2005). Öteki Kuram. Ankara: Erk 
Yayınları.

Erdoğan, İrfan (1999).  “İlk Çağlardaki Egemen İle  şim Biçimleri Üzerine 
Bir Değerlendirme.” Kültür ve İle  şim  2: 15-47.

Erdoğan, İrfan (2008). “Kitle İle  şimi ve Reklâmcılık Bağı.” h  p://www.
irfanerdogan.com/intro2com/reklammedia.htm. 02.03.2011.

Ewan, Stuart (1976). Captains of Conciousness: Adver  sing and the Social 
Roots of the Consumer Culture. New York: Mc GrawHill.

Featherstone, Mike (1994). Postmodernizm ve Tüke  m Kültürü. Çev., 
Mehmet Küçük. İstanbul: Ayrın   Yayınları.

Featherstone, Mike (2005). Postmodernizm ve Tüke  m Kültürü. Çev., 
Mehmet Küçük. İstanbul: Ayrın   Yayınları.

Featherstone, Mike (1990). “Global Culture: An Introduc  on.” 
Featherstone, Mike (Eds). Theory, Culture & Society. London: Sage Publica  ons  
7:1-14.

Fiske, John (1999). Popüler Kültürü Anlamak. Çev., Süleyman İrvan. 
Ankara: Bilim ve Sanat Yayınları. 

Giddens, Anthony (2008). Sosyoloji. Çev., Günseli Altaylar. İstanbul: 



36

Kırmızı Yayınları.
Hall, Stuart & Whannel, Peddy (1964). The Popular Arts. Londra: 

Hutchinson.
Hall, Stuart (1991) “The Local and the Global: Globaliza  on and 

Ethnicity.” King, A.D. (Eds). Culture, Globaliza  on and the World System. Çev., 
Hakan Tuncel. New York: Macmillan. h  p://ilef.ankara.edu.tr/dergi/yazi.
php?yad=798. 11.03.2011.

Hız, Gülay vd (2010). “Tüke  m Kültürünün Var E   ği Reklâm Objesi 
Kadınlar ve Sa  n Alma Kararlarına Etkisi.” Online Interna  onal Journal 
of Communica  on Studies h  p://www.kurgu.anadolu.anadolu.edu.tr. 
01.03.2011.

Illıch, Ivan (1990). Tüke  m Çılgınlığı. Çev., Mesut Karaşahan. İstanbul: 
Pınar Yayınları.

İçli, Gönül (2001). “Küreselleşme ve Kültür.” C.Ü. Sosyal Bilimler Dergisi 
25: 163–172.

İlal, Ersan (1997). İle  şim, Yığınsal İle  m Araçları ve Toplum. İstanbul: Der 
Yayınları.

İlhan, Süleyman (2007). “Yeni Kapitalizmin Karanlık Yüzü: İnsanilik ve 
Ahlakilik Söylemlerinin Sahiciliği Üzerine.” Fırat Üniversitesi Sosyal Bilimler 
Dergisi. 17: 283–306.

Je  ins, Frank ( 1985). Adver  sing: The M&Ek. London: Hand Book Series.
Kızılçelik, Sezgin (2003). “Küreselleşme, Beden ve Şizofreni.” Cumhuriyet 

Üniversitesi Tıp Fakültesi Dergisi  25: 89-94.
Kongar, Emre (1997). “Küreselleşme ve Kültürel Farklılıklar Çerçevesinde 

Ulusal Kültür.” h  p://www.kongar.org/makaleler/ .10.03.2001.
Leslie. D.A  (1995) “Global Scab: The Globaliza  on of Adver  sing Agen  es, 

Consepts, and Campaigns.” Economic Geography, 71:4 h  p://www.jstore.
org/stable 

Levi-Strauss, C (1973). Totemism. New York: Penguin University Books.
Mahiroğulları, Adnan (2010). “Küreselleşmenin Kültürel Değerler Üzerine 

Etkisi.” Sosyal Siyaset Konferansları Dergisi, h  p://iudergi.com/index.php/
sosyalsiyaset/ar  cle  11.03.2001.



37

Marchand, Roland (1985). American Dream: Making for Modernity 
1920–1940. Berkeley: University of California Press.

Marcuse, Herbert (1968). One Dimensional Man. Boston: Beacon Press.
Marx, Karl (1997). Ekonomi Poli  ğin Eleş  risine Katkı. Çev., Sevim Belli. 

Ankara: Sol Yayınları. 
Marshall, Gordon (2003). Sosyoloji Sözlüğü. Çev., Osman Akınhay, 
Derya Kömürcü. Ankara: Bilim ve Sanat Yayınları.
Ma  elart, Armand (1995). Beyin İğfal Şebekesi Uluslararası Reklâmcılık. 

Çev., Işın Gürbüz. İstanbul: Ayrın   Yayınları.
McCracken, Grant (1986). “Culture and consump  on: A theore  cal 

account of the structure and movement of the cultural meaning of consumer 
goods.” Journal of Consumer Research 13:71-84.

McLuhan, Marshall (2001). Gutenberg Galaksisi Tipografi k İnsanın 
Oluşumu. Çev., Gül Güven, Çağılı. İstanbul: Yapı Kredi Yayınları.

Mills, C.Wright (1974). İk  dar Seçkinleri. Çev., Ünsal Oskay. Ankara: Bilgi 
Yayınevi Yayınları. 

Murdock, Graham (1999). “İle  şim Modernite ve İnsan Bilimleri.” Medya, 
İk  dar, İdeoloji. (der. çev.) Mehmet Küçük. içinde. Ankara: Ark Kitabevi.

Nietzsche, Friedrich (1954). ”Twilight of the Gods.” Walter Kaufman. 
(Eds). The Portable Nietzsche. New York.

Odabaşı, Yavuz (1999). Tüke  m Kültürü: Ye  nen Toplumun Tüketen 
Topluma Dönüşümü. İstanbul: Sistem Yayıncılık.

Oskay, Ünsal (1982). Çağdaş Fantazya, Popüler Kültür Açısından Bilim 
Kurgu ve Korku Sineması. Ankara: Ayko Yayınları.

Özyurt, Cevat. (2002). Küreselleşme Sürecinde Kimlik ve Farklılaşma. 
Yayınlanmamış Doktora Tezi, Sosyal Bilimler Ens  tüsü. İstanbul Üniversitesi.

Püsküllüoğlu, Ali (1995). Türkçe Sözlük. İstanbul: Doğan Kitapçılık
Robertson, Roland (1990). Mapping the Global Condi  ons. Theory, 

Culture&Society, 7 (2–3).
Rojeck, Chris (1995). Decentring Leisure. London: Sage Publica  on.
Rowe, David (l996).  Popüler Kültürler. Çev., Mehmet Küçük. İstanbul: 

Ayrın   Yayınları 



38

Rutherford, Paul (2000). Yeni İkonalar Televizyonda Reklâm Sana  . Çev., 
Mustafa Gerçeker.  İstanbul: Yapı Kredi Yayınları. 

Short, John vd (2002). “Cultural Globaliza  on. ” Global English, and 
Geography Journals. Professional Geographer, 53: 1.  h  p://web.ebscohost.
com. 02.03.2011.

Schiller, Herbert (1976). Communica  on and Cultural Domina  on, White 
Plains. New York: Interna  onal Arts and Sciences Press. 

Sennet, Richard (2002). Karakter Aşınması: Yeni Kapitalizmde İşin Kişilik 
Üzerindeki Etkileri. Çev., Barış Yıldırım. İstanbul: Ayrın   Yayınları.

Smith, Anthonty (2002). Küreselleşme Çağında Milliyetçilik. Çev., Derya 
Kömürcü. İstanbul: Everest Yayınları.

Storey, John (2000). Popüler Kültür Çalısmaları, Kuramlar ve Metotlar. 
Çev., Koray Karaşahin. İstanbul: Babil Yayınları.

Sungur, Suat (2007).  “Marxsist Düşünce Sisteminde Kitle Kültürü Ve 
Televizyonda Yayınlanan Çizgi Filmlerin İdeolojik İşlevlerine Bir Bakış.” 
İstanbul Üniversitesi İle  şim Fakültesi Dergisi 30: 125–140.  

Swingewood, Alan (1996). Kitle Kültürü Efsanesi. Çev. Aykut Kansu. 
Ankara: Bilim ve Sanat Yayınları.

Şentürk, Ünal (2008). “Modern Kontrol: Tüke  m.” Cumhuriyet 
Üniversitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 32: 221–239.

Tayfur, Gıyase   n (2004). Reklâmcılık. Ankara: Nobel Yayın Dağı  m.
Tosun Babür,  Nurhan.  (2006). “Reklâm Aracı Olarak Kadın.” Kadın 

Çalışmaları Dergisi 1: 89.
Tosun Babür Nurhan. (2003). “Nega  f Poli  k Reklâmların Etkisinin 

Değerlendirilmesi.” İk  sadi ve İdari Bilimler Dergisi 17: 321–337.
Tosun Babür, Nurhan. “A Cri  cal Approach To The Quiz Shows On Tv And 

Corporate Image.” h  p://cim.anadolu.edu.tr. 05.03.2011.
Tungate, Mark (2008). Reklâmcılığın Global Tarihi.  Çev., Levent Göktem. 

İstanbul: MediaCat Kitapları.
Tutal Cheviron, Nilgün. (2004). “Küreselleşme Söylemleri ve İle  şimin 

Mitleş  rilmesi.” İle  şim Dergisi 19: 45–69. 
Yanıklar, Cengiz (2010). “Tüke  m Kültürü, Kapitalizm ve İnsan İh  yaçları 



39

Arasındaki İlişki Üzerine Bir Tar  şma.”  C.Ü. Sosyal Bilimler Dergisi 34: 125–32.
Yır  cı, Hakkı (2009). Çağdaş Kapitalizmin Mekânsal Örgütlenmesi. 

İstanbul: İstanbul Bilgi Üniversitesi Yayınları. 
 Waters, Malcolm (1995). Globaliza  on. London: Routledge.

 “2009 Yılında Türkiye’de Çevrimiçi Reklâm Harcamaları 120 Milyon Euroya 
Ulaş  .”  (2010). h  p://www.socialmediatr.com. 10.03.2011“2010 Yılı İlk 6 Ayı 
Medya Ya  rımları.” (2010). h  p://www.rd.org.tr/. 09.03.2011.



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice




