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POPULER KULTURUN KiMLIK OLUSUMUNA ETKILERI:
“0ZGUR KIZ-NiL KARAIBRAHIMGIL” MODELI

Oya DINCER DURMUS’
OZET

Bir popiiler kiiltiir {irlinii olan reklam, giindelik yasam ideolojileri olusturmaktadir ve
reklami yapilan iiriin aracilign ile de bu ideolojileri tiiketmemizi saglamaktadir ayrica iiretim
araclar1 da oncelikle bireyi, ardindan da toplumu reklamlar aracilig ile belli bazi tutum ve
davraniglara uyum saglamaya itmektedir. Reklam, kitle kiiltiiriiniin sahip oldugu 6zellikleri de
kullanarak toplumu egemen ideoloji gergevesinde yeniden iiretmeye ¢alismaktadir. Kitle iletisim
araclar icerisinde en kolay ulasilabilir olan televizyon, kitle kiiltiiriinii tireten kurumlardan biri
olarak ilettigi mesajlarla bireyleri yonlendirme giiciine sahiptir. Reklam, bireylerde duygusal
bosluk ve eksiklik hissi yaratir ve sundugu iriinlerle de bunlarin giderilecegine insanlari
inandirmak i¢in her yolu dener. Giiniimiizde insanlarin daha erdemli bir yasam adina verdikleri
emek ya da yaptiklar1 iiretimle ilgilenmek yerine, daha iyi birer tiiketici olmalar1 i¢in ne yapilmasi
gerektigi iizerine ¢alisilmaktadir. Elbette bu kapitalist sistemin bir sonucudur. Bu calismada bir
popiiler kiiltiir {irlinii olarak adlandirdigimiz, Nil Karaibrahimgil’i ve onun sahsinda ortaya ¢ikan
farkli kimlikleri ve bu kimliklerle tutundurulmak istenilen {iriin ve markalari incelenmeye
calisilmugtir.

Anahtar Kelimeler: Popiiler Kiiltiir, Reklam, Kimlik, Marka, Model, iletisim.

Effects of Popular Culture on Identity Formation:
“The Case of Free Girl -Nil Karaibrahimgil”

ABSTRACT

As products of popular culture, commercial advertisements shape our ideologies and
thus our daily lives, and through the products marketed in the ads, they also make us consume
those ideologies. By making use of the characteristics of mass culture, advertisements attempt to
reproduce society in accordance with the demands and desires of the dominant ideology. Since it
is the most accessible among all mass communication tools, television, as a mass-culture
producing institution, has the power to influence and shape individuals and their lives.
Advertisements create a sense of emotional emptiness and lack in them and try every possible
means to convince them that the products presented in the ads would help them overcome those
negative emotions. Unfortunately, today's world is interested in making individuals better
consumers instead of dealing with their attempts to lead meaningful and productive lives.

Key Words: Popular Culture, Advertisement, Identity, Mark, Model, Communication
Giris

Nil’le kargilasmamiz 6nce reklamlar araciligi ile oldu, atinin iizerinde
bilinmeyene dogru yol alirken tanist1 bizimle. Ahmet Kutsi Tecer’in “Orda Bir

Koy Var Uzakta” siirini hepimiz ilkokul yillarinin en bildik sarkisi olarak
hatirlariz :

“orda bir kéy var, uzakta,
o koy bizim kéyiimiizdiir.

* Yrd. Dog. Dr., Mugla Universitesi, Mugla Meslek Yiiksek Okulu iktisadi Idari Programlar
Boliimii.
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gezmesek de, tozmasak da
o koy bizim kéyiimiizdiir....”

2000’li yillarin ¢ocuklar1 ve genglerine sesleniyor Nil “Ben Ozgiiriim” adli
sarkisinda, bizim kusagin o nostaljik ilkokul sarkisina génderme yaparak:

Bizim koy vardi ya uzaklarda, ben gittim. Bir soru var ya cevapsiz
akillarda ben bildim. Diinya ¢izgi ¢izgi degilmis, dyle degilmis, ben
gordiim. Ermis deme degilim, gezgin deme degilim. Ben 6zgiiriim,
sadece Ozgiriim. Benim hem yollarim, hem soézlerim, hem de
konusan gozlerim var: Hiiriim. Ozel oldugumdan degil, ¢ekip
gittigimden degil. Dedim ya: Ben 6zgiiriim

Nil Karaibrahimgil’i 6rnek olarak segmemizin en 6nemli nedeni onu
gercekten popiiler kiltliriin -~ yarattigmma olan inancimizdir. Nil Once
reklamlardaki sesi ile sonra hem sesi hem goriintiisii ile, gazetelerde yazdigi
kose yazilari, ¢ikarttigi alblimleri ve son olarak da yaptigi film miizikleriyle hep
karsimizda, popiler Kkiiltiiriin yarattigi “derinlik sarhoslugu” ile hedeflenen
kitleyi etkilemek adina. Nil “ben 06zglirim” diyor ve bu mesaji reklamlar
araciligl ile basta televizyon olmak {izere biitiin kitle iletisim araglariyla
yolluyor. Kitle iletisim araglarinda iletisim bi¢imi olarak reklam bireylere
mal ve hizmet hakkinda bilgilendirme gotiirmeyi amaglar. Bu nedenle reklam
etkileyici bir iletisim siireci olarak tanimlanmaktadir. Bilindigi gibi bir reklam
metni, reklami yapilan mal ya da hizmetin tiiketicilerce satin alinmasini
saglayacak bi¢imde ¢esitli semboller araciligiyla diizenlenerek olusturulur.
Reklamla hedef kitlenin dikkatinin verilmek istenen mesaja ¢ekilmesi
amaglanmaktadir. Reklamin bu 6zelliginin yani sira kitle iletisim araglariyla
gonderilen mesajlarin, insana diisiinme olanagi tanimadigi, uyusturup, giindiiz
diislerinin olusmasina yol agtigi, insan1 pasifize ettigi, etkili sosyal eylemlerden
geri biraktigma iliskin kitle kiltiirii tartismalar1 séz konusudur. Kitle iletisim
araclart halka yeni 6zlemler asilamakta ve empatik bireysel imgelem hizla
toplumsal basarilarin  Gtesine gegmekte bu da dis kirkligi dedigimiz
doyumsuzluga yol agmaktadir. Herbert Marcuse’e gore, “diisiince ve anlatim
Ozgiirliikleri, var olan isleyis bi¢imleriyle, bireylerin gereksinimlerini her giin
biraz daha karsilar gibi goriinen bir toplumda, temel elestirici islevlerinden
uzaklasmaktadir. Bireye taninan Ozgirliikk alani, yalnizca kendisine verilen
secenekler arasinda bir se¢gim yapma Ozgilrliigiine indirgenmektedir.”
(Tirkoglu,2004:139) Adorno’ya gore ise “Ozgiirlik, higbir zaman verili
degildir, her zaman tehdit altindadir. Mutlak belirlilik, her defasinda da,
Ozgiirlik yoksunlugudur.”(Oktay,1993:10)

Bu calismada bir popiiler kiiltlir iirlinii olarak adlandirdigimiz, Nil
Karaibrahimgil’i ve onun sahsinda ortaya cikan farkli kimlikleri ve bu
kimliklerle tutundurmak istenilen iiriin ve markalar1 incelenmeye g¢alisilmustir.
Bugiiniin diinyasinda medya biiyiik bir gilice sahip ve insanlar gii¢lii olmayi, var

122



Oya DINCER DURMUS

olmay1r medyatik olmaya baglamakta. Bu nedenle de medyatik, {inlii, s6hretli
olabilmek i¢in her yolu denemektedirler. Televizyonlardaki birbirinden
diizeysiz ama format ugruna diizeysizligin bile énemsiz oldugu yarigmalarda
varlik géstermeye calisan insanlar zamanlarinin ¢ogunu televizyon karsisinda
geciren genglere ornek oluyorlar. Yeni degerler, insanlarin daha iyi yasama
istegini, bireysel “yirtma” hayallerine kanalize etmektedir. Gengler, manken,
sarkici, reklam ya da film yildiz1 bu insanlar1 kendilerine model olarak segiyor.
“Eger TV izleyicisi modeli ¢ekici bulursa ya da aym model gibi olmak isterse,
timiiyle modeli kendi kimligi olarak yasamina monte ediyor.”(Rigel,1995:214)
Ciinkii kitle iletisim araglari dis diinyanin algilanmasinda bir yon ¢izmekle
kalmayip, bireylere yeni kisilikler de benimsetebilmektedir. Ozgiir Kiz da
bunlardan sadece bir tanesi ve birden fazla kimlikle karsimizda duruyor ve
modern pazarlama kuraminda tiiketici davranigina etki eden sosyal faktorlerden
biri olarak referans gruplarmin birey lzerindeki anlamli etkisini
vurgulamaktadir. Bireyin tiyesi olmadigi gruplar ve ylizylize temasi olmadigi
kimseler; Unlii sinema yildizlari, sporcular, sarkicilar vb. deger yargilari,
giyinisleri, hareketleri, yansittiklari tutum ve davranis bigimleri yoOniinden
ozellikle gengler ve ¢ocuklar tarafindan 6rnek alman kimselerdir. Cevremizi
algilayis bi¢imimizi, diinyaya iliskin goriis ve modellerimiz belirler, tamidigimiz
kisilerden, reklamlardan, televizyondan, filmlerden diinyaya iliskin bir imaj
olusturur ve diinyada nelerin miimkiin oldugunu belirleriz. Genglige yeni adim
atan insanlarin, tecriibe etme, baglanma, bagimsizlik, sorumluluk ve
digerlerince kabul edilme gibi bir takim psikolojik ihtiyaclar1 vardir. Uriin
se¢imi ve kullanimi bu ihtiyaglar1 yerine getirmede en 6énemli aragtir. Bugiiniin
cocuklar1 satin aldiklar1 seyleri onlar1 ifade ettigi gercegini vurgulamak
istercesine “Ozgiir Kiz” kimligi ile taninan karakterle 6zdeslesme egilimi
gostermektedirler. Reklamcilar bu “6rnek alma” ve “taklit etme” olgusunu
isleyerek iriin ve markalarmi, kampanyalarim1 daha etkin kilmaya
cabalamaktadirlar. Ciinkii birey/tiiketici bir mali kullanma deneyimine sahip
degilse veya triin hakkinda bilgisi yoksa O6rnek almaya daha ¢ok egilimlidir.
Hatta, ¢esitli nedenlerle istemeyerek de olsa ¢evrenin etkisi ile baskalar1 gibi
olma ortamina girebilmekte ve satin alma davranigini ona gore yapmaktadir.
Giindelik iligskilerde belirleyici bir role sahip olmayi basaran televizyon
reklamlar1 sayesinde tiiketim kaliplar1 biiyiik bir 6nem kazanmustir, insanlara
tilkettikce birey olabilecekleri ve tiikettikge farkli olabilecekleri diislincesi
empoze edilmeye ¢alisilmaktadir. Bu nedenle bu ¢alismada Nil Karaibrahimgil,
kendi yazdig1 ve okudugu sarkilari ile kendisi ya da Ozgiir Kiz olarak, sarkilar1
ya da reklamlar araciligi ile verdigi yasam bi¢imi, Uriin, etkilesim ve benzeri
mesajlarla incelenmeye calisilmistir. Kitle kiltiirli, popiler kiltiir ve kitle
iletisim kuramlar1 caligmanin kavramsal cercevesini olusturma konusunda
referans almmustir. Iletisimin disiplinler arasi bir alan oldugu gergeginden
hareketle tutundurma teorilerinden biri olan reklamdan da yararlanilmustir.
Calismada atifta bulunulan sarkilarin soézleri daha anlasilir olabilmeleri i¢in
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kullanilan bozuk dilbilgisinin de goriilebilmesi amaci ile kullanildiklar1 yerlerde
tam metin olarak verilmistir.

Bir Reklam Iletisi Olarak: Ozgiir Kiz ve Popiiler Kiiltiir

“Popiiler Kkiiltiiriin, tecimsellesmeyle basladigmi  soyleyebiliriz.
Kolelerin gladyator olarak doviistiikleri arenaya Romali 6zgiir vatandaslar da
eglenceyi para karsiligi satin aliyorlardi. 18. yiizyilda Avrupali sairler,
entelektiieller popiiler kiiltiird ulusal bir kiiltiir olusturmaya gerek gordiikleri bir
kavram olarak kullaniyorlardi.”.(Tiirkoglu,2004:92) Popiiler kiiltiir kavramu ile,
her tiir eglence, gosteri, miizik, kitap ve filmlerden olusan aktiviteler anlatilmak
istenir. Genellikle gazeteler, dergiler, sinema, televizyon, radyo, reklamlar,
popiiler miizik, popiiler kitaplar kitle iletisimini saglayan, popiiler kiiltiirii halka
tagtyan araclardir. Popiiler kiiltiirii, folk kiiltiir ve st kiiltiirden ayirt etmemizi
saglayan belli basli oOzellikleri sOyle siralayabiliriz: Bi¢im olarak orta
karmasikliktadir, aktarimi ve iletimi ortam ve teknoloji olarak dolaylidir, bilinen
bir kaynagi ya da yaraticis1 vardir, kiiltiirel degerleri ve gelenekleri, yeni
formiiller bigiminde yansitir, iiriinleri tiikketiciye doniiktiir, olduk¢a ucuza ama
parayla elde edilir. Elbette kitle iletisim araglarinin bu kadar kolay
ulasilabilirlikleri ile yasadigimiz ylizyila damgasii vurmasi dogaldir. “Adorno,
giiniimiizdeki popiiler kiiltiiriin kokenlerini 17. yiizyilin sonlarinda Ingiltere’de
orta simifin gelismesinde goérmektedir. O zamanmn yalniz roman ve dans
miiziklerinde kendisini gdsteren popiiler kiiltiir bugiin her tiirlii sanatsal ifade
aracina yayillmis durumdadir”. (Tiirkoglu,2004:150) Her evde en az bir
televizyonun bulundugunu diisiiniirsek her yastan insan i¢in diinya sadece,
uzaktan kumanda mesafesindedir. Kitle iletisim araglar1 igerisinde en kolay
ulagilabilir olan televizyon, kitle kiiltlirlinii {ireten kurumlardan biri olarak
ilettigi mesajlarla bireyleri yonlendirme giiciine sahiptir ve “televizyon iletisim
ortamimiz1 bagka higbir iletisim aracimin giiciiniin yetmeyecegi tarzlarda bizim
adimiza diizenler.”(Postman,1985:90) “Popiiler kiiltiir, tiim bu kitlesel iletisim
araclarmin belirledigi ¢agdas kiiltlir varsayimlar: biitiiniidiir.”(Caliskan ) Sozliik
anlamina baktigimizda ise; bir toplumda yaygin bigimde paylasilan, inanglar,
pratikler ve nesnelerdir. Popiiler kiiltiir halka aittir ve genis Kkitlelere hitap
edebilmesi, kitle iletisim araglariyla halka kolaylikla ulasabilmesi baglaminda
da yaygm olma oOzelligi tasir. “Kitle kiiltliri; is boliimii altinda, endiistriyel
olarak tretilen tiriinler i¢in kullanilir. Folk kiiltiirii halkin kendi kullanimi i¢in
kendisi tarafindan iretilen trdnleri igerir. Popiiler kiiltiir; herkes tarafindan
sevilen ve kullanilan iiriinleri anlatir.” (Tiirkoglu,2004:92) Genis kitlelere hitap
edebilme ozelligi ile popiiler kiiltiir, giindelik hayatin kiiltiriidiir. “Belirli bir
yasam tarzinin, ideolojik olarak yeniden {iretilmesinin 6n kosullarimi saglayan
popiiler kiiltiir, boylece giindelik ideolojinin yayginlasma ve onaylanma
ortamimi da yaratmaktadir. Popiiler olarak goriinen veya sunulan, gercekte
diinyaya belli bir agidan bakmann {iriiniidiir ve halki belli kurallara, goriislere
katilmay1 tesvik etmektedir.”(Giinindi-Ers6z)
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Stryker’a gore; “kimlik, bir biitiin ve benligin ana unsuru olarak pek ¢ok
alt kimlikler toplamudir, bunlar birbirlerini etkiler ve dolayli ya da dogrudan
tecriibe edilirler.” (Stryker, 1968: 558-564). iletisim Bilimci Stuart Hall’a gore
bir kimlik sorunu incelenirken, sunulan/sergilenen durumun disina degil, ig¢
yapisina bakilmasi gerekir. Belli bir kimlige sahip ¢ikan kisiler, kendilerinin
digerlerinden farkliliklarmi vurgulamaya calisirlar. Kimlik kendilerinden farkl
olanlarla yaptiklar1 ¢esitli kuramsal savaglarin “ikinci el imgesi” durumundadir.
Bu durum “ben kimim?” sorusuna yanit aramak yerine “6tekiler kim?” sorusuna
yanit aramaya caligirlar. (Tlrkoglu, 2004:201) Soézen’e gore ise ‘“kimlik
kisiligin aksine birden fazla olarak bir insanda bulunur ve din, millet, aile,
sosyal sinif, meslek, egitim gibi insanin sosyal belirticilerinden olusur ve her bir
kimlige gore farkli davramislar sergilenir.” (1999: 21) Ozgiir Kiz da ayn1 anda
birden ¢ok kimlikle ¢ikti karsimiza ama ardinda onun “6zgiir olma hali” hep
vurgulanarak. Nil Karaibrahimgil bir roportajinda hem Nil’in hem de Ozgiir
Kiz’in kendisi oldugunu “...0 kiz benim, Nil Diinyas1 da benim ve bu iki kiz
birbiriyle iyi anlagiyor, ikisinin kisilikleri birbirine ¢ok benziyor. Bu iki
kimlikte de dogal ve rahat hissediyorum” (Karaahmet) sozleriyle birden fazla
kimlige sahip oldugunu vurgulamaktadir. Giindelik deneyimler kimlik
imgesinin olugsmasinda 6nemlidir ama ¢ogu zaman insanlar siradan hallerinin
disina ¢ikmak i¢in hayali/imgesel kimlikler uydururlar. (Tiirkoglu, 2004:201)

Popiiler kiiltiir de, kitle iletisim araglar1 araciligr ile kiiltiirel normlari ve
toplumu olusturan bireylerin kimliklerini dogrudan etkilemektedir. iste bundan
dolay1 da popiiler kiiltiir iiriinlerinin verdigi mesajlar ve bunlarin birey ve
topluma etkileri bilyilk bir ©6neme sahiptir. Ozgiir Kiz ya da Nil
Karaibrahimgil’i reklamlar yaratti, o bir popiiler kiiltiir triinii olarak tam
karsimizda ve onu devamli karsimiza getiren kitle iletisim araglarmin
bombardiman ile tiikketim aligkanliklarimizi etkilemek ve bu simiilasyondan
etkilenmemizi saglamak i¢in tiim varligi ile orada iiretildi ve yeni bir {iretime
kadar ya da tiiketilecegi gline kadar orada olmaya devam edecek. Reklam, kitle
kiiltiiriiniin sahip oldugu ozellikleri de kullanarak toplumu egemen ideoloji
cergevesinde yeniden iiretmeye ¢aligmaktadir. Kitle iletisim araglar igerisinde
en kolay ulasilabilir olan televizyon, kitle kiiltiirlinii tireten kurumlardan biri
olarak ilettigi mesajlarla bireyleri yonlendirme giiciine sahiptir. Reklam,
bireylerde duygusal bosluk ve eksiklik hissi yaratir ve sundugu triinlerle de
bunlarin giderilecegine insanlari inandirmak igin her yolu dener.

“Diinya ¢izgi degilmis, éyle degilmis, ben gordiim...” diyor Ozgiir K1z,
yeni diinya diizeninin tiiketim toplumu yaratma ¢abasmin bir 6rnegi olan bu
reklamda Ozgiirlik kavramimin siiriiklendigi sefalete ya da sefaletin
Ozgiirlesmesine tanik oluyoruz. Bilgi ¢aginda yasamlarmi siirdiirmeye g¢alisan
kurum ve kuruluslarin temel amagclari; sahip olduklar1 fiziksel ve beseri
kaynaklari en verimli bigimde kullanarak hedeflerine ulasmak, {iriin ve
hizmetleri iiretip pazarlamak ve daha fazla kar saglamaktir. Bu amaglara
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ulasmak ve rekabet ortaminda ayakta kalmak isteyen isletmeler i¢in en etkili
pazarlama iletisimi uygulamalarindan birisi de reklamdir. Reklam, halki
bilgilendirerek iriin ya da hizmeti satin aldirmaya ikna etmek amaciyla
kullanilan araglarin tamamina denir ve alicilart siirekli olarak satin almaya ve
kullanmaya giidiilemektedir. Ciinkii reklamin temel amaci mallarin ve
hizmetlerin satisini etkilemektir. Bu nedenle pazarlama yoneticisi reklamla neyi
vurgulamak istedigini acgikca belirtmeye zorlanir ve O&ykii reklamlar
kampanyasi yolu ile dogrudan davranig yaratan bir reklam alternatifini Nil
Karaibrahimgil 6rneginde oldugu gibi uygulamaktadir. Reklamda konu edilen
mal hedef pazarm tiimiine hitap eden; gelir, yas, sosyal sinif, cinsiyet, egitim,
meslek gibi demografik faktorlerden etkilenmeyen bir kolayda mal 6rnegidir.
Ozellikle de pazarm her yerinde bulunabilirligi, erisilebilirligi gibi o6zel
pozisyonlarin daha hassas olarak islendigi kolayda mallara yonelik bu tiir
reklamlarda sinirlar ortadan kalkmakta ve reklamla ¢ikartilan davet tiim pazara
ulagsmaktadir. Boylelikle birim fiyati diisiik, dagitimi tiim hedef pazara etkin bir
bi¢cimde gergeklestirilen ve yalmzca tiiketicinin hizli karar verme siirecinin 6ne
gectigi kolayda mal grubuna referans grubu etkisi de eklenerek albenisi ¢ok
yiiksek bir reklam c¢aligmasi gergeklestirilmistir. “Masco-Herman ikilisinin
vurguladig gibi, ideolojik giidiileme ya da daha kapsamli bir sdyleyisle, biling
olusturma, dogrudan dogruya kapitalizmin talep yonlendirme sistemi tarafindan
saglanmaktadir. Popiiler iriinler kitle kiltlirii tarafindan 6ziimlendik¢e bu
islevleri daha yogunlagsmaktadir.” (Oktay,1993:27) Reklam, gostergeler,
imgeler ve sOylemler kitlesini tiiketime sunar ve toplumdaki egemen ideolojiyi
aktarir, bu ideoloji toplumsal gercekligi olusturan giindelik hayati bigimlendiren
ideolojidir. Reklamcilar agisindan klasik bir reklam motifi olan cinsel diirtiilerin
kiskirtilarak tiiketicinin dikkatinin ¢ekilmesi, burada 0zgiir kovboyumuz
tarafindan giyimi ve ses tonuyla sergileniyor, doga motifleri iizerinden
kurgulanan sahnelerle toplumsal sorunlar kendi baglamindan yalitilarak
¢oziilmeye c¢alisiliyor. Biitiin genglerin ortak ¢atismalarindan birisi  de
baskaldiriya karsi gosterdikleri uyumdur, genglerin goriiniis ve davraniglarla
ilgili sosyal standartlara baskaldirmalar1 dogal olmakla beraber ayni zamanda
uyum saglama ve bagkalarinca kabul edilme ihtiyaglar1 da yiiksek diizeydedir.
(Solomon. 2003:91)

Memleketi bir ugtan bir uca dolasip Ozgiirliigiin tadin1 “cep”iyle
cikaran bir gen¢ kizin verdigi mesaj, cep telefonu ile Ozgirliiglin tadina
varilabilecegi. Gengler kendilerini “iyi hissetmelerini saglayan {irtinler”
agisindan cazip birer hedeftirler. Bunun en giizel 6rnegini cep telefonu
markalarmin ve GSM operatorlerinin yayginlasmasinda izleyebilmekteyiz.
Doksanli yillarin ortalarmna dogru Tiirkiye pazarina giren GSM operatérlerinin
hedefi maksimum bir milyon abone iken bugiin yalmzca Turkcell yaklasik
yirmi milyonun iizerinde bir abone kitlesine sahiptir. “Ozgiirliik” slogan1 ile
iletisim bariyerleri ortadan kaldirilarak bir tiiketim mali olan hazir kart ve cep

telefonu hedefine dogrudan yonlendirilen tiiketici labirentteki fareden daha aciz
126



Oya DINCER DURMUS

duruma getirilmistir. “Hem sinirlar da cep telefonu ile ortadan kalkiyor, o halde
cepten Ozgiirles ya da tiikettigin kadar 6zgiir ol. Baska bir ifade ile reklam bu
noktada ayni zamanda sermaye diizeninin kutsanmasi amaciyla 6nemli bir
kiiltiir islevini yiiklenmis oluyor.”(Araman) Uriin ile yaratilan markanm imaj
ve yansittigr yasam degerleri tiiketicinin yasam degerlerine de yansimaktadir.
Boylece reklam, iiriin ile kullanici arasinda bir 6zdeslesme yaratmaktadir.
Reklamcilar giindelik yasam bigimlerini alip islemekte, siirekli yeni
gereksinimler arayan bireylere kitlesel hazlar sunmaktadirlar. Kitleler bu
sunulmus hazlarin verdigi uyusuklukla, sistemin kendileri i¢in, kendileri adina
yiikledigi hak ve sorumluluklari, benlik imgelerini kabullenmektedirler.
(Mengii,2004:120)

Kitle iletisim araglarinin islevlerini diisiinelim: haber verme, egitme,
eglendirme, mal ve hizmetlerin tanitimi yapma, inandirma-ikna etme ve
harekete gecirme, demek ki kitle iletisim araclariyla bize gelen mesajlar
yukaridaki islevlerden en az birini yerine getirmeyi amaglar. Kitleye yonelik
liretim yapan iretici tek bir metanin yogun bir kitle tarafindan aymi anda
ortaklasa olarak tiiketilmesini amaglamaz. Kitlenin yogunlugu yani ayni anda
ayn1 amagla bir araya gelmis insanlarin topluca tiiketmeye hazir olmasi1 6nemli
degildir onun i¢in 6nemli olan olabildigince genis tiiketici sayisidir. Bu saymin
genislemesi i¢in kitlenin par¢alanmis olmasi (kitleyi olusturan bireylerin farkli
amaglarla izleyici durumuna ge¢cmeleri) yani atomize edilmis olmasi ireticinin
yararmadir. (Tirkoglu,2004:153) “Televizyon, bireylerin toplumsal rol ve
islevlerinin kiiltire ve reklama yansimasi, o rol ve islevlerin yeniden
iiretilmesinde etkin bir isleve sahiptir.” (Mengii, 2004:9) O zaman Ozgiir Kiz ya
da Nil Karaibrahimgil, gerek rol aldigi Turkcell reklamlarinda,
gerekse soyledigi  sarkilarda, muhtemelen bizi “eglendirmeyi, mal ve
hizmetlerin tanitimini yapmayi ve ikna edip, harekete gegirmeyi” amagliyor
olmali. Televizyon reklamu tiiketilecek {irtinlerin niteligiyle ilgili higbir sey
anlatmaz. Reklamin igerigi, tirtinleri tiiketenlerin niteliginde odaklanir. Sinema
yildizlarmin ve iinlii sporcularin, berrak géllerin ve mago balik¢1 gezilerinin, sik
aksam yemeklerinin ve romantik fasillarin, kirda piknige ¢ikmak igin station
arabalarimi agzina kadar dolduran mutlu ailelerin gorintiilerinde, satilan
iriinlerle ilgili higbir sey bulunamaz. Ama o dirlnleri satin alabileceklerin
korkulari, fantezileri ve riiyalariyla ilgili her sey yansitilir. Televizyon
reklamlariyla triinlerin degerli bulunmas1 degil, tiiketicilerin kendilerini degerli
hissetmeleri amaglanmaktadir.(Postman, 1985:141,142)

Reklamlar araciligiyla tdirtin hakkinda bilgi verilerek ve iiriine
inandirilarak  potansiyel tiiketicilerin  davranislar1  etkilenir ve mal
benimsemeleri saglanir. Daha sonra da tiiketicilerin mali kullanmaktan dolay1
hissettikleri doygunluk ve tatmin hatirlatilarak benimseme Kkararlari adeta
kendilerine yeniden onaylattirilmaktadir. Bir reklamin genis Kkitleler igin
hazirlanmasi: ve o reklamda konu olan iriiniin kolayda bir mal olmasi bazi
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etkileyici  iletisim  Ozelliklerinin  daha  Ozenle  dikkate alinmasim
gerektirmektedir. Bu nedenle etkin iletisim Ozelliklerinden ve en taninmig
modellerden biri olan “AIDA” nin reklamlarda kullaniminin 6nemi kaginilmaz
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Davranis bilimlerindeki ve iletisim alanindaki
gelismeleri tiiketicinin satin alma karar siirecine etki edecek bir uygulamaya
doniistiirmek acisindan tutundurma fonksiyonlarim kapsayan AIDA modelinin
acilimi: Attention/Dikkat Cekme, Interest/Ilgi Uyandirma, Desire/Arzu-Istek
Uyandirmak, Action/Harekete Gegirmek, seklindedir. Nil’in rol aldig:
reklamlarla, ¢ocuklarm, genglerin ve diger potansiyel kitlenin dikkati ikincil
referans grubu iiyesi olan Nil ile ¢ekilmekte, sarkilar1 ve 6zgiirliikk ¢agristiran
sOylemleri ile ilgi uyandirmakta, bir hazir kart ve cep telefonu ile her seye ve
her yone ulasilabilirligi arzu ettirmekte aynm1 zamanda birim fiyat1 ve her yerde
bulunabilirligi cazibesi ile eyleme ge¢meye tesvik ettirmektedir. Tiiketim
mallar1 ireticileri, yeni mallar1 pazara siirdiiklerinde, genellikle yogun reklam
kampanyalar1 diizenlemektedirler, bunun temel nedeni hedef pazarin 6nemli bir
boliimiindeki gergek ve potansiyel tiiketicileri stiratle maldan haberdar etmektir.
Ilgi duyma asamasinda ise bilgi arayan tiiketiciler i¢in yine en etkin arag kitle
iletisimi  olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Degerlendirme asamasinda ise
tiiketiciler referans gruplarindan (arkadas, tanidik, kurum, etkisi altinda kalinan
idoller) bilgi edinmeye c¢alisirlar. Deneme ise artik harekete ge¢meye hazir
olduklar1 malin 6zellikleri ve kullanilisina yonelik bilgi kaynaklariyla edinmeye
calistiklar1 bir adimdir ve onlar1 kuskusuz olarak sonuca gotiirmektedir. Nil
sesleniyor: “Dedim ya ben dzgiiriim, sadece ozgiiriim”, burada seslendigi kitleyi
ikna etmeye ve harekete gegirmeye calistyor Clinkii “popiiler kiiltlir toplumun
ilgi ve yonelimlerini yansitir, fakat ayni zamanda da bu ilgi ve yonelimleri
biiyiik oranda etkiler de.”(Kirtung) Tiiketiciler yeni bir mal pazara siiriildiigiinde
ayn1 anda deneyimlemezler. Bu nedenle bir reklam kampanyasi diizenlenirken
ve satig cabalari arttirilirken bu yeni mallarin benimseme zamani tiiketici
agisindan dikkate alimarak degerlendirilmektedir. Yenilik taraftar1 olanlar ki
onlar, yeni mallar1 denemeye istekli, riske katlanan, iyi 6grenim gormiis ve
genctirler. Icinde bulunduklar1 sosyal grubun disma c¢ikip, baska gruplarla
kolayca iliski gelistirirler. Iste bu noktada Nil’i cagristiran; egitimli, giizel, geng
ve ¢ekici olmasi, farkli sosyal gruplarla iliski i¢inde bulunmasi gibi 6zellikler
kampanyanin amacini biiyiik 6l¢iide ger¢eklestirmesine katki saglamistir. Hatta
diyebiliriz ki kitle iletisim araglarmin bombardimani sayesinde Nil, {iriiniin
Oniline gegmistir.

Reklamlar sadece yetiskin bireyleri degil, toplumda Onemli bir
cogunluk olusturan gengleri ve g¢ocuklari da hedef alarak yiizlerce mesaj
gondermektedir. Dis diinyanin gergeklerini kitle iletisim araglariyla, 6zellikle
televizyon araciligiyla sunulan gergekler ile kavramlastiran ¢ocuklar ve gengler
kaginilmaz olarak bu etkiyi olumsuz olarak yasamaktadir. Medya bireylere
ornek rol modeller sunar, 6zellikle belli yaslardaki bireylerin bu rol modelleri
benimsedikleri ve onlar gibi olmaya galistiklar1 bilinmektedir. Nil diyor ki;
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“Ozgiir Kiz’1 seviyorum...seviyorum ¢iinkii o ¢ikt1g1 zaman biitiin Tiirkiye onu
konustu. Ciinkii verdigi mesaj ¢ok yeniydi. Bence bir kahraman o, bazen “onun
kadar cesur olabilir miyim?” diye diisiiniiyorum. O kiz benim i¢in bir rol
modeli.”( Karaahmet) Modelleme, kisilerin belirli bir sonucu iiretmek igin tam
ve kesin olarak neler yaptiginin agiga ¢ikartilmasima denmektedir, buradan yola
cikarak baktigimizda reklamlar yarattiklar: karakterlerle modellemeyi en kolay
yoldan izleyicilere vermektedirler. “Kitle iletisim araglari, bilgi ayn1 zamanda
imge satarak, yayarak, toplumun motivasyon potansiyelini yonlendirme hakkini
ellerinde tutuyorlar. Izleyici hi¢ farkina varmadan, kitle iletisim araglarindan
yayilan bilgilerle, bagka toplumlarin, baska Kkiiltiirlerin, hayat standartlari,
yasam bicimleri, birbirleriyle iliskileri, davramis kaliplari, sosyal sorunlar1 ve
tilketim alanlar1 konusunda bilgilerle donaniyor.”(Rigel,1993:172)Televizyon
reklami kamusal iletisimin en yaygm bigimidir. Reklam mesajlarini, hedef
kitleye farkli tarzlarda iletebilmek i¢in giincel, diissel ya da bilimsel ortamlari
segmek olasidir. Akilci ve duygusal yaklasimli mesajlar, mesajin nasil
soylendigi ile ilgilidir. Duygulara ve dolayisiyla tiiketiciye seslenen mesajlarda
mizah, miizik, cinsellik, 6zlemler ve diislerden yararlanilir. Bir reklamin o ana
kadar daha Once hi¢ denenmemis, goriilmemis, duyulmamis bir igerik
yansitmasi, algida farkli bir vurgu yaratarak zihinlerde ayricalikli bir yere
oturmasina sebep olmaktadir. Ciinkii orijinallik reklamun iletisim etkisinin
giiclenmesinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu nedenle bir mesaj digerlerinden
farkli bir stil tasiyorsa daha etkili ve daha kalict olabilme sansimi elde
etmektedir.

Popiiler kiiltiir diinyasinin Uriinii olan ve aym1 zamanda bir genglik
sembolii olarak kabul goren Ozgiir Kiz yalnizca reklam mesajlarinda degil ayni
zamanda sarkilarinda da genglerin tutum ve davraniglarini etkilemeye yonelik
benzer mesajlar tagimaktadir.

“Gitme yoksa i¢erim biitiin uyku haplarni...” diyor Nil, “Gitme” adl1 sarkisinda
ve devam ediyor:

Gitme yoksa igerim biitiin uyku haplarmi. Sonra karigtirirsin ruh
kitaplarmi. Bir mektup yazarim "hep seni sevdim"le biten. Sonra
artik hesap et bir daha olur mu hi¢ nesen? Gitme yoksa atlarim en
yakin kopriden. Hafizaya gerek yok bu olur tek hadise. Gitme
yoksa Kkatlederim bizim yan komsulari. Sonra polise derim
Oldiirmiis masumlari. Gitme diinyam donsiin donsiin diinyam
donsiin donsiin ben hi¢ kimse 6lsiin mdlsiin istemem. Gitme yoksa
yolum diiser kiralik katillere. Sonra vurup durursun 1ssiz sahillere.
Gitme yoksa adim gecer aksam haberlerinde. Gitgide yaslanirsin
bir akil hastanesinde. Gitme diinyam donsiin donsiin diinyam
donsiin donsiin ben hi¢ kimse 6lsiin mélsiin istemem. Gitme, gitme
terk etme. Terk etme gitme gitme gitme terk etme, gitme gitme
istemem
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Bu son derece masumca sdylenen sarkinin terkedilmis ve psikolojik
olarak ne yapacagini bilmez durumda olan bir genci olumlu yonde etkileme
sans1 oldugu disiiniilemez. Medyanin dinleyiciler-izleyiciler arasindaki iliskisi
oldukca ¢ok boyutlu ve karmasik niteliktedir, medyanin yapabilecegi etkiler, bu
etkilerin tirleri, derece ve siddetleri bircok fakt6r tarafindan belirlenir. Konu
bireyler boyutunda ele alindiginda, izleyicilerin toplumsal 6zgegmisleri, yasi,
cinsiyeti, meslegi, yasam bi¢imi, hayat1 anlayis sekli, zihinsel ozellikleri ve
zekas, kisiligi dini inanglar1 ve 6teki bireysel karakteristikleri gibi birgok etken
isin i¢ine girmektedir.( Arslan)

Diger bir sarki Orkid reklamlarinda da kullanilan “Cocuk ta Yaparum
Kariyer de”,

Iyi ki dogdum Gérdiin mii 25 oldum. Ozgiiriim kanatlandim
durmadim ayaklandim kosup ilerliyorum. Iyi ki dogdum. Ne giizel
bir kadim oldum. Erkekler hep pesimde ama aklim isimde. Sinir1
zorluyorum. Kalamam hayatin késesinde. O zaman nesesi
neresinde? Koysalar 6niime bariyer de. Cocuk da yaparim kariyer
de. Pes etmem ben en zor giiniim de. Kanatlandim 6zgiiriim ben
de. Deseler gececek bu heves de. Cocuk da yaparim kariyer de...

Nil bdyle sesleniyor geng bayanlara. Bir mesajin inandiriciligi onu
verenin de buna inanmas1 ve bu dogrultuda hareket etmesi ile giiglenir. Ancak
Nil, bir réportajinda ““...canim evlenmek istiyor ama kariyerime de zaman
ayirmak istiyorum, yasam bdyle tath geliskiler lizerine kurulu” ifadesiyle geng
tiiketiciler {izerindeki popiiler kiiltiir ile kazandig1 referans etkisine ters diisen
bir paradoks sergilemektedir. Zaten hem kariyer hem de ¢ocuk yapmaya calisan
kadimlar bunun ne yaman bir ¢eliski ve ne zorlu bir parkur oldugunu oldukea iyi
biliyorlar. Bu reklamda kullanilan yaratici strateji, reklam mesajlara yiiklenen
anlamlarin yorumlanmasi ve ¢6ziimlenmesinde toplumsal, psikolojik, kiiltiirel,
her tiirlii ortam ve kosulun 6zellikle genglerin “tutum ve inanglar” agisindan ne
denli radikal davramis gelistirebildiklerinin bir gostergesidir. Cilinkli geng
tilketicinin i¢inde bulundugu sosyal ve kiiltiirel doku yasam felsefesini de
etkilemektedir. Dogal olarak reklamn degerlendirmeleri, verilen mesaji
algilamalar1 ve analiz etmeleri de bu felsefenin etkisinde ger¢eklesmektedir.

Nil’in bir 6nceki 6rnegimizle ifade ettigimiz paradoksu, “Evienmek Gerek”
sarkisinda da karsimiza ayni sekilde ¢gikmaktadir:

Yasim geldi annem dedi onun gibi evlenmek gerek aman giin
almasin 30 undan bitane bulunsun ayni babasindan. Anne benim
kosmam gerek istemiyorum pilav yapmak sana bide torun gerek,
istemiyorum c¢ocuk bakmak. Anne ben agka inanmam, once asik
olmam gerek g6z yaslariyla sulanmam, evlilik benim solmam
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demek. Simdi benle kimler evlenmek ister, camim hem yuva
kurmak hem eglenmek ister.Yasim geldi annem dedi onun gibi
evlenmek gerek. Nil nolucak senin bu halin bi yuvan olmicak,
sadece kendin...

Miizik gengleri bir arada tutan “toplumsal yapistiricilardan” biridir.
Popiiler kiiltiir iginde basarili olmak isteyen bir miizisyen, yaptigi miizigi ne
derece teknik olarak basit, anlasilir, yalin ve diger hit pargalara benzer hazirlar
ise, o oranda genis Kkitlelere ulasabilecektir, popiiler kiltiir; miizigi, yasam
evrimi kisa bir Uriin olarak pazarlamaktadir, hem anlasilip, gerektiginde de
cabucak unutulabilmesi lazzim ki ardindan gelen parcalar1 Kkitleler
degerlendirebilsin.(Caliskan) Popiiler kiiltiir {irlinleri zamanimizi doldurarak
bizleri gilinliikk yasamin monotonlugundan, ¢ekilmezliginden kurtariyor ve ertesi
giinii yeniden yasanabilir hale getiriyor. Boylece anlamsiz yasam igin ¢esitli
armaganlar getirerek kurulu diizeni rahatsiz etmeyen hatta daha da gelismesini
saglayan uyusturucu etkili kagis yolu sagliyor. Bunun bir sonucu olarak
genglerde yalmizca tiiketici davramiglart agisindan degil birey davranig
kaliplarinin ve tutumlarimin olusumunda da olumsuz etkisi izlenebilmektedir.
Gliniimiiz pazarlama anlayislari, karar verme siireci agisindan problem ¢6zme
yetenegine sahip tiiketiciler yerine homojen mal gruplari arasinda tutum ve
davrams kaliplar1 kazanamadigi i¢in bocalayan ve ¢ogunlukla da kitle iletisim
araclarmin sundugu mesajlardan etkilenen bireyler olarak tiiketim toplumunun
genisletilmesinde 6nemli birer kilometre tagi olmaktadirlar.

Aslinda yapilan biitiin saptamalar ¢ok degerli hocamiz Unsal Oskay’in
Horkheimer ve Adorno’nun Aydinlanmanin Diyalektigi’nden yaptigi bir
alintiyla daha bir netlik kazanmakta: ...Kitleye, i¢erdikleri 6zdes olan kiiltiirel
metalar ve bunlarmn digsal 6geleri farklilastirilarak verilmektedir. Boylece gelir
diizeyi, cinsiyeti, oturdugu semti, egitim diizeyi, etnik kokeni vb. bakimindan
belirli kategorilerde toplanan herkese bir seyler hazirlanmis olmakta; cesitli
nitelikte mallarm hazirlanmasi yoluyla herkes i¢in bir seyler sunularak hig
kimsenin kagmamasi, kagamamasi saglanmis olmaktadir...Mekanik yonden
farkli olan iriinler, sonunda bdylece hep birbirinin 6zdesi olmakta, ucuzu,
pahalisi, i¢inde rol alan yildizlarmn sayisi ve bunlarmn aldiklar1 ticretlerin miktari,
kullandiklar1 teknolojinin geliskinlik diizeyi ve yararlandiklar1 psikolojik
formulalar degisik seyler de olsa, 6zde hepsi birbirinin 6zdesi olmaktadir:
estetigin  gerilemesi ve  bu  islere  yatirilmanmis  sermayenin
zaferi..(Oskay,1982:XV) Popiiler olan bir dizinin, reklamin ya da sarkinin
kahramanina benzeyen insanlar dolasiyor sokaklarda amagsizca. Kendileri
olmak, kendi sorunlari i¢in emek ve miicadele vermekten ¢ok daha kolay bir yol
“0’imis” gibi yapmak, yasamak...O bitince yerine koyacak bir dolu kahraman
iiretiyor nasilsa popiiler kiiltiir bizler i¢in. Nil ya da Ozgiir Kiz da ¢ok sey
sOyliiyor sarkilarinda sabah iiretilen ve aksam tiiketilen. Ancak Ahmet Oktay’in
da belirttigi gibi,” popiiler kiiltiir iriinlerinde dile getirilen fantazyalar egemen
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smiflarm karsitinda yer alan smiflarm iginde iiretilmis olsalar bile, gliniimiiziin
teknolojiklesen toplumlarinda aldanimci/aldatimci bir karakter tasidiklari ve
dile getirdikleri toplumsal/bireysel beklentiler halk kesimlerinin giindelik
pratikleri i¢cinde ve bilylk Olglide iktidar blogunun hegemonik kiiltiiri
baglaminda ve onun tarafindan bi¢imlendirilerek iretildigi i¢in son kertede
gercekligin - goriilmesini  engeller.”’(1993:20) Nil de, gergekte hicbir sey
sOylemiyor, yeni diinya diizenine paralel gitmekten baska. Onun kimliklerini
modelleyen gen¢ kizlar, kadinlar da onunla sdyliiyor onunla giyiniyor ve
hareket ediyor. Onlar 6zgiirliikten bahseden sarkilar soyliiyorlar Ozgiir Kizla
beraber. Popiiler kiiltiiriin olusturdugu “6zgiir kiz” kimlik simulasyonu yeni bir
nesil ortaya ¢ikardi, “kanatlanip ug¢acak, hem ¢ocuk hem de kariyer yapacak!”

KAYNAKCA

Araman, Sinan. Reklamin Kolesi: Ozgiirliik.
http://www.evrensel.net/01/01/02/medya.html>.

Arslan, Ali. Medyanin Birey Toplum ve Kiiltir Uzerine Etkileri.

<http://www.insanbilimleri.com/makaleler/sosyoloji/Medyanin_Birey
Toplum.htm>.

Caliskan, Kutlu. (yayim yili). Sosyal Ihtiyaclar, Begenirlilik ve Popiiler Kiiltiir.
<http://www.isguc.org/sosyal_ihtiyac.php>.

Giinindi-Ersdz, Aysel. Popiiler Kiltiir Uriinlerinden Miizik Videolarmin
gengler Uzerindeki Olumsuz Etkileri.
<http://aile. gov.tr/AileT2/kultur.htm>.

Karaahmet, Yigit. Ozgir Kiz’dan Cok Briget Jones’a Yakinim.
<http:// www.milliyet.com.tr/2002/08/14/cumartesi/cum03.html>.

Mengii, Seda Cakar (2004). Televizyon Reklamlarinda Kadina Yonelik
Olusturulan Toplumsal Kimlik. (2004) Istanbul Universitesi, Iletisim
Fakiiltesi Yayinlar1: Istanbul

Mutlu, Erol (2005). Kitle Iletisim Kuramlari. (2005) Ankara: Utopya Yayinlari

Oskay,Unsal (1982). XIX. Yiizyildan Giiniimiize Kitle Iletisiminin Kiiltiirel
Islevieri Kuramsal Bir Yaklasim. (1982). Ankara: A.U.S.B.F. Basin
Yayin Yiiksek Okulu Basimevi

Postman, Neil(1985). Televizyon Oldiiren Eglence. Cev:Osman Akinhay.
(1985) istanbul. Ayrint1 Yaynlart

Rigel, Nurdogan (1993). Medya Ninnileri. (1993) Istanbul. Sistem Yaycilik
Rigel, Nurdogan (1995). Haber Cocuk ve Siddet. (1995) istanbul: Der Yayinlari

Solomon, Michael (2003). Tiiketici Kralliginin Fethi. (2003) Istanbul. Kapital
Medya

132



Oya DINCER DURMUS

Sozen, Edibe (1999). Demir Kakesten Plastige Kimliklerimiz Sekiilerlesme
Siirecinde Kimliklerin Insast. (1999) Istanbul: Birey Yayincilik.

Stryker, S. (1968) . Identity Salience and Role Performance. Journal of
Marriage and the Family. 4 November: 558-564.

Tirkoglu, Nurcay (2004), Iletisim  Bilimlerinden Kiiltirel Calismalara
Toplumsal Iletisim Tammlar, Kavramlar, Tartismalar (2004),
Istanbul, Babil Yayinlar1

<http://www.cstgroup.org/images/goc kirtunc konusma.html>

133



