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ÖZ 

 

 POPÜLER KÜLTÜR EKSENİNDE POPÜLER MÜZİK VE SOSYAL 

MEDYANIN MÜZİK ÜZERİNE ETKİSİ 

 

Fulya Bakcan 

Yüksek Lisans Tezi 

Radyo, Sinema ve Televizyon Anabilim Dalı 

Radyo, Sinema ve Televizyon Yüksek Lisans Programı 

DanıĢman: Dr. Öğr. Üyesi Hakan Aytekin  

Maltepe Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, 2019 

 

Tarih boyunca düĢünen, keĢfeden ve hayatta kalmak için doğayla mücadele eden 

insanın kültürel geliĢimini müzik sanatı üzerinden ele alan ve bu sanatı geliĢen teknoloji 

ve internet çerçevesinde, popüler kültür ekseninde popüler müzik merkezli olarak 

inceleyen çalıĢmamız üç bölümden oluĢmaktadır.  

ÇalıĢmamızın ilk bölümünde kültür ve kültürle iliĢkili kavramlara yer verilmiĢtir. 

Kültür, popüler kültür, halk kültürü, kitle kültürü ve yüksek kültür kavramları ayrıntılı 

biçimde irdelenmiĢtir. ÇalıĢmamızın ikinci bölümünde müziğin endüstrileĢmesi, 

sanatsal ve kültürel platformda metalaĢma durumu, pop ve popüler müzik ayrımı, 

popüler müzik ve müziğin metalaĢması üzerinde durulmaktadır. ÇalıĢmamızın son 

bölümü, sosyal medyanın da etkisiyle birlikte ortaya çıkan yeni ünlü olma anlayıĢı, 

sosyal ağların yaygın kullanımı ve özellikle de sosyal medyanın müzik ve popüler 

müzik üzerindeki etkilerinden meydana gelmektedir. Yöntem olarak; derinlemesine 

röportaj uygulanmıĢ ve sosyal medyanın müzik sektörüne olan etkisi Soner Gerçeker 

örneklemi üzerinden ele alınmıĢtır.  

Sosyal medya ile birlikte müzisyenlerin kitlelere ulaĢması kolaylaĢmıĢ ancak 

yeniden üretim süreci hızlanmıĢtır. Günümüzde bilgi akıĢı, veri paylaĢımı sosyal medya 

vasıtasıyla hızlanmıĢtır ve müzisyenler de çağın gerektirdiği bu Ģartlara uyum 

sağlamaya çalıĢmaktadır.  

Anahtar Kelimeler: Kültür, Müzik, MetalaĢma, Sosyal Medya, Popüler Kültür, 

Popüler Müzik, Sosyal Ağ. 

 

 



vi 
 

ABSTRACT 

 

THE IMPACT OF POPULAR MUSIC AND SOCIAL MEDIA ON 

MUSIC IN THE AXIS OF POPULAR CULTURE 

 
Fulya Bakcan 

Master Thesis 

Department of Radio Cinema and Television  

Radio Cinema and Television Programme 

Advisor: Asst. Prof. Hakan Aytekin  

Maltepe University Graduate School of Social Science, 2019 

 

Our study which involves cultural development of the man which has been 

reasoning, exploring and survival against the nature referencing the art of music and 

analyzing this from of art in sense of developing technology and centralized on popular 

music within the axis of the popular culture; is formed under three chapters. 

In the first part of our study, culture and concepts related to culture have been 

included. The concepts of culture, popular culture, folk culture, mass culture and high 

culture are studied in detail. In the second part of our study, the industrialization of 

music, the status of commodification on the artistic and cultural platform, pop and 

popular music distinction, and the commodification of popular music and music have 

been dwelt on. The last part of our study consists of the new understanding of becoming 

a celebrity with the effect of social media, the widespread use of social networks, and 

especially the effects of social media on music and popular music.  

The Access of musicians to their audiences have been eased with the social 

media but the process of production has yet again accelarated. Today, information flow 

and data share is more swift and musicians are triying to adopt to this change of era.  

Keywords: Culture, Music, commodification, Social Media, Popular Culture, Popular 

Music, Social Networking. 
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GİRİŞ 

Ġnsan tarih boyunca attığı her adımda çeĢitli süreçlerden geçerek kendi doğasını, 

kendi varlığını yaratmıĢ ve kendi çizdiği tarihsel sürecin haritasına da tanıklık etmiĢtir. 

Tarihin ilk yıllarından itibaren hayatta kalma gayretinde bulunan insan kendi 

doğasındaki yeteneğini de keĢfetmesiyle üretimi de öğrenmiĢtir. Bu üretim kimi zaman 

somut kimi zaman ise soyut kavramlarla ilintilidir. Ġnsanı hayvandan ayıran en büyük 

özelliğinin düĢünebilme yeteneği olduğunu biliyoruz ve bu yetenek insana hem 

kendisini hem de çevresini keĢfetme olanağı sunmuĢtur. Ġnsanoğlu düĢünme ve 

keĢfetme yeteneğine sahip olduğundan üretim de yapabilirdi. Bu çalıĢmada, tarih 

boyunca düĢünen, keĢfeden ve hayatta kalmak için doğayla mücadele eden insanın 

kültürel geliĢimi müzik sanatı üzerinden anlatılıp ve bu sanat geliĢen teknoloji ve 

internet çerçevesinde, popüler kültür ekseninde popüler müzik merkezli olarak 

incelenecektir. 

Ġnsanın müzik ile tanıĢması binlerce yıl önce baĢlamıĢtır. DüĢünebilen insanın 

soyut anlamdaki üretimlerin içinde müzik gibi sanatsal uygulamalar da vardır. Binlerce 

yıl önce müzik üretimi bir endüstri olmadığından bu dönemin enstrümanlarının genelde 

doğadan üretilen ve çoğunun vurmalı çalgılar olarak adlandıracağımız kategoriye ait 

olduğu tahmin edilmektedir. Ġnsanoğlu kendi doğasında bulunan ritim duygusuyla 

doğaçlama müzikler üretmiĢtir; buna ek olarak da zaman içinde içgüdüsel gelen belirli 

sistematik vücut hareketleriyle zenginleĢtirerek dans kavramını üretmiĢtir.  

Peyami Çelikcan‟a göre; “ilkel müzik” olarak adlandırılan bu dönemin müziği 

ritim kaynaklıdır. Ġlk enstrümanlar ise; kemik, taĢ vb. nesnelerden oluĢmaktadır. Ġnsan 

vücudu da aynı zamanda ritmin kaynağıdır. El çırpma, ayak vurma gibi hareketlerin 

yanı sıra vücuda bağlanan çeĢitli nesnelerle de ritim güçlendirilir. Müzik ile vücut 

hareketlerinin yakın iliĢkisi dansı gündeme getirir. Dans, duygu ve düĢüncelerin 

coĢkusal dıĢavurumudur ve tarihöncesi dönemin ritme dayalı ilkel müziğinin ana 

kaynağıdır (Çelikcan, 1996, s. 28-29). 

Ġnsan böylece bireysel üretimin yanı sıra sanatta da topluluk çalıĢmasını 

geliĢtirmiĢtir. Dans insanın duygularını belirli hareketlerle ve içgüdüsel bir coĢkuyla 

dıĢarı çıkarmasıdır. Hâlâ bazı belgesellerde yerli kabilelerin kendi ürettikleri el yapımı 

müzik enstrümanlarını, yöresel, bireysel ve grup danslarını ve dansları görsel bir Ģölene 

dönüĢtüren renkli kostüm ve makyajlarını görmek mümkündür. 
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Müzik, ilkel zamanlardan günümüze değin gelen ve hâlâ maneviyatını yitirmeyen 

insanın doğasından üretilen soyut bir maden gibidir. 

Peyami Çelikcan'a göre, "Bu özellikleri ile toplumsal yaĢamı kuĢatan müzik, 

kutsal bir öz taĢır. Ġnsanın doğa ile mücadelesinde sığındığı, yardım dilediği, Ģükran 

sunduğu doğaüstü güçlere sesini duyurma aracıdır ilkel müzik." (Çelikcan, 1996, s. 29).  

Tarihin ilerleyen sürecinde müzik sanatı kendine sürekli yeni nitelikler katmıĢtır. 

Bunu ilkçağda, Ģiir takip etmiĢtir. Böylelikle insan aslında soyutlama ve yaratıcılık 

yönünü de keĢfedip kendi müziğinin temasına uygun Ģiirler de üretmeye baĢlamıĢtır. 

Sonrasındaki zamanlarda insan kendi sesinin de melodik yapısını kontrol edip istediği 

melodi doğrultusunda yönlendirmekte ve dolayısıyla söz ön plana çıkmaktadır. Bu 

özellikler Ġlkçağ müziğini tarih öncesi dönem ve dans kaynaklı müzikten ayırmaktadır. 

Tarih öncesi dönemde müzik; insanın doğa ile mücadelesinde sığındığı, duygusal bir 

doyum yaĢadığı, doğaüstü güçlere sesini duyurma ve dıĢavurum amaçlı yapılırken ilk 

çağ müziğinde söz ön plana çıkmıĢtır Ancak müzik ilk kez Ortaçağ'da bir meslek haline 

gelmiĢtir. Yalnız Ortaçağ müziğini incelediğimizle müziğin genellikle din temalı 

olduğunu görürüz. Bunun en büyük örneği de kilise müzikleridir. Bu dönemde dinin de 

etkisiyle müzik sadece coĢkulu duyguların dıĢavurumu durumundan çıkıp sanata dayalı 

bir olgu olma doğrultusunda ilerledi. Ġlkel zamanlardan sonra geliĢen tek düze müziğe 

karĢın çoksesli bir oluĢum baĢladı. Bu çok seslilik aynı zamanda müziğe matematiksel 

bir oluĢum zemini koĢulunu da koymuĢ oldu. 

Gültekin Oransay'a göre, "Bu geliĢmelerle birlikte müziğin tanımı, yapısı ve 

iĢlevleri değiĢti. Müziği bir matematik bilimi olarak gören Ortaçağ müzisyenleri, 

müzikte seslerin hem süre, hem titreĢim hem de yükseklik bakımından bir takım 

oranlardan oluĢtuğunu savunarak müziğin „bilinç dıĢı bir aritmetik alıĢtırma‟ olduğunu 

ileri sürdüler." (Oransay, 1988, s. 17)  

Tüm bu kavramlarla kökleri daha sağlam zemine oturan müzik Yeniçağ ile 

birlikte iĢitselliğine görsel bir unsur olarak balenin eklendiği görülmektedir. Bu çağda 

müzik notasal olarak da geliĢmeye; dans ve baleyi de içine alan büyük bir sektöre 

dönüĢmeye baĢladı. 

Peyami Çelikcan'a göre:  



3 
 

Yeniçağ ile birlikte müziğin kullanıcıları da değiĢmeye baĢladı. Özelikle 

Ortaçağ‟da büyük ölçüde soylulara yönelen müzik, Yeniçağ‟da soyluların yanı 

sıra halka da yönelme yoluna gitti. Müzik yüksek sanat olarak değil de eğlenme 

aracı olarak tanımlandıkça, halka yönelik müzik uygulamaları ve gösterileri de 

artmaya baĢladı. Nitekim bu dönemde gösteri kaynaklı müzik saray 

salonlarından sokaklara ve halka ait mekânlara yayılmaya baĢladı. Saraylarda 

düzenlenen müzikli danslı gösteriler, balolar benzer karĢılıklarını varyete ve 

vodvil gösterileriyle sokakta buldu (Çelikcan, 1996, s. 34). 

Bu çağda müziğe dair her Ģey daha da kalıcı olup kendine ait sektörünün de 

temelini atmıĢ bulunmaktadır. Bu çağın en önemli özelliklerinden birisi de müziğe 

notanın girmesiyle bir eserinin eser sahibinden baĢka müzisyenler tarafından da icra 

edilmesine olanak sağlanmıĢ olmasıdır. Böylece müziğin metalaĢmasının temelleri de 

atılmıĢtır. Yeniçağ‟ı takiben müzik kültürel bir dönüĢüm geçirmiĢ, endüstrileĢmenin de 

etkisiyle metalaĢmıĢtır.  

Bu çalıĢmada; genel hatlarıyla müziğin geliĢim sürecinden bahsedilecek; müziğin 

ve insanın tarihsel ve kültürel tarihini ve müziğin metalaĢma yolculuğu 

değerlendirilecektir. Bu araĢtırmadaki temel sorun; müziğin tarihsel yolculuğu boyunca 

tüketim toplumu ve popüler kültürün de etkisiyle sanatsal değerlerini yitirip meta 

özelliğinin gitgide artması ve eserlerin özgün yapılarını kaybedip tekrara ve taklide 

dayalı üretimin çoğalmasıdır. Popüler kültür ve tüketim toplumu etkisi altında kalan 

müziğin endüstrileĢme öncesi ve sonrası geliĢmeleri, popüler müziğin sanatsal eleĢtirisi, 

popüler kültürün halk ve kitle kültürüyle olan iliĢkileri ve karĢılaĢtırmaları 

incelenecektir. Ayrıca müziğin metalaĢma yolculuğunda ve günümüz teknolojisi olan 

internet-sosyal medyanın müzik sanatına etkisi ele alınacaktır. 

Bu çalıĢma üç bölümden oluĢmaktadır. Ġlk bölümde, kültür ve insan iliĢkisinden 

yola çıkarak kitle kültürü, popüler kültür, yüksek kültür ve halk kültürü gibi dalları; 

ikinci bölümde popüler kültürün müzik sanatı üzerindeki etkisi, müziğin metalaĢma 

süreci ve müzik sektörüne doğrudan ve dolaylı etkisi üçüncü bölümde internet 

kavramının müzik sanatı ve müzik sektörü üzerindeki etkileri incelenecektir. Ayrıca 

müzik sanatının kültürel geliĢmeler ve arz-talep isteği doğrultusunda nasıl 

yönlendiği/yönlendirildiği; teknolojinin geliĢmesiyle sınırları küçülen dünyada popüler 

kültür öğelerine müzik sektörü doğrultusunda bakıp müziğin özerlik olgusundan 

metalaĢma yolcuğuna doğru izlediği yol ele alınacaktır.  



4 
 

BÖLÜM 1. KÜLTÜR VE KÜLTÜRLE İLGİLİ TEMEL 

KAVRAMLAR 

1.1. Kültür 

Kültür kavramının tarihsel alt yapısına bakıldığında kelimenin kökeni hakkında 

birçok görüĢün var olduğu görülmektedir. Bu görüĢler geleneksel tarımsal anlamdan 

çok kök, yani dilbilimsel anlam üzerine söylenmiĢtir. Vadim Mejuyev'e göre kültür 

sözcüğü dilbilimcilerin deyimiyle “edere-cultura” sözcüğünden meydana gelmiĢtir. 

(1987, s. 22)  

 “Cultura” sözcüğü ise Latince kökenli olup bakmak, korumak, ekmek, biçmek 

gibi çeĢitli anlamlarla tanımlanabilir. “Culture” sözcüğünün ilk kez Voltaire‟nin insan 

zekâsının oluĢum, geliĢim ve yüceltilmesi anlamında kullandığını ileri sürülmektedir. 

Almancaya da buradan geçmiĢ olan sözcük Alman Dili Sözlüğünde (1973) “Cultur” 

olarak yer almıĢtır. Daha sonraları bu sözcük kendisine yüklenen birçok anlamla da 

zenginleĢmiĢtir. Ġngilizceye "culture" olarak geçen kelime yine tanımının içinde tarım, 

ekme, üretme, yetiĢtirmek, medeniyet gibi anlamları barındırır. BaĢlangıçta kültürün en 

yaygın kullanıldığı alan antropoloji olmuĢtur.  Antropoloji on dokuzuncu yüzyılın 

sonunda ortaya çıkmıĢ ve kültür anlayıĢında farklılaĢmalar da çoğalmıĢtır. 

Eliot ise kültür kavramının ilk olarak zirai alanlarla ilgili olan tarımsal anlamıyla, 

ikinci anlamında ise, kültürün soyut anlamı olan insan fikirlerin geliĢtirilmesi anlamıyla 

anlatmaktadır. Bu kavram soyut olmasından ötürü tartıĢmaya açık bir kavramdır. Ayrıca 

bir sınıfa ait kültürün toplumdaki diğer sınıflarla olan iliĢkileriyle incelenmesi ise bir 

baĢka tanımıdır (Eliot, 1981, s. 11-13). 

Raymond Williams'a göre; kültür, sanat ve öğrenimin yanı sıra günlük 

davranıĢlarda ve kurumlarda belirli bir anlam ifade eden bir yaĢam tarzını gösterir. 

Ayrıca kültür analizi belirli bir kültür içindeki açık ya da örtük değerlerin ve yaĢam 

tarzının ortaya çıkarılmasıyla olur (Hebdige,1986, s. 6 Aktaran Meral Özbek, 76). 

Ġrfan Erdoğan‟a (2005) göre; Kültür insanın sosyal içindeki kendini ve 

dolayısıyla sosyali yaratıĢtaki ifade biçimidir (Erdoğan, 2005, s. 14).  

Kültür tarih boyunca insanların edindikleri bilgilerin birikimiyle ortaya çıkar ve 

nesilden nesle aktarımıyla da daima canlı kalır. Kültür hareketli bir kavramdır; zira 
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topluluk halinde yaĢayan insanların zaman içinde edindikleri tecrübe ve yaĢama dair 

tüm bilgiler devamlı hareket halindedir ve tarih boyunca bir birikim içinde ilerler. 

Ġnsanın yaĢama çabası ve kültürün devamlılığı da böylece birbirine paralel olur. Bir 

toplum içindeki bireyin diğer bireylerle kurduğu iletiĢim de kültür içindeki normların 

parçalarıdır. Williams, hayat tarzının toplumun kültürel ve sanatsal etkinliklerini 

oluĢturmada kurucu bir ruh olduğunu söyler. Kültürel ve sanatsal etkinliklerle kültür 

sınırları açık bir Ģekilde çizilir. Kültür, toplumsal etkinliklerin oluĢturduğu toplumsal 

düzenin direkt ya da dolaylı bir ürünüdür böylece bizi toplum hayatının ve kültürel 

faaliyetlerin farklı yönleri arasındaki bağı da araĢtırmaya yönlendirir. Bu görüĢün aksini 

iddia eden bir yaklaĢım da vardır. Bu yaklaĢıma göre, kültürel etkinlikler toplumsal 

düzenin basit bir ürünü değil; aksine toplumdaki düzenin kurulmasındaki temel 

unsurlardır (Williams, 1981/1993: s. 11-12).  

Bireyin hangi toplumun bir ferdi olursa olsun barınma, yeme, içme gibi temel 

ihtiyaçları vardır ve bu ihtiyaçlar her toplum için belirli benzer ihtiyaçlardır, ancak 

ihtiyaçların giderilmesi hususunda toplumsal olarak farklılıklar gözlemlenebilir; bu 

toplumsal farklılıklar da o toplumun kültürüyle iliĢkilidir.   

Önder ġenyapılı‟ya göre; kültürü normlar, kurumlar ve kiĢisel davranıĢlar 

oluĢturmaktadır. Ayrıca burada bahsedilen norm ve kurumlar kiĢilerin sosyal hayatları 

içerisindeki uyum ve iliĢkilerin meydana getirdiği ürünlerdir. Kültür sahip olduğu 

değiĢken yapı sebebiyle de toplumsal değiĢimle bağlı olarak değiĢir (ġenyapılı, 1981, s. 

36). 

Ġnsanın fiziksel varlığı üretimle gerçekleĢir ve devam eder; bu yüzden her insan 

hayatı boyunca sürekli üretim yapmak zorundadır. Ġnsan temel gereksinimi olan yeme-

içme-barınma-giyinme gibi ihtiyaçlarını gidererek bu üretimi gerçekleĢtirir ve bunu 

hayatı boyunca devam ettirme zorunluluğuyla yeniden üretir. Üretim, sürekli yenilenen 

ve tekrarlanan bir unsurdur. Fiziksel ihtiyaçlarını üretimle gideren insan, üretim 

faaliyetleriyle yaĢam tarzını da belirlemiĢ olur. Bu sayede üretim düĢünsel bir boyut 

kazanır. KiĢiler arası bağ kurup, toplumsal faaliyetleri de etkiler.  

Ġnsanın fiziksel ve sosyal varlığı geliĢir. Vadim Mejuyev‟e göre, 

sorumluluklarının bilincinde olan özgür ve akılcı insan, kültürü bir insan etkinliği olarak 

görür. VaroluĢun ve geliĢimin tanrısal bir kader ve doğal bir sorumluluk olduğu 

yaklaĢımını kabul etmez ve bu perspektiften bakıldığında tanrısal dünyaya karĢı bir 
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duruĢ sergiler. Çünkü insan yaratılandan ziyade kendi kültürünü oluĢturan bir 

yaratıcıdır. Bu anlayıĢa göre insanın dünyası demek kültürün dünyası demektir 

(Mejuyev, 1987, s. 65). 

Anthony Giddens'a göre; kültür, insanın davranıĢ biçimiyle bağlantılıdır ve bu 

biçim kalıtımsal değildir. Ġnsan, kültür içinde yaĢayarak bu davranıĢları öğrenir. Bir 

toplum tüm bireylerce paylaĢılır ve bu paylaĢım toplumsal bir iĢbirliğini destekler. 

Kültürün kapsama alanında inançlar ve düĢünceler gibi soyut unsurlar somut tarafında 

ise toplumsal iĢaretler ve de teknoloji vardır (Giddens, 2001, s. 22).  

O halde, kültür toplumun edindiği yaĢayıĢ tarzından, temel ihtiyaçları giderme 

hususuna kadar çok geniĢ bir yelpazeye sahiptir ve bu edinim toplumsal olarak geleceğe 

geçmiĢin kazanılmıĢ tecrübesinin aktarımıdır. 

Stuart Hall kültürün bir razı olma ve direnç gösterme arenası olduğu 

görüĢündedir. Hall‟e göre, kültür hegemonyanın yani egemenliğin oluĢtuğu ve güvence 

altına alındığı bir yerdir (aktaran John Storey, 2000a, s. 10).  

Storey‟e göre, kültürel çalıĢmalar Marksizm‟e dayanır. Bu anlayıĢa göre kültürel 

çalıĢmalar iki ana boyutta ele alınır. Öncelikle, kültürel bir konuyu ve uygulamayı 

doğru anlayabilmek için önce o konuyu tarihsel üretim ve tüketim koĢulları içerisinde 

analiz etmek gerekir. Tarih ve kültür birbirinden bağımsız olarak düĢünülmemelidir. 

Konuyu ve uygulamayı tarihsel alt yapısından ayırarak değerlendirmek doğru olmadığı 

gibi formüle edilmiĢ içeriğin açıklanması için konu ve uygulamadan basit bir Ģekilde 

yararlanmak da doğru değildir. Böylelikle tarihin de, uygulamanın da aynı sürecin ortak 

birer parçası olduğu görülecektir (Storey, 2000, s. 10-12).  

Ġçeriğinde din, ekonomi ve tüm sosyal yapılanmayı barındıran ve bireylerden 

önce de var olan üst yapı sosyal miras barındırır ve bu miras sonraki nesillere aktarılır. 

Böylece bireyin davranıĢı bu üst yapıyla düzenlenir. SosyalleĢme süreciyle de kültürel 

davranıĢ öğrenilir. Sonradan öğrenilen davranıĢ ve değerler kültür öğretiminin ve 

yeniden üretimin de parçalarıdır (Erdoğan ve Alemdar, 2002, s. 253-257).  

Daha önce de belirtildiği gibi, kültür dinamik bir yapıya sahiptir. Ġnsan yaĢam 

içinde öğrendiklerini sonraki nesillere aktarırken eğitim kültürünü de oluĢturur. 

Böylelikle tecrübe olarak adlandırdığımız birikmiĢ toplumsal değerler kazanımının 

temeli oluĢur. Eski nesilden tecrübe yoluyla edinilmiĢ kazanımlar içinde bulunduğu 
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zamanın koĢulları ile de değiĢerek yaĢamaya devam eder. YaĢam içindeki bu kültürel 

yapı, hareketliliği ve sürekliliği sebebiyle kültürel tarihi oluĢturur. Kültür içinde 

toplumsal paylaĢım oluĢturan adetler, alıĢkanlıklar, gelenek ve görenekler vardır. O 

halde kültür toplumsal olarak değerli olanı içinde barından bir kavram olarak da 

görülebilir; ancak kültürel geliĢim sürecinde kültür kavramına günümüzde sık sık 

duyduğumuz, Türk kültürü, Amerikan kültürü, popüler kültür, halk kültürü tüketim 

kültürü gibi birçok anlam da yüklenmiĢtir. Dolayısıyla kültürel etkinliklerin ekonomik 

ve siyasi kavramlarla da bağlantılı olduğu görülmektedir. Kültür kavramı, sosyal hayat 

içinde ekonomik ve siyasi süreçlerden ayrı olarak düĢünülemez.  

Bauman‟a göre; kültür insani bir eylemdir ve bu tanıma göre kültürden söz 

edebilmek için üretimden de söz etmek gerekir (Bauman, 1998, s. 159).  

 Kültür insanın yaĢamını biçimlendirip insan hayatının bütününün oluĢmasına 

zemin hazırlar. Böylelikle toplumda sosyalleĢmiĢ bireylerin kültürel etkinlikleri dilsel 

ve dilsel olmayan iletiĢimlerle sürekli bir etkileĢim halindedir. Bu yaĢam deneyimleri 

belirli coğrafik bölgeden doğup birebir iliĢkilerle meydana gelir. David Harvey, siyaset, 

ekonomi ve kültürün küreselleĢmesiyle ulusal ve yerel unsurların bir araya geldiğini 

belirtir. Zaman içinde kültürler arasındaki fark ve benzerlikleri araĢtırmak önemli bir hal 

almıĢtır. DıĢa kapalı olan toplumlar kalıplarından kurtularak farklı toplumların kültürel 

değerlerine de kapılarını açmıĢlardır (Harvey, 1999, s. 270).  

Böylece her toplum kendi kültürü dıĢındaki kültürleri de zaman içinde görmüĢ 

ve uluslararası kültürel etkileĢimlerin de temelleri atılmıĢtır. Ġrfan Erdoğan ve Korkmaz 

Alemdar‟a göre, yerel ve doğrudan iliĢkilerle oluĢan yaĢam deneyimlerine Ģimdilerde 

yoğun olarak uzaktan dolaylı gelen baĢka insanların yaĢam deneyimleri ve özellikle de 

dünyaya egemen pazarın yaĢam koĢullarını belirlediği deneyimler de eklenmiĢtir. 

Günümüzde kültür bilinçli bir yönetim ile de üretilmektedir; bu yüzden kültür sadece 

kendiliğinden oluĢan doğal bir kavram olarak düĢünmemelidir. Örneğin; kitle üretimi 

yapan egemen bir ticari pazar, gücünü sürdürme zorunluluğundan ötürü yaĢamı 

biçimlendirir. YaĢam biçimlendirilirken de farklı sınıf ve grupların varlığını onları 

üretilen zenginliklerin dağıtım ve paylaĢımında tüketen olarak görür. Böylelikle 

egemenlik yaratılır (Erdoğan ve Korkmaz, 2005, s. 22-23). 

Kültür, egemen bir yeniden üretim ve sürekliliği ile devam ederken bu kavrama 

karĢıt kültürleri de geliĢtirir; böylece çok sesli bir kavram olduğunu da gösterir. 
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1.2. Popüler Kültür  

Ġnsan düĢünebilme yetisi sayesinde tarih boyunca üretmiĢ ve aklını istediği 

Ģekilde yönlendirebilmiĢ ancak zaman içinde akıl insanı yönlendiren ve yabancılaĢtıran 

bir olgu haline gelmiĢtir. Ġnsanoğlunun üretim süreci küreselleĢen dünya içinde özerk 

olmaktan çıkıp kitlelerin talepleri doğrultusunda yönlendirilmiĢtir. EndüstrileĢme ve 

teknolojinin de geliĢmesiyle kâr elde etme hevesi, hayatı kolaylaĢtırma arzusu merkeze 

konmuĢtur. Üretimi kolay ve tüketimi çok bir pazar meydana gelmiĢ, sorumluluktan 

uzaklaĢan ve kolaya kaçan, “kullan-at” mantığındaki insan kitle kültürü zincirinin 

halkasına katılmıĢtır.  Kitle kültürü; insani değerler gibi bilimden sanata kadar her Ģeyi 

kâr getiren metalar haline getirmektedir. Bu evrimleĢme içinde üzerinde durulması 

gereken en önemli kavramlardan birisi de popüler kültür kavramıdır. Popüler kültür 

kavramından bahsetmeden önce kısaca kültür kavramının genel bir tanımını hatırlamak 

gerekir. Ġnsan doğduğu andan ölümüne kadar olan zaman içinde yeme-içme-barınma-

beslenme gibi temel ihtiyaçları yanı sıra toplumsal değerleri ve sosyal yaĢantısını da ait 

olduğu çevreden öğrenir. PaylaĢım ve etkileĢim ile de bu değerler kiĢiler arasında 

yayılıp nesilden nesle aktarılır. Kültür dinamik bir yapıya sahiptir ve değiĢebilen bir 

olgudur. Kültür genetik bir özellik değildir; insanlar tarafından sonradan kazanılır ve 

tecrübe ederek öğrenilir. Kültür yaĢamın bir alanıyla sınırlandırılamaz. Örneğin; kültür 

sadece sanatla iliĢkilidir demek yanlıĢ olur çünkü kültür hayatın tamamıdır. Kültür 

insanın kendini ifade etme Ģeklidir. GeçmiĢ ile olan bağın geleceğe aktarımıdır. Üreten 

insanın, üretimi nasıl yaptığının, hangi yöntemi izlediğinin de tanımıdır. Toplumdan 

topluma değiĢkenlik gösterip, farklı coğrafyalarda farklı Ģekillerde de Ģekillenebilir. 

Sosyal, siyasal, sanat, eğlence, müzik, din, teknoloji, köy, kent gibi birçok gruba 

ayrılabilir. Kültür üretiminin doğrudan etkilendiği Ģey; üretim olgusunun gerçekleĢtiği 

zaman, mekân ve Ģartlardır; bu yüzden tek düze bir kültür yerine sürekli değiĢen bir 

kültür söz konusudur.  

Peki günümüzde sık sık duyduğumuz popüler kültür kavramı nedir? 

Teknolojisinin ve modernliğin mi, yoksa ilkelliğin mi göstergesidir? Popüler kültür 

kavramı nasıl oluĢmuĢtur? Kültür toplumsal bir öğe olduğuna göre popüler olan da 

toplumsal mıdır?  

Popüler Kültür denildiğinde, bu tamlamayı oluĢturan “popüler” ve “kültür” 

terimlerin ne demek olduğu, kaynağının nereden geldiği, Türkçede neye karĢılık geldiği, 
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günümüzde neyi tasvir etmek için kullanıldığı epey geniĢ bir literatüre sahiptir. 

EleĢtirmenlerce de bu konuda birçok tanım yapılmıĢtır.  

Ahmet Oktay‟a göre; popüler kültürün en geniĢ ve kabul gören tanımı “gündelik 

hayatın kültürü” olmasıdır (Oktay, 1993, s.20). 

Güngör, Ġngilizcede popüler kelimesinin dilsel kökeninin Ortaçağ zamanlarında 

“halk” anlamında kullanıldığını belirtir ve bu kavram günümüzde “çoğunluk tarafından 

sevilen” anlamıyla kullanılır. Popüler siyasal, ekonomik, medya gibi toplumsal her 

faaliyete yansıyan bir kavramdır. ĠletiĢim medyasında egemen medya ürünlerinin halk 

tarafından sevildiği anlamına gelir (Güngör, 1999, s. 23-24). 

Mutlu‟ya göre: “Popüler kültür gibi mekânı ve zamanı boylamasına ve 

enlemesine kesen, geçmiĢle bugünün ve yarına dair tahayyüllerin etkileĢtiği bir devasa 

araĢtırma alanının da birçok boyutunu göz ardı eden tanımlarına yol açmıĢtır” (Mutlu, 

2005, s. 313). 

Bugüne kadar üzerinde birçok araĢtırma yapılan popüler kültürün nereden 

kaynaklandığı ve kitleleri nasıl etkilediği araĢtırmaların en temel sorunlarındandır. 

Popüler kültürü halk mı popüler hale getirir, yoksa popüler kültür egemen sınıfların 

tekelinde olan güdümlü bir kültür yapısına mı sahiptir? Popüler olanın halkı temsil edip 

etmediği ve yahut popüler olanın beğenilen ve istenilen anlamına mı geldiği, 

endüstrileĢmenin popüler kültüre nasıl bir etkide bulunduğu araĢtırma konularıdır.  

Meral Özbek‟e göre, popüler kültürün tanımlamasında onu oluĢturan iki terim 

olan “popüler” ve kültür” terimlerine ayrı ayrı nasıl anlam verildiği önemlidir ancak 

“popüler”in tanımı daha belirleyicidir çünkü bu tanım beraberinde kültür tanımını da 

getirir. Bu terimin günümüzde kullandığı biçimiyle iki tanımı vardır. “Yaygın olarak 

beğenilen ve tüketilen” tanımı yaygın olan birinci tanımdır. Ġkinci tanımın kaynağı ise 

popüler kültürün babası olarak tabir edilen Herder‟e götürülen tanıma yakın ve halka ait 

anlamındadır. “Popüler”i bu anlamda kullanan yaklaĢımlar genel olarak popüler kültüre 

olumlu bakanlardır. Kitle kültürü eleĢtirmenlerinin aksine halkın talep ve isteklerinin 

temel alınmasına dayanarak “halk bunu istiyor, popüler olan haklıdır” diyerek popüler 

kültürü ve ürünlerini onaylıyorlar (Özbek, 2003, s. 81-84).  
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Bu ikinci tanımdan yola çıkarak popüler kültürün halkın arz ve talepleri 

doğrultusunda çoğunluğu temel alan bir kavram olduğunu görmek mümkündür ve bu 

tanım içinde ticari bir boyutu da barındırır.  

Erdoğan ve Alemdar popüler kavramının bizdeki kullanımının Batı‟dan 

geldiğini ve oldukça yeni bir kavram olduğunu belirtir (Erdoğan ve Alemdar, 2005, s. 

29).  

Batı kültürü popüler ikonları yaratır ve bu ikonları baskın kültürüyle kabul ettirir 

ve bu kabul ettirme sürecinde de kitleleri etki altına alacak en etkili silah olan kitle 

iletiĢim araçlarını kullanır. Ġnsanlar kitle iletiĢim araçlarıyla kendilerine sunulan 

üretilmiĢ ikonları benimserler. Dilbilimsel açıdan bakıldığında Ortaçağda “halkın” 

anlamından günümüze doğru çoğunlukçu bir anlam yüklenerek, “birçok kiĢinin sevdiği” 

anlamını kazanmıĢtır. Böylelikle kültürel alana da yayılan popüler kavramı toplumsal 

sistem içinde kitlelerin bir dayanağı haline gelmiĢtir. Örneğin; popüler futbolcu, popüler 

müzisyen ve hatta popüler sinema oyuncusu gibi. Bir nevi çoğunluğun fikri ve halkoyu 

olarak adlandırdığımız tüketime meyilli sessiz bir çoğunluğun kültürüdür.  

Öte yandan popüler kültür kavramı çeĢitli kavramları içinde barındırdığı için 

tanımlanması oldukça zor bir kavram olmuĢtur. Toplumsal boyutuyla baktığımızda 

spor, müzik, televizyon, sinema, moda hatta fast food gibi kavramlarla da yakından 

iliĢkilidir. Popüler kültür kavramını incelerken araĢtırmacıların ve eleĢtirmelerin “boĢ 

zaman” aktiviteleriyle popüler kültür iliĢkileri göze çarpmaktadır. ĠĢ dıĢındaki serbest 

zaman yani boĢ zaman aktiviteleri tüketiciler tarafından eğlence sağlayıcı eylemlerle 

değerlendirilir. Aristo boĢ zaman etkinliğini, “baĢka bir amaç olmadan, sadece yapmak 

için yapılan bir etkinliğin içinde bulunma durumu” Ģeklinde ifade etmektedir (Kraus, 

1971, 254).  

Ġlk tanımıyla halkın kültürü olarak açıklanan popüler kavramı, halkın kendisi 

için ürettiği bir kültür kavramı olmuĢtur. Teknolojinin geliĢmesi ve endüstrileĢme ile bu 

kültür hızla yok olmaya baĢlamıĢtır. Michael O‟Shaughnessy, çalıĢan sınıfın ve halkın 

ürettiği kültürün ilerleyen teknoloji ile yok olduğunu ve halk kültürünün egemen 

sınıfların eline geçip kitle iletiĢim araçlarıyla da yaygınlaĢmaya baĢladığı belirtir. Kültür 

bu haliyle form değiĢtirip, direkt halk yerine, küçük grupların ürettiği ve kitle iletiĢim 

araçları ile halka ulaĢan bir kavram haline dönüĢüp popüler kültür ve kitle kültürü 

kavramına yakınlaĢtığını belirtir (O‟Shaughnessy, 1997, s. 88–89).  
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Terim olarak popülerin anlamındaki çeĢitlilik pazara hakim olan egemen 

sınıfların yararına olmuĢtur. Popüler televizyon programları, en çok satan popüler 

kitaplar ya da albümler gibi. Ancak bu durum birçok soruyu da beraberinde 

getirmektedir.  Örneğin; ülke genelinde yapılan bir araĢtırma sonucuna göre bir 

televizyon dizisini halkın % 40‟ının  izlemesi bu dizinin popüler olduğu anlamına mı 

gelir? Peki, geriye kalan % 60‟lık dilimin izlememesi çoğunluğun o diziyi popüler 

görmediği anlamına mı gelir? Ya da, en çok satan kitabın yazarı halkın gözünde en 

popüler yazar mıdır ve bu onu yazarların en iyisi kılar mı? Günümüz teknolojisinde 

internette en çok dinlenen Ģarkı en beğenilen Ģarkı mı demektir? Çoğunluğun beğendiği, 

çoğunluğun desteklediği, çoğunluğun istediği en popüler midir?  

Güngör‟e göre, kitle kültürünün somut Ģekillerinden birisi popüler kültürdür. 

Kitle kültürüyle tekelci kapitalizmin hem mallarının hem de imajlarının satıĢı yapılır; 

ülke pazarları uluslararası pazarın taleplerine göre biçimlenir. Önceden yapılan, kesip 

biçilen, paketlenip sunulan bir kültürdür. Bu anlamıyla popüler kültür pazar tarafından 

tüketim amaçlı ısmarlanmıĢ ürünleri ve tüketimi anlatmaktadır (Güngör, 1999, s. 22).  

John Storey, kültürel çalıĢmalara bakıldığında popüler kültür yaratmanın 

dünyadaki egemen güçlerin anlayıĢına karĢı olan bir direniĢ olduğunu belirtir ancak bu 

anlam popüler kültürün her zaman bir destekleyici olduğu anlamına gelmemektedir.  

Örneğin; kültürel açıdan popüler kültür tüketicilerin aldatılmıĢ olduğunu inkâr etmek, 

herkesin bazen aldatılabileceğini inkâr etmek anlamına gelmemektedir.  Esas inkâr 

edilen, popüler kültürün baĢarıyla yukarıdan dayatılmıĢ “yoz bir kültür”den daha önemli 

olmasıdır (Storey, 2000, s. 14).  

Popüler kavramını “halka ait” olarak kullandığımız anlamının dıĢındaki ikinci 

anlamıyla “kültürel deformasyon” ve “yozlaĢma”dan da söz edilebilir. Kitleselliğin 

oluĢturduğu sıradanlık olumsuz karĢılanmaktadır. Yoğun bir çeĢitlilik ve sürekli değiĢen 

imajıyla popüler kültür çoğunlukçu mekanizmasıyla yöresel alt kültürlerin çeĢitliliğini 

yok sayıp egemen kültürlerin dayatmalarını uygulamıĢtır. Popüler kültürün halka ait 

tanımı halkın yaptığı gündelik davranıĢlara kadar her Ģeyi kapsamaktadır. Stuart Hall‟e 

göre, problem bu sonsuz listede “popüler kültür”ü “popüler olmayan” kültürden 

ayırabilmektir. Böylece Hall “popüler”i salt “çoğunluk” olduğu için yücelten görüĢleri 

de eleĢtirir. Popüleri yapan prensip egemen ile bağımlı sınıfın kültürü arasındaki 
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karĢıtlıklardır; böylece popüler olan ve popüler olmayan inĢa edilir (Stuart Hall‟den 

aktaran Meral Özbek 2003, s 85). 

Bugün Türkiye‟ye ve dünyaya bakıldığında tüketim arzusunun tüm toplumları 

kuĢattığı görülecektir. Örneğin; yeni çıkacak olan Apple Iphone marka bir telefonun 

daha satıĢı baĢlamadan milyonlarca sipariĢ verilmesi gibi. Ġnsanoğlu git gide kapitalist 

güçlerin çıkarları doğrultusunda hareket etmekte, tüketimlerini bu güçlerin güdümü 

altında yapmaktadır. 

Özellikle genç neslin teknoloji içinde büyüdüğü bir dünyada sınırların küçülmesi 

insanı tüketimin bir nesnesi haline getirmiĢtir. Tüketim sadece satın alınan bir eĢya ile 

değil, boĢ zamanların değerlendirilebileceği satın alınan hizmetler ile de 

sağlanabilmektedir. Toplumda küçükten büyüğe bireyler istedikleri ürün ya da hizmete 

ulaĢma yolunda emek sarf etmektedir ve nitekim bu süreçteki yorgunluklarını, aldıkları 

ürün veya hizmet ile karĢılamaktadır. Burada bahsedilen; anı yaĢamanın verdiği hazdır. 

ġükran KılbaĢ‟a göre, kiĢinin çalıĢmadığı, yaĢam zorunluluklarının dıĢında kalan ve kiĢi 

tarafından istenilen yönde harcanabilen zamana “boĢ zaman” denir (KılbaĢ, 2001, s. 28).  

Bu yönüyle bakıldığında hayat içinde boĢ zaman çok önemli bir zaman dilimini 

kapsamaktadır. KiĢilerin bu zamanı nasıl değerlendirdikleri popüler kültür kavramıyla 

da yakından iliĢkilidir çünkü popüler kültür iĢ dıĢında yapılan aktiviteleri de içerir. 

Örneğin; sevdiği sanatçının son albümünü çıkar çıkmaz alma, yazın gideceği tatile aylar 

öncesinden rezervasyon yaptırma, modayı takip ederek giyim-kuĢam ve imajını ona 

göre Ģekillendirme vb. 

Tüketim günümüzün en önemli olgularından birisidir. Sadece alıĢveriĢ yapma 

gibi eylemler değil, kiĢinin boĢ vaktini de bu olgu çerçevesinde değerlenmesi de önemli 

bir noktadır. Popüler kültür ile insanlar tüketime teĢvik edilir. Popüler kültür insanları 

etkisi altına alarak onlara kendisinin belirlediği sınırlar dahilinde bir alan sağlar.  

Ortaçağ‟da halk anlamıyla kullanılan popüler kavramına günümüzde “çoğunluk 

tarafından sevilen” anlamında bakıldığında popüler kültürün “halka ait olan kültür” 

anlamından çoğunluğun seçtiği kültür anlamına yöneldiği görülmektedir. Siyaset, 

ekonomi, iletiĢim, sanat alanlarında birçok örnek verebiliriz. Örneğin; siyasi alanda 

halkın oylarıyla sonuçlanan seçimler, ekonomik alanda evrenselleĢen kapitalist pazar 

örnekleri (mağazalar zincirleri vb) iletiĢimde, popüler medya ürünlerini (popüler Ģov 
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programları, diziler vb) sanatta, popüler müzik ve sinema kavramları gibi halkın 

çoğunluğu tarafından sevilen birçok alanda popüler kavramının yaygınlığını görebiliriz.  

Kavram olarak popüler; halk, sayısal çoğunluk gibi terimleri kapsar ancak 

popüler kültür sadece belli bir grubun ürünü değildir. Popüler kültürün kavramından söz 

ederken modern toplumlardaki halkın kültürüdür demek yanlıĢtır; çünkü popüler kültür 

ürünlerini tüketen kiĢi popüler kültür sınıfına aittir denemez. Ġnsan bu kültür kavramı 

içinde güdümlü hareket eden, belirlenip biçimlenen bir yaĢam tarzı içinde hareket eden, 

tüketime hizmet eden bir faktördür. Tüketim olgusunu Ģekillendirmesiyle yaĢam tarzı ve 

tüketim olgusu bütünleĢen kavramlar haline gelir. KiĢinin özgür iradesi tüketim 

mekanizmasının güdümündedir.   

Günümüzde özgün bir iradenin gerçekleĢtirdiği üretim biçimi zaten popüler 

kültür kavramına ait olmamakla birlikte özerkliğini koruyan ve kendisini bu alandan 

soyutlayan bir üretim sürecidir. Popüler kültür, inan hayatında kültürün parçası olan her 

alanın teknolojik araçlarla üretimi-yeniden üretimi, pazarlanması ve tüketimi üçgeni 

arasındaki kültürdür. O halde teknolojik geliĢimin popüler kültür ile direkt bağlantılı 

olduğu söylenebilir. Seri üretim ve çoğaltma olmadan böyle bir kültür biçiminin yayılıp 

benimsenmesi de olamaz. 

Popüler kültür, kitle üretimi yapan pazarın bir ürünüdür; dolayısıyla kitle 

kültürünün de yansımasıdır. Kitle kültürüyle ekonomik pazarı tekeline alan kapitalizmin 

imaj satıĢı gerçekleĢir ve bu satıĢ uluslararası taleplere (sipariĢlere) göre biçimlenir. 

Basmakalıp bir üretim söz konusudur. Adorno‟ya göre; çağdaĢ yaĢamda hakiki tecrübe 

ve hakiki birey yoktur, yönetilen bilinç öznel tecrübenin yerini almıĢtır; bu yüzden 

popüler kültür ürünleri kültür endüstrisinin güdüp yönettiği tecrübeyi yansıtırlar 

(Aktaran Özbek 2003, s. 66-67). 

Özerklikten yoksun önceden yapılmıĢ, ĢekillendirilmiĢ, içinde bulunulan 

koĢulların taleplerinden etkilenen bir kültürdür. Bu süreçte kapitalist pazar üretirken 

zenginleĢir ve kitleler bu bağımlı tüketenler haline gelir. Popüler kültür, kitlelerin en 

çok tercih ettiği/satın aldığı ürünlerin tüketilmesini teĢvik eder ve insanları tüketime 

sevk eder. Halkın zevkleri bu üretim ve teĢvik ile Ģekillendirilebilir.  

Popüler kültür kalıcı olmayı zaten hedefleyemez; amacı içindeki en büyük olgu 

olan tüketime teĢvik ve kâr elde etmedir. Popüler kültür kalıcı olmayla ters orantılıdır; 
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çünkü sermayenin ve kâr olgusunun devamı için değiĢim ve yeniden üretim Ģarttır. 

Günümüzde bir sanatçının hedefi müzik kanalındaki “top 20” listesi içinde olma ve 

hatta zirveye doğru yükselmektir; böylece ürününe (ürettiği müziğe) olan ilgiyle birlikte 

kârı da artacaktır. Bir baĢka örnek olarak giyim sektörü verilebilir.  Modanın etkisiyle 

popüler olan, kıyafetlerin mevsimlere göre önceden hazırlanıp satılmasıdır. Yemek 

sektöründeyse göze en fazla çarpan fast-food (Mc. Donalds- Burger King gibi) 

zincirleridir. Önemle altını çizmek gereken nokta, bir tüketim toplumu içinde yaĢandığı 

ve popüler kültürün bir tüketim kültürü olduğudur.  Popüler kültürün ilk aĢamasından 

son aĢamasına kadar her safhasında tüketim olgusu vardır. Popüleri benimsetmek ve 

teĢvik etmek için kitle iletiĢim araçları kullanılır çünkü günümüzde milyarlarca insana 

ulaĢmanın en kolay ve en ekonomik yöntemi budur ve popüler olanı sevdirmek için yine 

popüler olan kullanılır. Popüler bir futbolcunun, Ģarkıcının ya da aktörün popüler bir 

markanın reklamında oynayıp kitleleri tüketime teĢvik etmesi bunun güzel bir örneğidir. 

Dünyaca tanınan bir parfüm markasının reklamında pek çok kiĢi tarafından beğenilen 

bir sanatçının oynaması kitlelere bu ürünü cazip hale getirmektedir; çünkü popüler olan 

ve reklamda oynayan sanatçı da o ürünü tercih etmiĢtir. Popüler dizilerde gördüğü 

arabaya sahip olma arzusu, saç modelini dizideki sevdiği kahramanın saç modelinin 

benzeri yapması gibi örnekler çoğaltılabilir. Bu bağlamda popüler kültür aynı zamanda 

taklide dayalı özendirici bir kültürdür. Bu durum sistematik bir Ģekilde iĢler ve sürekli 

devam eder. Popüler olan bir ikon benimsetilir, üretilir ve tükettirilir.   

Popülerin popüler olmasını sağlayan ekonomik ve ideolojik bir güçtür. 

Adorno‟ya göre, kültür endüstrisinin yarattığı kültürel ürünler toplumsal kontrol 

sağlamada bir ideolojik araçtır. Ġnsanlara istekleri verildiği zaman bile bu istekler 

önceden ĢartlandırılmıĢ istekler olmaktadır. Böylece kültürel egemenler kültür 

endüstrisinin ürünlerini sınırlarlar (Aktaran Özbek, 2003, s. 67) 

Popüler kültür halka ait olanı halktan alıp çıkarları doğrultusunda Ģekillendirip 

halka tekrar benimsetir; bu yönüyle halk kültürünün popüler kültür kavramı içinde 

erimeye baĢladığını ancak popüler kültüre karĢı da önemli bir direnç olduğu da 

görülmektedir. Popüler kültürün çerçevesini egemen olan çizer ve bu artık halk kültürü 

olmaktan çıkar. Örneğin; bir televizyon kanalında izlediğimiz yöresel oyunların 

oynandığı, türkülerin söylendiği bir müzik programı ve türevleri artık halkın kültürü 

değil, popüler kültürün ürünleridir ve anın gerektiği popülerliği halka göstermektedir. 

Buradaki mücadele yarının zemini hazırlarken anın popüleri olmaktır.  
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Dikkatten kaçmaması gereken nokta; popüler kültürün doğrudan ürün ile iliĢkili 

olmasıdır. Üretim ve dağıtım ile ilgili olan mekanizma bir yandan ihtiyaçları giderirken, 

öte yandan yoksun bırakarak yeniden talep ettirir; böylece yeniden üretim ve tüketim 

gerçekleĢir. Bu döngü bilinçli bir Ģekilde yönetilir ve egemen sermayeye hizmet eder. 

Bu yüzden popüler kültür için “halkın kendisini özgürce ifade edebildiği ve halka 

dayatılmayan bir kültürdür” demek yanlıĢ olur.  

Popüler kültür insanı davranıĢsal bir köleliğe sürükler. Bunu zaman içinde teĢvik 

ederek, alıĢtırarak, benimseterek bağımlısı yapar ve müĢteri haline getirilen kitleler 

sermayenin sömürdüğü kölelere dönüĢür. Popüler kültür, özel teĢebbüsün ve egemen 

sınıfın sunduğu üretim biçiminin uluslararası mecrada meĢrulaĢmıĢ halidir.  

Bu teknolojik ve endüstrileĢmiĢ yaĢam içinde bireyler kendilerini dev camlı 

plazalarda çalıĢan bir seçkin, son model teknolojik ürünleriyle bir zengin, gidebildiği en 

lüks tatil ile özgür hissetse de, gerçekte zincirleri popüler kültüre bağlı bir köle olduğu 

ileri sürülebilir. Bu sistem içindeki bir köle de temel ihtiyaçlarını ve hatta boĢ 

vakitlerindeki hobilerini kendi isteği doğrultusunda karĢılar ve özgürleĢtiğini zanneder. 

Örneğin; bugün en çok içilen bir içecek markası olan Coca-Cola‟nın kapitalist pazara 

hizmet ettiğini düĢünen Ġslamcı düĢüncenin ürettiği bir kola markası aslında bu 

düĢüncenin karĢıtı değildir; bizzat kendi ürettiği bir popüler kültür ürünüdür. Zira o 

kültüre ait olan kesimin tercih edebileceği bir üründür. Bu bağlamda popüler kültür 

kiĢiye aitlik hissini de yaĢatır. Popüler kültür ürünleri, toplumdaki hangi bireye hitap 

ederse etsin daima ekonomik ve siyasal pazarda en çok tercih edilen olmalıdır. 

Popüler kültür medya ve toplumsal iliĢkilerle dayattığı zorbalığı demokratik 

olarak gösterir; çünkü adı “halk bunu istedi” olur.  

Ahmet Oktay‟a göre, gündelik yaĢamın kültürüne popüler kültür denir ve 

dolayısıyla gerçekliğin olumsuz yanlarından kurtulmaya yarar, yapay mutluluklar üreten 

bir kültürdür ve gerçeğin görülmesini engeller (Oktay, 1993, s. 20). 

Örneğin; kitle iletiĢim araçlarıyla benimsettirilen ve talep ettirilen bir popüler 

kültür ürününden söz edelim. Bu ürün bir Ģampuan olsun. Bu Ģampuan reklamında 

günümüzde Ģarkıları hit bir Ģarkıcının oynadığını ve reklamda kullandığı replikte 

kendisin de bizzat bu ürünü kullandığını ve bunun için güne güvenle baĢladığını duyan 

bir tüketici, baĢarıya ya da mutluluğa giden yollardan birisinin bu ürünü kullanmak 
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olabileceğini ve yahut kendisinin de baĢarılı o kiĢi kadar önemli olup bu ürünü 

kullanması gerektiğini düĢünebilir. Bu bilinçteki bir birey, popüler kültüre dahil olmayı 

özgürlük olarak nitelendirmektedir. Bir ürüne popüler denebilmesi için hızlı bir Ģekilde 

kabul görmesi gerekir, bu ürünün tüketicisini memnun etmesi beklenir. Ancak üretilen 

bir nesnenin popülaritesi sadece yeni bir ürün üretilene kadardır; çünkü popüler kültür 

ürünleri uzun soluklu ürünler değildir. Bir anda beğenilen ve çabuk tüketilip vazgeçilen 

ürünlerdir.  

Popüler ürünler geçmiĢte günlük pratikler vasıtasıyla halk tarafından üretilirdi; 

bugün ise popüler ürünleri üreten halk değildir. Halk kendisine egemen olan pazarın bir 

müĢterisidir. Bilinç endüstrisi ise bilinçli bir yönetim ve üretim merkezli moda, turizm, 

eğlence, sanat gibi alanlarda ürün vermektedir. Popüler kültür standartlaĢan homojen 

bireyler oluĢturur. Çok çeĢitlilik sunar gibi gözükmesine rağmen insanı, özerkliğini 

kaybetmiĢ geçici ürünler benimseyen standart insanlara dönüĢtürür. Popüler kültür 

niceliksel fazlalığın ama niteliksel noksanlığın ürünüdür.  

Sanat, mimari, basın-yayın, film, müzik, dans, internet, eğitim gibi birçok alanda 

popüler kültürün örneklerine bol miktarda rastlamak mümkündür. Hangi alana ait olursa 

olsun unutmamak gerekir ki; popüler kültüre ait olan bir öğenin üretim Ģeklinin nasıl 

olacağına, içeriğine, pazarlanmasına ve tüketimine kültür endüstrisi karar verir. Ancak 

“popüler kültür bu endüstrilerinin tamamıdır” denemez; onlarla sürekli etkileĢim 

halindedir ama egemen pazarı elinde tutan kapital güce sahip olduğundan pazarı yönetip 

Ģekillendirebilmektedir.  

1.3. Kitle ve Kitle Kültürü 

Kitle kültüründen söz etmeden önce, kitle ve kitle toplumu kavramlarının genel 

bir tanımına değinmek gerekir. Kitle kavramı, kavramsal olarak tarih boyunca değiĢen 

ve çeĢitli kuramsal yaklaĢımlarla da çeĢitli anlamlar kazanan bir kavramdır. Günümüzde 

genel anlamıyla kitle kavramıyla, sayısal anlamda insan çoğunluğu tanımlanır. Ortega y 

Gasset‟e göre; toplum dinamik bir birlikteliği olan iki temel unsurdan oluĢur. Bu 

unsurlar azınlıklar ve kitlelerdir. Nitelikli bireylerden oluĢan topluluklar azınlıklardır. 

Nitelikli olmayan sıradan kiĢilerden oluĢan topluluksa kitledir (Gasset, 1993, s. 11-13). 
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Gustave Le Bon ise kitle kelimesinin kalabalık, yığın anlamında kullanıldığını 

ve basit anlamıyla cinsiyet, ırk, meslek gibi özellikleri bir arada toplayan bireyler 

topluluğu ifade ettiğini belirtir (Le Bon, 2005, s. 15).  

Alan Swingewood‟a göre; kitle toplumunun ideal nitelikleri, meta üretimi, 

nüfusun kentlerde yoğunlaĢması, kapitalist iĢbölümünün geniĢlemesi, oy hakkının iĢçi 

sınıfını da içine alarak geniĢletilmesi, evrensel iletiĢim sistemleri gibi unsurlara dayanan 

kitlesel siyasal hareketlerin büyümesidir. Tüm bu kavramalarla ortaya çıkan kitle 

toplumu kavramının ilk sosyolojik eleĢtirisi Alexis de Tocgueville‟nin Democracy in 

America adlı kitabı olarak kabul edilir. De Tocgueville‟ye göre; tereddütsüz modern 

toplum eleĢtirisi aristokratiktir. Örneğin; yüksek kültürün yazarların “hoĢa gitmek 

yerine hayrete düĢürmeye, beğeni duygusuna seslenmekten çok, ihtirasları tahrik 

etmeye çabaladıkları” bir edebiyatı doğuran sanayi toplumunun tekdüze ve sıradan 

yaĢam tarzı tarafından tehdit edilmekte olduğunu ileri sürer (Swingewood, 1996, s. 17-

19).  

ĠletiĢim bağlamında kitle terimi radyo, sinema ve televizyon gibi araçları 

kullanan kitlenin belli özelliklerini dile getirir. Örneğin; günümüzde çok popüler bir 

televizyon dizisinin reytinglerinden en çok izlenenlerden biri olduğunu bilsek de sayı 

olarak kaç kiĢinin izlediğini bilmemiz mümkün olmayacaktır. Bunu kitlesel bir 

hareketin (çoğunluğun) beğenisi olarak adlandırır ve o diziyi popüler kılarız.  

Erol Mutlu‟ya göre, radyo ve sinema gibi araçları kullanan izleyici kitle 

dağınıktır ve birbirini tanımamaktadır. Bir amacı gerçekleĢtirmek için örgütlü bir 

Ģekilde toplanılıp bir araya gelinmemiĢtir. Öz kimlikten yoksunluk durumudur. 

Toplumun her katmanından gelen çok sayıda kiĢiden oluĢur (Mutlu, 1998, s. 210-211). 

Seri üretim kitle kültürünün oluĢmasının sebeplerindendir. Kapitalist üretim ve 

tüketim anlayıĢının egemenliği toplumu da ticarileĢtirmiĢtir çünkü hedef mümkün 

olduğunca üretilen mal ve hizmetin en geniĢ kitlelere ulaĢtırılıp tükettirilmesidir. Burada 

tüketilen üründen söz ederken, somut ürünlerin yanı sıra, bir sinema filmi, bir 

televizyon dizisi veya bir müzik parçası gibi soyut (sanatsal) kavramlar da söz 

konusudur. Kitle kültür kavramıyla ve popüler müziğin etkisiyle sanat da git gide 

metalaĢmıĢ; hızlı tüketilen ve çabuk eskitilen bir ürün haline gelmiĢtir. Üretilen 

materyaller egemen düĢüncenin tekelinde olup sadece tüketim kısmında önem 

taĢımaktadır. Kapitalist pazar, kitlelerin tüketimi için mal üretir.  
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Kitle kültürü kavramı, kitle toplumu kavramıyla bitiĢik bir kavramdır. Bu 

kavram, 19. Yüzyıl sonundan itibaren Batılı kapitalist toplumların atomlaĢmıĢ 

bireylerden oluĢan türdeĢ bir toplum haline geldiğini varsayan, toplumsal grup ve 

sınıfların varlığını yok sayan bir kurama yaslanır. Kitle kültürü kavramı, kitle insanı 

kavramıyla da bitiĢik bir kavramdır. AtomlaĢmıĢ bireylerden oluĢan kitlelerin “içsel 

olarak aptal, dengesiz ve kolay etkilenebilir” olduğunu varsayan kitle toplumu kuramına 

yaslandığı için, kitle kültürü tüketicisinin kültürel davranıĢının topyekûn edilgin 

olduğunu varsaymaktadır (Özbek, 2003, s. 89-90). 

Kitle kültürünün tanınabilmesi için kitlelere eriĢebilecek çapta dağıtılan kültürel 

ürünler gerekir. Bunların ilk akla gelenleri; televizyon dizileri, dergiler, radyo 

programları, sinema filmleri, müzik albümleri gibi geniĢ kitlelere kolayca ulaĢması 

muhtemel ürünlerdir. Leavis, kültüre yönelik tehdidin kâr arayıĢı içindeki kitle iletiĢim 

araçları tarafından yukarıdan dayatıldığını savunur (Swingewood, 1996, s. 29). 

Günümüzde kitle iletiĢim araçları, geniĢ kitlelere ulaĢmanın en kolay yöntemidir. 

Teknolojinin geliĢmesiyle artık hemen hemen herkesin kullanabildiği ve her konuda 

bilgi sahibi olabileceği internet ile de dünyanın sınırları küçülmüĢ ve bireye ulaĢmak 

daha da kolay hale gelmiĢtir. Frankfurt Okulu'nun kitle toplumu kavramında iki tema 

hâkimdir:  

1. Yoğun ekonomik ve teknolojik geliĢme karĢısında geleneksel toplumsallaĢma 

kurumlarının zayıflaması 

2. Ġnsanın emek ve etkinliği sonucu ortaya çıkan nesnelerin insan kontrolünün dıĢında 

gözüken bağımsız, özerk güçlere dönüĢtüğü kültürün artan somutlaĢtırılması. Kültür bu 

toplumsal yapı içerisinde kapitalizmin ürettiği diğer ürünler gibi endüstri 

tarafından üretilen, gerçek olmayan kültürdür (Ayhan, 2009, s:34). 

 

Adorno ve Horkheimer‟ın birlikte yazdıkları Aydınlanmanın Diyalektiği 

yapıtının “Kültür Endüstrisi: Kitle Aldanımı Olarak Aydınlanma” bölümünde “kültür 

endüstrisi” kavramı, bir kültür kuramı değildir. “Kültür Endüstrisi” kavramı bir 

endüstriyi geliĢtirmek için kullanılmaktadır. Geç-kapitalizm döneminde kültürü ĢeyleĢip 

paranın bir kültür haline gelmesinden yola çıkılarak bu yeni kavramla “günlük yaĢam” 

kuramı oluĢturulmuĢtur (Jameson, 1990:144 Aktaran Besim F. Dellaloğlu). 

Kapitalizmin etkisi altındaki toplumlarda ticari anlayıĢ olmadan kitle kültürü var 

olamaz. Bu bağlamda bir üretimde estetik aranmaz. Eğer bir baĢarıdan söz edilecek 
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olursa bu, ürünün niteliğinden çok, ürünü tüketenlerin sayısal çoğunluğuyla ilgilidir. 

Kitle kültürü bireylerin yaĢam pratiklerinin her aĢamasını kapsayan bir çeĢitliliğe 

sahiptir ancak amaç kitlelerinin gereksinimlerinin karĢılanması değildir. Kapitalist pazar 

tüketici kitlesini biçimlendirerek ürününü benimsetir. Böylece herkes üretime ve 

tüketime dahil olur. Sanayi devrimini izleyen yılların bu süreçteki önemi büyüktür; 

endüstriyel teknikler kitlelere üretim yapmayı sağlamıĢtır.  

E. Morin‟e göre; kitle kültürü tarihte ikinci sanayileĢmeye tekabül etmektedir. 

Bu kavram ortaya çıktıktan sonra ona karĢı direnmek olanaksızlaĢmıĢtır. Bu kavramı 

yaratan kitle iletiĢim araçları da onun denetimine girmiĢtir. Kitle kültürü, hem 

uluslararası kültüre göre biçimlenmiĢ hem de yerli özellikleri içinde saklamıĢtır ancak 

birey bu ürünlerin güdümü altında denetilen bir tüketicidir; böylece birey var olana karĢı 

koyamayan ve onu benimseyen bir akıĢın içinde yer alır (Özkök, 1985, s.  111).  

Adorno ve Horkheimer Aydınlanmanın Diyalektiği adlı kitapta, „kitle kültürü‟ 

yerine „kültür endüstrileri‟ terimini kullanmalarını, kitle kültürü teriminin kitlelerin 

kendiliğinden kültürünün anlaĢılması ihtimalini, böylelikle de bu kültürü savunanların 

kabul edebileceği bir yorumu baĢtan dıĢlanma yoluyla açıklamaktadır. Bu kavram 

ekseninde karĢıtlaĢan iki kültürel durum vardır. Birincisi, sahici, otantik, kendiliğinden 

bir kültür, yani „halk kültürü‟ ve bunun karĢısında yapay, aldatıcı ve imal edilen bir 

kültür, „kitle kültürü (Mutlu, 2005, s. 307).  

Endüstri döneminde toplumdaki sınıflar arasında büyük farklılıkların 

olmamasıyla tüketicilerle üreticiler arasında bir yakınlık söz konusuydu. EndüstrileĢme 

sonrası toplumsal sınıflar arasındaki farklar artmakla birlikte üretici ve tüketiciler 

arasındaki yakın iliĢkiler de kopmaya baĢladı; çünkü halk kültürünün oluĢturduğu o 

güne değin süregelmiĢ yaĢamsal yapılar yıkılmaya baĢlamıĢtı. 

Hall ve Whannel, C. Wright Mills‟den Q.D.Leavise‟e, Ortega y Gasset‟e, 

Orwell‟e kadar kitle kültürü eleĢtirmenlerinin görüĢlerinden hareketle derledikleri kitle 

kültürünün iĢlevlerine yönelik eleĢtirileri söyle sıralamaktadırlar: 

1) Kitle kültürü bir avuç insanın elinde toplanan iktidar tarafından inceltilmiĢ 

manipülasyon teknikleriyle sürdürülmektedir, 

2) Kitle kültürü kitlesel olarak bir formüle göre üretilen ve yaratıcılığa yer vermeyen bir 

süreçtir, 
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3) Ġnsanlar bu kültür nedeniyle toplumun katılımcıları yerine, baĢkalarının ürettiklerinin 

edilgin tüketicileri haline gelmiĢlerdir, 

4) Kitle kültüründe medya bize yapay bir dünya görünümü sunar ve gerçeklik 

duygumuzu tanımlar, yaĢantımızı basmakalıp yargılar seklinde düzenler, 

5) Kitle kültürü bizi birbirimize benzer hale getirir, 

6) Kitle kültürü halk sanatını yok eder, popüler sanatın kökünü kurutur ve yüksek sanatı 

tehdit eder, 

7) Medya kitle kültüründe gereksinimlerimizi ve arzularımızı tatmin etmektense 

sömürür, 

8) Kitle kültürü vasatlığı överek sıradanlığı yüceltir, 

9) Kitle kültürünün tanımlayıcı bir unsuru da kiĢilik kültürüdür ve kitle kamusal 

toplulukları yerinden ettikçe, esas bireyin yerini de kiĢilik kültür (Yani insanın ne 

olduğunun, ne yapmıĢ olduğunun değil, imajının, görünen yüzünün vurgulanması) 

alır, 

10) Kitle kültürü ürünleri insanların gerçeklikten kaçmalarına imkân verir (Mutlu, 2005, 

s. 308-309).  

Tüm bu maddeler göz önüne alındığında kitle kültürünün toplumu 

standartlaĢtıran ve tekdüze hale getiren bir kavram olduğu görülür. Günlük yaĢantımız, 

boĢ zamanlarımızı değerlendirme Ģeklimiz gibi unsurlar git gide kendine benzemekte ve 

üretilen bir nesne sadece kısa süreli bir zaman zarfı içinde değerini bulmaktadır. 

Hayatın mantığındaki “kullan-at” kavramı, hayatı kolaylaĢtırmıĢ gibi gözükse de aslında 

standartlaĢtırıp, kalitesizleĢtirmiĢtir çünkü kitle kültürü vasat olanın peĢindedir. Bireyler 

beğenilerini kendisinin seçtiğini düĢünse de baĢkalarının ürettiklerin edilgin 

tüketicileridir. Örneğin; Avrupa‟da trend olan moda dalgası ülkemize gelir ve insanların 

giyim tarzlarından, saç Ģekillerine kadar her Ģey değiĢir. Aslında bu değiĢim o değiĢim 

kervanına katılan kitleleri benzerleĢtirir veya dizilerdeki fenomen oyunların kıyafetleri, 

kullandıkları arabalar ve dahi stilleri bile kolayca benimsenip taklit edilebilir böylelikle 

kitle kültürü insanı özerklikten uzaklaĢtırır. GeliĢen teknoloji, kitle iletiĢim araçları ve 

internet sayesinde insanlar tüm dünya ile iletiĢim kurabilmektedir. Neyin popüler 

olduğu, en son hangi trendin moda olduğu, dünyada hangi film, dizi ve müzik 

parçalarının zirve olduğu, hayran olunan sanatçının bile gün içerisinde ne yiyip ne içtiği 

ve neler yaptığını bir insan internet sayesinde kolayca öğrenebilir. Böylelikle kitleler 
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sürekli hareketli bir Ģekilde birbirlerinden etkilenip kitle kültürü zincirinin halkalarını 

oluĢtururlar. Ünsal Oskay‟ın da söylediği gibi;  

 

Nesneleri, dünyamızı, kendimizi bile, bize ait özgün yaĢam deneyimlerimizden 

oluĢturduğumuz bilgiler ile değil, uluslararası bir tekelleĢmenin etkisi altında 

medyadan bize sunulan enformasyon aracılığıyla öğrendiğimiz, tanıdığımız, 

değerlendirdiğimiz, bugünkü dünyamızın dönüĢeceği „Evrensel Köy‟ün bir 

gemeinschaft‟mı yoksa Hollywood iĢi bir kovboy kasabası olacağını düĢünmek 

zorundayız. (Oskay, 1992, s. 13) 

 

Erol Mutlu‟ya göre; kitle kültürüne yönelik çeĢitli eleĢtirilerin yer aldığı 

Rosenberg ve White‟ın derlediği The Mass Culture: The Popular Arts in America 

(1957) adlı derlemede kitle kültürü modern toplumların üzerine çöken merhametsiz bir 

hayalete benzetilmektedir. Derlemenin içinde Gunther Anders‟den Adorno‟ya pek çok 

düĢünürün eleĢtiri yazıları bulunmaktadır. Bu düĢünürlere göre kitle kültürünün 

korkunçluğu gerçekten dehĢet vericidir. Kitle kültürü, insanları insanlıktan uzaklaĢtırıp 

onların üzerlerine ölü toprağı serper. Ġnsanlar bu kültür nedeniyle sürekli endiĢelidirler, 

sömürülürler, yalnızdırlar, beğenileri pespayeleĢmiĢtir; yaĢamları manipüle edilir, 

kabalaĢtırılır, standartlaĢtırılır. Üstelik bu geri çevrilme olanağı bulunmayan bir süreçtir 

çünkü sürecin kaynağında durdurulamaz teknolojik geliĢmeler yatmaktadır (Mutlu, 

2005, s.310). 

1.4. Yüksek Kültür Halk Kültürü ve Kitle Kültürü 

George Gissing‟in New Grub Street (1891) romanında yeni kitle yayıncılığı 

dünyasının iki temsilcisi, yarı popüler Chat gazetesini Chit-Chat‟e ve ciddi Tattler‟ı 

Tittle-Tattle‟a dönüĢtürmeleri halinde kendilerini bekleyen kârlı meslek ve potansiyel 

servet hakkında alaycı bir konuĢma yapmaktadır çünkü 19. yüzyıl, kitle demokrasinin 

ve yaygın yarı okuryazarlığın çağıdır.  

Gazetem çeyrek aydınlara… yatılı okullar tarafından devĢirilen büyük yeni 

kuĢağa, yalnızca okuyabilen fakat dikkatlerini uzun süre toplayamayan genç bay 

ve bayanlara hitap edecek… Bu gibi kiĢiler trenlerde, otobüs ve tramvaylarda 

kendilerini meĢgul edecek bir Ģeyler ister… Ġstedikleri, dedikodu türü malumatın 

en hafif ve boĢ olanıdır. Biraz hikâye, biraz tasvir, biraz skandal, biraz nükte, 

biraz istatistik. Her Ģey çok kısa olmalıdır, azami beĢ santimetre; dikkatlerini beĢ 

santimetreden fazla toplayamazlar. Dedikodu bile onlar için uzundur, boĢ 

gevezelik isterler (Swingewood, 1996, s.16). 
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Geçici olup hızlı tüketilmek kitle kültürünün en büyük özelliklerinden biridir. 

Kitlelere en hızlı Ģekilde hitap edilebilmeli ve kitleler de üretilen ürünü en hızlı Ģekilde 

kullanabilmeli ki yenileri de yine bu hızla üretilebilsin. Böylelikle anı yaĢamak adına 

üretim ve hizmet yapılır. Bireysel hazlar dikkate alınarak yapılan üretim kalıcılığını 

yitirir. Öyle ki; bu döngü içerisinde halka ait olan geleneksel kültür, kitlelerin kültürüne 

karĢı baĢka bir dal olarak karĢımıza çıkar. Peki hangisi daha değerlidir? Ya da birinin 

diğerine karĢı daha değerli olduğuna dair net bir cevap verilebilir mi? Örneğin; klasikler 

arasında sayabileceğimiz Bethoowen‟in bir bestesini düĢündüğümüzde, bu beste 

Anadolu ozanı NeĢet ErtaĢ‟ın bestesinden daha mı değerlidir? Bugün “Top 10” 

listelerinde görülen, birkaç ay hit olup sonrasında unutulan parçalar AĢık Veysel 

türkülerinden daha mı kalitelidir? Daha çok beğenilen, daha mı kalitelidir?  

Ġrfan Erdoğan ve Korkmaz Alemdar‟a göre; yüksek kültür ve alçak kültür ile 

ilgili tartıĢmalar 19. yüzyılın sonlarına doğru yoğunlaĢan iĢçi hareketleriyle ortaya 

çıkmıĢtır. Sonrasında sanatsal üretim ve değerli ürün alanı da içine çekilmiĢtir. Yüksek 

kültürde yüksek kavramıyla bahsedilen, bir sınıfın ayırt ediciliği ve bu ayırt ediciliğin 

korunmasıdır. (Erdoğan ve Alemdar, 2005, s 327).  

Bu tanıma göre popüler kültür ve kitle kültürü yüksek kültür öğelerini içinde 

barındırmaz. Seçkin bir sınıfın kültürü olan yüksek kültür, yaratıcıdır. Dolayısıyla, keĢfe 

açık devrimci bir kültürdür.  Sadece anın kültürü değil aynı zamanda geleceğe yatırımı 

yapılan bir kültürdür. Kitle kültüründen bahsederken genellikle, sayısal bir çoğunluğun 

etkisi altında kalan kültür olarak bahsedilir. Kitle iletiĢimiyle kitleler arasında kolaylıkla 

yayılan her seviyeden insana hitap eden kullan-at kültürüdür. Yüksek kültür ise, kitle 

kültürünün aksine belli bir sınıfın kültürü olup onların yaĢam biçimlerini anlatır. Kültür 

tanımında altı önemle çizilmesi gereken unsur, kültürün dinamik olup aktarımla ile canlı 

kaldığıdır. Yüksek kültürde de üretim bu kültürün üyeleri tarafından üretilir ve yine bu 

kültürün üyeleri içinde gündelik yaĢam pratikleriyle aktarılır. Toplumsal sınıf tarihi 

olarak baktığımızda; bir taraftaki krallar, prensler, sultanlar karĢısındaki köylünün 

arasındaki fark da bir egemenliğin sonucudur. Toplumdaki bu tipik hiyerarĢide bir 

sınıfın diğer bir sınıfa geçiĢi çeĢitli yollarla engellemiĢtir.  

Erdoğan ve Alemdar‟a göre, korunmak istenen önceleri demokrasiydi: ÇalıĢan 

insanımsı kitlelerin demokrasi için tehlike olduğu düĢünülüp, onların yönetime katılma 

isteklerin durdurulması gereğiyle birlikte ilk tartıĢmalar çıktı. Kitle üretiminin geliĢmesi 
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sırasında yüksek kültüre ait olanlar kolayca çoğaltılabiliyordu. Bu tartıĢma yüksek 

sınıfın mülkiyetindekilerin ucuz kopyalarla dağıtılması, yani sanat üzerine yoğunlaĢtı. 

Kopyalamayı sermaye yapıyordu. Sermaye, değeri “ne kadar ödersen o kadar kaliteli 

alırsın” ile yüksek kültüre aitliği yeniden tanımladı ve böylelikle bu ayrım bu Ģekilde 

korundu (Erdoğan ve Alemdar, 2005, s. 44).  

Örneğin; aynı uçak içinde ayrılan economy-business sınıfları gibi ya da 

Ankara‟nın lüks bir semtindeki villalarda oturan zengin gençlerle, Keçiören semtimdeki 

gecekonduda yaĢayan varoĢ gençlerinin gündelik yaĢam pratikleri, izledikleri dizilerden, 

dinledikleri müzik tarzlarına kadar olan fark gibi. Kitle kültürü üretimde kitleler sürekli 

izlenir ve istekleri dahi güdümlüdür. Ġstekler, denetlenip yönlendirilebilir. 

YönlendirilmiĢ bir üretimde estetikten ve özerklikten de bahsedilemez. Kitle kültürünün 

yaratılması kitlelerin yetkisinden alınıp endüstriyel yapının tekeline geçtikten sonra kitle 

kültürü yüksek sınıfa bir tehlike olmaktan çıktı. Örneğin; çoğaltılıp kitlelere kolayca 

ulaĢtırılabilen sanat eserlerinin yanı sıra çoğaltılamayan ve alt tabakalarının 

ulaĢamayacağı eserler de vardır. Klasik resimler, sınırlı sayıdaki plaklar gibi.  

Nietzsche, yüksek kültürün dayanağının, mutluluğu “doğal bir dürtü olarak tek 

bir şey de uzmanlaşmakta bulan” “sağlam ve inceden inceye pekiştirilmiş bir vasatlık”ta 

yattığını yazmaktadır ama onun için esas sorun, vasat olanların, sıradan adamların, her 

zaman kendilerine uygun görülen toplumsal statüyü kabul etmiyor olmasıdır. Bunlar 

“dürtünün, hazzın ve işçinin kendi küçük dünyasındaki tatmin hissinin altını oyarak onu 

kıskanç yapan, ona öç almayı öğreten sosyalist ayaktakımı” tarafından kolaylıkla etki 

altına alınıyorlardı. Böylelikle Nietzsche için, „yüksek kültür‟e, felsefe, sanat, edebiyat 

ve bilime yönelik tehdit vasat bir kitlenin doymak bilmeyen taleplerinden ve 

ideolojisinden kaynaklanmaktadır (Swingewood, 1996, s. 20-21). 

Bu açıdan baktığımızda her gün evlerimizde izlediğimiz bir televizyon dizisinin 

toplumun en alt tabakasından en üst tabakasına kadar seyirci potansiyeline sahip 

olduğunu görebiliriz; ancak boĢ zaman değerlendirme aktiviteleri ve özellikle sanatsal 

tercihler konusunda ayrımlar göze çarpacaktır. Alt tabakaya mensup bir bireyin en 

sevdiği ve ilgilendiği spor dalının golf olma olasılığının düĢük olması gibi. Öte yandan 

toplumun zengin bireyleri sevdikleri klasik bir resme sahip olabilmek için müzayedede 

en çok parayı teklif edebilmek uğruna yarıĢabilirler ancak bu durum kopyalanıp 

çoğaltılabilen bir sanat yapıtında aynı değildir.  
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Walter Benjamin‟e göre; yeniden-üretilmiĢ bir sanat yapıtı, giderek yeniden 

üretilebilen bir sanat yapıtına dönüĢür. Örneğin bir fotoğrafın negatifinden çok sayıda 

baskı çıkarılabilir ve gerçek baskının hangisinin olduğu anlamsız bir sorudur. Modern 

toplum, taklit ile özgün olanın arasındaki farkı anlamsızlaĢtır (Benjamin, 1993, s. 82).  

Bu açıdan baktığımızda yüksek kültürün yok olmadığını görürüz lakin kitle 

kültürü nicelik bakımından toplumda hakim olan kültür konumundandır. Klasik müzik 

ve opera gibi sanatsal anlamda kaliteli ürünler endüstriyel üretim yoluyla çoğaltılıp 

televizyon, sinema ve radyo gibi kitle iletiĢim araçları yoluyla toplumun her sınıfına 

ulaĢabilmektedir. Böylelikle Dali‟den haberi olmasını beklemediğimiz birisi bir sinema 

filmi içinde ondan haberdar olabilir, ya da Mozart artık sadece yüksek kültüre ait olan 

bir sanatçı olmaktan çıkar. Toplumda sık sık karĢılaĢtığımız bir paradoks vardır. O da; 

kiĢilerin sanatsal zevklerini sınıfsal ayrım yaparak yaftalamak. Örneğin; DolmuĢunda 

Mozart çalan bir dolmuĢ Ģoförü gördüğümüzde ĢaĢırabiliriz çünkü dolmuĢ müziği 

dendiğinde akla önce “arabesk” gelir. Ancak arabesk dendiğinde ise aklımıza gelmesi 

gereken ise Ģudur: Önceleri “yoz müzik”, “dolmuĢ müziği” gibi isimlerle adlandırılan ve 

sadece toplumun alt tabakalarının dinlediği bu tarz, endüstriyel çoğaltmalar sayesinde 

toplumun her sınıfına ulaĢmıĢ, seçkinlerin de beğendiği bir tarz haline gelmiĢtir.  

Kapitalizmle birlikte üretim ve güç yapısı değiĢmiĢtir. Yerel bir çapa sahip olan 

kültürel üretim yerel olmaktan çıkmıĢtır. Üretim ve dağıtım merkezileĢmiĢ endüstriyel 

yapının eline geçmiĢtir. Kültürel pratikler kapitalist pazarın istekleri doğrultusunda 

oluĢmaya baĢlamıĢ ve kültürel pratikler günlük pratikler Ģeklinde yeniden üretilmiĢtir. 

Bu bağlamda tüketicinin psikolojik doyumunun en kısa sürede sağlanması 

hedeflenmiĢtir. Sürekli tekrar ettiğimiz “kullan-at” pratiği de buradan oluĢmuĢtur. 

Üretilen ürün ya da hizmet, estetikten yoksun ve sığ bir yapıya sahip olmuĢtur. Öyle ki; 

45 dakikalık bir klasik müziği sıkılmadan sonuna kadar dinleyen kitle, günümüz 

popüler kültür etkisindeki klasik armonilerden oluĢan ve her biri birbirine benzeyen 

popüler Ģarkılar karĢısında sönük kalmıĢtır. 

Ancak bu klasik müziğin, popüler Ģarkılar karĢısında hezimete uğradığını 

göstermemektedir çünkü niceliksel olarak çoğunluk sürekli kitle iletiĢim araçlarıyla 

popüler kültür yönünde tüketime sevk edilmektedir. Medya buradaki en büyük iĢleve 

sahiptir. Kitleler üzerinde afyon etkisi yaratarak, kitleleri modadan, sanata, sanattan 

spora ve boĢ zaman aktivitelerine kadar etkisi altında bırakmaktadır.  
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Radnoti‟ye göre Schelling, estetik ürünleri sıradan ürünlerden Ģöyle ayırır. 

Sanatçının kendi tabiatından doğan estetik yaratıdır. Sanatın kutsallığının ve saflığının 

kaynağı, duygusal zevk, ahlâk ve fayda gibi dıĢ amaçlardan bağımsız olmalıdır. Sıradan 

ürünler ise kendi dıĢındaki nedenlerden yaratılmıĢlardır. Böylece romantik dönemde 

bağımsız ve evrensel bir kavram haline gelen sanat, bayağı burjuva hayatına ve pazar 

mekanizmasının kıĢkırtmalarına direnen niteliğiyle tanımlanıyor. Sanatsal biçim 

gündelik hayata karĢı çıkar ve verili haliyle gerçek olanı alt ederek kendisi gerçek olur. 

Sanat eserinin kendisini gerçeklikten (gündelik hayattan) ayırmasının en büyük kanıtı 

sanat eseri ile yapıntı (günlük gerçeklik içinde sanat) ayrımında ortaya çıkar. Böylece 

yüksek sanat ile endüstrileĢmiĢ alçak sanat, ya da kitle üretimine yönelik kültür karĢı 

karĢıya geliyorlar (Aktaran, Meral Özbek, 2003, s. 63)  

Bu açıdan baktığımızda yüksek sanatın günlük hayata koyduğu tepkiyle radikal 

bir duruĢ sergilediğini görürüz ancak söz konusu popüler eğlence olduğunda durum 

farklıdır. Horkheimer, popüler eğlencenin kültür endüstrisi tarafından uyandırılmıĢ, 

güdülüp yönetilmiĢ taleplere dayandığını savunur. Bu eğlence endüstrisinin sanatla 

alakası yoktur çünkü ekonomik gereksinim ile sanat eserinin içsel bağımsızlığı ve 

hakikiliği birbirine zıttır. Ekonomik gereksinim her popüler metaya yapılan yatırımın 

hızla geri dönmesini ister, böylelikle sanat kendi içsel mantığını takip etmesini engeller. 

Modern dönemde, popülerlik artık niteliksel özelliğini kaybetmiĢ, sayıya indirgenmiĢtir. 

Popülerlik, eğlence endüstrisinin insanların ne sevdiğine dair tedariklerinden ibarettir. 

Hakikilik, yenilik ve ütopya izin veren eleĢtirel mesafenin, kültür endüstrisi ürünleriyle 

alakası yoktur (Özbek, 2003, s. 65). 

1.5 Kitle Kültürü, Popüler Kültür ve Halk Kültürü 

Üretiminin ve tüketimin yerel bir boyutta olup sadece yerel bir yaĢamı etkisi 

altına aldığı dönem kapitalizmle birlikte değiĢmiĢtir. Günümüzde popüler kültür ve kitle 

kültürüne baktığımızda halk bağlamında çoğunluğun gücünü ve etkisini kabul edici bir 

etken taĢıdığınız görürüz. Kapitalizmle birlikte kültürel tüm pratikler de merkezi üretim 

yapan bir sistemin eline geçmiĢtir. Zaman içinde popüler kültür ve kitle kültürü tüketim 

endeksine dayanan sorgulamaktan ve derin düĢünceden yoksun bir endüstri haline 

gelmiĢtir çünkü kültürel tüm pratikler kapitalist pazarın kâr amaçlı üretim ve tüketim 

döngüsü içerinde hapsolmuĢtur. Modadan, sanata hayatın içindeki tüm günlük pratikler 

de yeniden ve yeniden üretilip tüketilmiĢtir.  
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Halk kültürüne baktığımızda, onu kitle ve popüler kültürden ayıran özelliği 

halkla direkt iç içe olması ve bizzat halka ait olma özelliğidir yani maddi kaygılarından 

arınmıĢ salt halk merkezli kültürdür. Ayrıca halk kültürü, tarihsel olarak kitle ve popüler 

kültürden de önce gelir. Kitle kültürü hiçbir zaman belirli bir grubun, yerel bir yaĢamın, 

köylünün yaĢamını ifade etmez. Kitle kültürü ve popüler kültür varlığını sadece üretim 

ve tüketim yoluyla sürdürür ve bunu daima yeniden dönemin öne çıkardığı popülariteyi 

de baz alarak tekrarlar. ĠĢte bu noktada hiçbir zaman kalıcılıkları olmaz ve bazı noktalar 

popüler kültür, halk kültürünün miraslarını kitle üretimi yoluyla yozlaĢtırır. Örneğin; 

anne ve babalarımızın çocukluk dönemlerinde birçoğumuz onların el yapımı oyuncaklar 

(bebekler, arabalar..) kullandıklarını duyarız ancak günümüz çocukları kültür 

endüstrisinin ürettiklerini kullanıyorlar. ĠĢte bu noktada bu kültürleri birbirinden ayıran 

Ģey ticarettir çünkü halk kültürü kendisi üretir ve maddi kaygı taĢımaz. Popüler kültür 

ise ürününü ticari bir değer için üretir. 

Ġrfan Erdoğan ve Korkmaz Alemdar‟a göre: Halk kültürü iĢ ve dinlenmenin 

birbirine zıt olmayıp tamamladığı, iç içe olduğu dönemin kültürüdür. EndüstrileĢmeyle 

birlikte fabrika sistemi zamanı örgütlenmiĢtir; iĢ yerinde harcanan zaman ve iĢ dıĢında 

harcanan zaman ayrılmıĢtır. ĠĢ yerinde harcanan zaman serbest kölenin “para 

kazandığı”, iĢ dıĢındaki zaman ise serbest kölenin kendini fiziksel olarak yenileme ve 

mümkünse eğlenme zamanıdır. Bu zaman kapitalizmin ilk dönemlerinde sermayenin 

gasp etmediği zaman olmuĢtur. Yirminci yüzyılın baĢlarında da Amerika ve Avrupa‟da 

iĢ dıĢı zamanı dolduran dans salonları, bilardo salonları, eğlence parkları gibi yeni 

etkinlikler yayılmaya baĢlamıĢtır (Erdoğan ve Korkmaz, 2005, s. 49).  

Yirminci yüzyıl itibariyle üretim hızlanmıĢtır. Buna paralel olarak daha çok 

tüketim için de reklamcılar çalıĢmıĢtır. Ġnsanların serbest/boĢ zaman aktivitelerini 

geçirebilecekleri sayısız tercihi ve ürünü en cezp edici Ģekilde onlara sunmaya 

çalıĢmıĢlardır. KiĢiler böylece daha da çok tüketime sevk edilmiĢtir. Ġnsanlar mutluluğu 

sahiplenme ve satın almada gördükleri için bolca tüketmiĢlerdir. Bu hızlı üretim ve 

tüketim döngüsü kitle kültürü ve popüler kültür ürününe dönüĢtürdüğü her Ģeye maddi 

bir değer biçmiĢtir. Peki, Halk kültürü bu döngü içinde tam olarak nerede 

bulunmaktadır? Halk kültürü halkın üretip tükettiği bir kültür müdür yoksa kitle 

endüstrisinin bir ürünü müdür? Eğer egemen bir pazarın ürettiği bir kültürse nasıl 

oluyor da halka ait oluyor? Halkın değer verdiği kıymetli midir? Eğer böyleyse nicel bir 

çoğunluğun tercih ettiği artık popüler olan değil midir?  
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Buna benzer bütün soruların cevabında güç merkezlerinin nasıl bir yol izlediği 

vardır. Örneğin; tarihsel süreçteki “halk” yaĢam tarzını ve bunun içindeki öykü, ağıt, 

türkü, boĢ zaman faaliyetleri gibi birçok etkinliği kendisi tanımlıyordu bugün ise bu 

tanımı yapan ekonomik ve siyasal gücü elinde bulundurup bunu medya yoluyla 

ticarileĢtiren egemen güç yapmaktadır. Bir baĢka örnek verecek olursak; halkın ürettiği 

ağıtlar, türküler, Ģiirler, öyküler maddi kaygı taĢımadıkça halk kültürüne ait olacaklardır 

ancak bu türkülerden oluĢan bir müzik albümünün satılması onu popüler kültür ürünü 

yapar ve burada halk kültürü sadece bir araç olur.  

1.6 Popüler Kültür ve Kitle Kültürü İlişkisi 

Ünsal Oskay kitle kültürünün, tarihin en ileri sınıfı olarak burjuvazinin 

gerçekleĢtirdiği büyük dönüĢümlerden sonra tutucu bir hal almasıyla ortaya çıkan 

kültürel ve siyasal bir tercihin ürünü olduğunu söylemektedir. Teknoloji de bu konuda 

belirleyici bir unsur haline gelmiĢtir. Radyo-televizyon, sahne, gösteri ve reklam 

etkinlikleri, halkla iliĢkiler ve tanıtım sektörleri ve basın gibi eğlence ve bilinç 

endüstrisi olarak adlandırdığımız konularla modern toplumların kültür hayatını 

değiĢtiren kitlesel bir üretim ve tüketim olgusunun yaĢandığı kitle toplumu 1950‟lere 

kadar popüler kültüre karĢı çıkmıĢtır. (Oskay, 1992, s. 6-7) 

1952‟de ilk olarak siyah-beyaz sonradan renkli yayına geçen tarihsel süreçte, 

kitlesel araçların en yenisi ve en teknolojiği olarak tanıĢtığımız televizyon çok büyük bir 

etkileĢim ağı kurmuĢtu ve bu bağ kültür olgusuyla direkt olarak bağlantılıydı böylece 

kitle kültürü olarak tabir edilen kültür egemenliğinin de temeli atılmıĢ oldu. Kitle 

kültürü kitlesel üretim-tüketim ve yeniden üretimle iliĢkili olup sermaye ve teknolojiyle 

bire bir bağlantılıdır. Ahmet Oktay, kitle kültürünün popüler kültür tarafından emilmesi 

ve özellikle televizyon, video gibi kitle iletiĢim araçlarının kırsal kesimi de ele 

geçirmesinin siyasal sonuçları olan geliĢmelere yol açtığını belirtmektedir (Oktay, 1987, 

s. 8).  

Meltem Ahıska‟ya göre, kültür ürünlerinin çoğaltılabilme imkânıyla, kitle 

kültürü zaman ve mekân sınırı tanımadan piyasaya girmiĢ ve sistemleĢmiĢtir. Kitle 

kültürü eski olan bütün popüler kültürleri yutarak yerel ve yöresel farkları ve 

duyarlılıkları homojen hale getirmiĢtir (Ahıska, 1989, s. 9). 
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StandartlaĢma kitlesel üretim ve dağıtım temel ilkeleri arasındadır. Kültür de 

kitlesel bir üretim-dağıtım mekanizmasına sahip olduğundan standartlaĢma 

kaçınılmazdır. Çağımız sanayi kültürü bütün üretim geleneklerine sahiptir. Teknolojinin 

gücüyle de bu süreç eskisinden daha hızlı bir Ģekilde kitlesel boyutlara ulaĢmaktadır. 

Ancak kültürün özüne indiğimizde bu süreç ile kültürün çeliĢtiğini görürüz çünkü bu 

standartlaĢma özellikle kültür ve sanatta yozlaĢmaya sebebiyet vermektedir. Simon 

Frith, kitle kültürünün dünyaya bakıĢının önemsiz ve sıradan olduğunu söyler çünkü 

kitle kültürü geçmiĢi inkar halindedir, moda ve değiĢim onun için bir saplantı haline 

gelmiĢtir, bu durum duyguları yozlaĢtırır, tüketici taleplerini yok eder. Yarattığı 

yıldızlarla, insanları gerektiğinden fazla övmesiyle ve insanları sadece birer tüketici 

olarak görmesiyle izleyicisine ve dinleyicisini eğlendirir (Frith, 1992, s. 48). 

YaklaĢımların büyük birçoğu popüler kültürün modernleĢmeyle gelen gündelik 

hayatın kültürü olup, yapay mutluluklar yaratan bir kültür olduğu yönündedir. Popüler 

kültür toplumun ortak bir ihtiyacından ortaya çıkmıĢtır. Ürünlerin daha geniĢ kitlelere 

ulaĢabilmesi için kendi yöntemlerini de beraberinde yaratmıĢtır. 

Kitle kültürü onu yaratanların ve ulaĢtığı kitlenin de kiĢiliklerinden oluĢmaz. 

Tüketiciler bu üretimi her zaman her yerde ve istedikleri biçimde elde edebilirler. Kitle 

üretiminde mühim olan üretimdeki formüldür. Formül bir nebze iĢin sırrı gibidir. Eğer 

bu formül ile ürün tüketiciye baĢarılı bir Ģekilde ulaĢırsa ulaĢım amacının bir önemi 

olmayacaktır çünkü mühim olan üretimin direkt olarak tüketime ulaĢmasıdır. Kitle 

iletiĢim araçları bu bağlamda büyük önem taĢır. OluĢum, üretim ve tüketiminin her 

safhasında zincirleme bir taktik kullanır. Umberto Eco, kitle iletiĢim araçlarının 

kullandığı ortak bir dil olduğunu ve hafızadan yoksun olduklarını belirtir, çünkü 

kullanılan taktik bir kez baĢarılı olursa zincirinin baĢlangıcının ve kimin yaptığının bir 

önemi yoktur (Eco, 1991, s. 146). 

Kültür endüstrisi ve kitle iletiĢim araçlarına olan egemenlik, kitle kültürünün 

hem ulusal hem uluslararası alanda geniĢlemesinin en önemli maddi nedenidir. Bu 

egemenlik sonucunda kamu vasıtasıyla kültürel iletiĢim, zengin bir kazanç unsuru 

olarak uluslararası boyutta da yayılmıĢtır. Horkheimer ve Adorno‟ya göre, “tekellerin 

egemenliği altındaki bütün kitle kültürü özdeĢtir.” (Bottomore, 1989, s. 48)  

Günümüzde kültürün filmlerden radyolara, dergilerden, televizyona kadar her 

dala aynı mührü bastığı görürüz. Bu sistem ve iĢleyiĢte kendi içlerinde farklı olsa da 
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genel manada aynı amaca hizmet eden ürünlerin olduğudur. Bu bağlamda baktığımızda 

kültürde homojen bir yapı görürüz ancak bu yapı ruhtan ve yaratıcılıktan yoksundur. 

Ancak mevcut sistem de bu durumu lehine kullanır.  

Kültürdeki homojenlik sosyal sınıflar arası çatıĢmaları, çeliĢkileri ve sınıf 

ayrılıklarının da üstünü örter. Homojen ama ruhsuz bir toplum yaratır. Örneğin; 

toplumun geniĢ kesiminin sürdüğü yaĢam sitili hissettirmeden kendisini benimsetmiĢ 

olur. Popüler kültür, halkın yaratıp benimsediği bir kültür olarak düĢünülse de egemen 

güçler vesilesiyle ve kültür endüstrisinin de etkisiyle kitle kültürü tarafından gasp 

edilmiĢ ve onun etkisi altına girmiĢtir. Bu bağlamda popüler kültür egemen güçlere 

karĢı halkın benimsediği bir direniĢ olarak da görülebilir ancak zaman içinde bu direniĢ 

kitle kültürünün de etkisi altına girmiĢtir. Bu yüzden temellerine indiğimizde, popüler 

kültürün ve kitle kültürünün hem benzerliklerinin hem de farklılıklarının olduğunu 

görürüz. Ancak her ikisinin de temeldeki ortak noktası ve çıkıĢ noktaları 

sanayileĢmedir. Kitle kültürü bireye, hayal edebilmesine imkân sağlayan her türlü 

olanağı sağlar. Örneğin; ailenizle birlikte seyahat edebileceğiniz bir arabanın içinde 

neler olması gerektiğini kitle iletiĢim araçları vasıtasıyla bireye dikte eder.  

“Kültür endüstrisi zorunlu olarak, içinde trajedinin bulunmadığı, olumsuz 

unsurlardan arındırılmıĢ ve önceden tasarlanmıĢ bir uyum tarafından idare edilen bir 

sanatsal biçim yaratır” (Swingewood, 1996, s. 37). Bu bağlamda baktığımızda birey 

özgürlüğünden bahsedilemez. Burada bir konserve kutusunun içinde yaĢayan ama 

kendisini özgür sanan bir bireyden söz etmiĢ oluruz. Birey kendisini tatmin edecek bir 

ürüne ulaĢsa da zaten ürünün çizgileri bireyin zihnine zaten önceden kodlanmıĢ 

olacaktır. Adorno‟ya göre; kültür endüstrisi bu durumu bilinçli bir Ģekilde yapmaktadır 

ve böylece kendi çıkarlarının savunucusu, bağımsız ve özerk bireylerin geliĢmesi 

engellenmektedir (Adorno‟dan aktaran Swingewood, 1996, s. 40). 

Popülerin en bilinen ve klasik tanımının halka ait olan olduğundan yola çıkılırsa 

popüler kültürün kitle kültürünün içinde ticari amaçlar doğrultusunda üretilen 

popülerleĢtirilmiĢ bir görünümle oluĢturulduğunu söylenilebilir, ancak günümüzde 

halka ait olan tanımından ziyade “birçok kiĢi tarafından beğenilen” anlamı 

kullanılmaktadır. Bu anlamla değerlendirildiğinde kavram olarak popüler, televizyon 

programlarından müziklere yani tercihlerle karar kılınan her mecrada yönetici 

etkinliklerinin kabulü olmuĢtur. Meral Özbek‟e göre; kitle kültürü ve popüler kültür yer 
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değiĢtirebilir kavramlar olarak kullanılmıĢtır ancak popüler kültür kavramı tercih 

edilmiĢtir. Kitle kültürü, kitle insanı ve kitle toplumu kavramlar insanı ĢeyleĢtirmektedir 

çünkü insanın tarihi yapabileceğini ve kültürel ürünler üretirken onlara farklı anlamlar 

verebileceğini yok saymaktadır böylece insan kitle toplumunun makinesinden geçen 

edilgin bir varlık olmaktadır. Popüler kültür kavramında ise ne insanın değer üretilme, 

tepki gösterme gibi yeteneklerini ne de toplumsal ekonomik ve ideolojik yaptırıcı 

koĢulların sınırlamalarını ve belirleyiciliğini göz ardı etmeyen bir kavramdır ve popüler 

kültürün kitle kültüründen bir üstünlüğü daha vardır. Kitle kültürü, özellikle kitle 

iletiĢim araçları merkezlidir ve bu kültürel çalıĢmalara sınır koymaktadır. Bu yüzden 

kültürel araĢtırmalar kavramsal ve pratik olarak sınırlanmaktadır ancak popüler kültür 

daha kapsayıcıdır çünkü hem günlük yaĢamın pratiklerinde hem de dil gibi kültürel 

ürünlerden törenler gibi ritüellere kadar kültürel biçimlerin ve derinindeki değerlerin 

ortaya çıkarılması yaklaĢımında kapsayıcıdır (Özbek, 2003, s. 88-90). Kitle kültürü 

kavramı ister muhafazakâr ister klasik kültür taraflısı olsun isterse de radikal 

düĢünürlerin Frankfurt Okulu‟nun kültür endüstrisi ve güdüp yönetme kuramlarından 

dayanak alarak kullanılsın, her iki yaklaĢımda da modern kültür endüstrisi ürünlerinin 

güdüleme etkisi, bu ürünleri sevenlerin devamlı bir yanlıĢ bilinçlilik içinde olduğunu 

varsaymaktadır. Popüler kültür insanların afyonudur. Ġnsanlar ise „kültürel aptallar‟. 

Hâlbuki Stuart Hall; kültür ürünlerinin insanlarının zihinlerine istediklerini yazan ve 

onları zapt eden bir etkiye sahip olmadığını savunuyor aksine egemen ideolojinin 

hegemonik etkisi insanların duygu ve algılarındaki iç çeliĢkileri kullanıp, yeniden 

iĢledikleri için etkili olabilir. Bu bağlamda bakıldığında yeniden ve hatta tersten 

kurulabilecek bir etkileme süreci yani alternatif olan özgürleĢtirici bir etkileme süreci de 

söz konusu olmaktadır (aktaran Özbek, 2003, s .91). 
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BÖLÜM 2. POPÜLER MÜZİK VE SANATSAL METALAŞMA 

2.1 Müziğin Endüstrileşmesi 

Müziğin geliĢimi, üretim ve sonrasındaki aĢamalar tarih boyunca sürekli değiĢen 

olgular olmuĢtur. Günümüzde metalaĢan müziğin aslında metalaĢma süreci çok uzun 

zaman öncesine dayanmaktadır. Peyami Çelikcan‟a göre; endüstrileĢme öncesinde 

müzik doğrudan alınıp satılan bir üründü ve  müziğin ekonomik bağımsızlığı vardı 

ancak endüstrileĢme sonrası dolaylı uygulama ve kullanım biçimi yaygınlaĢınca 

müziğin metalaĢması baĢladı. Müzik, endüstrileĢme dönemine kadar çoğu zaman 

sarayın ve bazen de dini kurumların himayesi altındaydı ve „yüksek kültür‟ olarak 

görülüyordu. Yeniçağın sonlarına gelindiğinde müzik popüler özellikler kazanmaya 

baĢladı. Üretim-tüketim  koĢulları yanı sıra yeniden üretim koĢullarının da yetersiz 

kalması sebebiyle müzik kitlesel bir ürün olma özelliğini elde edemedi (Çelikcan, 1996, 

s. 36).  

Tarihsel süreçte bakıldığında müziğin metalaĢması notalamaya geçtiği anda 

baĢlamaktadır. Böylelikle bir çoğaltma imkânı olur ve insanlar diledikleri parçaların 

notalarını satın alarak kolayca istedikleri parçaları kendi enstrümanlarıyla icra 

edebilirler ama aslında bu da müziğin yapısını giderek basitleĢtirir çünkü müziği direkt 

yapan ile kullanan arasındaki iliĢkinin yerini egemen olan pazar koĢulları almıĢtır. 

Yaprak notalar müziğin yeniden üretimine olanak sağlayan ilk kitlesel tüketim ürünler 

olduğundan bu sektör içinde kar amacı güden bir ticari unsuru olmaktan da 

kaçamamıĢlardır. Müzik endüstrileĢtikçe sadece Ģarkılar değil tüm yaratım süreci de 

metalaĢmaya baĢlamaktadır. Matbaanın geliĢmesiyle yüksek kültür ürünleri notaya 

dökülerek insanlara bir hizmet sağlanıyordu ancak ilerleyen zamanlarda 

endüstrileĢmeyle birlikte ortaya çıkan New York merkezli „Tin Pan Alley‟ gibi giriĢimci 

Ģirketler kar amacı düĢünerek nota basımına baĢlamıĢtır ve basılan tüm notalar ABD‟nin 

tüm eyaletlerine de dağıtılmıĢtır. Popüler müziğin temelleri endüstrileĢme süreciyle ve 

yaprak notalarla baĢlamıĢtır. Tin Pan Alley Ģirketleri ilk önce bilinen Ģarkıların 

notalarını basıp çoğaltmıĢ ama sonraları görülen talep üzerine müzik yapımına da 

baĢlayıp rotalarını amatörlere yöneltmiĢlerdir. Bestelenen yeni Ģarkıların da amatör 

müzisyenlerin çalabileceği özelliklere sahip olmasına önem göstermiĢlerdir. Amatör 

müzisyenlerin zorlanmadan çalabileceği Ģarkılar; sözleri basit ve  belirli bölümleri 

tekrara dayalı besteler olmuĢtur böylelikle insanların ilgisini kolayca çekebilmek ve 
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günlük yaĢamlarını yansıtan besteler yapmak hedeflenmiĢtir (Toll ve Jones‟dan aktaran 

Çelikcan, 1996, s. 43). Böylelikle popüler müziğin de temelleri yavaĢ yavaĢ atılmıĢ 

oldu. EndüstrileĢme sonrasında ekonomik koĢulların da değiĢmesiyle toplumsal koĢullar 

da değiĢmiĢtir. Bu döneme kadar aristokrat kesimin himayesindeki müzik burjuvazi 

sınıfın egemenliği altına girmiĢtir. Burjuvazi kültürel ürünleri satın almaya baĢlamıĢtır. 

Bu yöntem ile burjuvazi, aristokrasi ile arasındaki kültürel eksikliğini kapatmayı 

hedeflemiĢtir ancak bu düzen burjuvaziyi müziğin yeni egemeni kılmıĢtır ve artık müzik 

alınıp, satılan bir ürün haline gelmiĢtir. Müziğin ekonomik değer kazanmasındaki en 

büyük etkenlerden birisi 19. yüzyıldan itibaren geliĢen kitlesel üretim ve tüketimdir. 

Böylelikle müzik burjuvaziden ve aristokrasiden de ayrı olarak gelir ve kültür seviyesi 

düĢük kitlelere de yönelmiĢtir yani endüstrileĢmeyle birlikte müzik metalaĢmıĢtır. 

Simon Frith; fetiĢleĢtirilen Ģarkılar ve Ģarkıcılar büyülü kılınırken, bizlerin onlara 

ulaĢmamızın ancak satın alarak olduğunu savunur (Frith, 1987, s. 54). 

Pazar koĢulları müziğin değerini belirlendiğinden müziksel yaratıcılık bu 

yaratım sürecinde eksik kalır, bunun yanı sıra sermaye ve teknoloji de gereklidir. 

Günümüzde bile bunun çok örneğini görebiliriz. Örneğin; bir parçanın sözlerinin anlamı 

ve etkisinin yanı sıra aranjesinin kalitesi, enstrümanların profesyonelliği, videosunun 

kalitesi ve anlatım biçimi. Yani bir parçanın üretiminden dinleyicisine sunulmasına 

kadar her aĢamasında hem sermayenin hem de teknolojinin önemi büyüktür ve bu 

durumun popüler müzik üzerinde de etkisi oldukça büyüktür.  

2.2 Sanatsal ve Kültürel Anlamda Metalaşma 

En büyük satıĢ rakamlarına ulaĢmak, ürünün daha çok kiĢiye ulaĢmasını 

sağlamak ve kâr elde etme güdüsü kültürü doğrudan etkilemiĢtir. Üretilen her Ģey 

pazarın talepleri doğrultusunda üretildiğinden beri piyasa dinamik bir hâl almıĢ ve 

kültür endüstrisi doğrudan metalaĢan bir kavram halini almaya baĢlamıĢtır. Sanatın ne 

olduğundan, ne için yapıldığından çok genele hitap etmediği ve ne kadar talep 

gördüğüyle ölçüldüğü bir sistem oluĢmuĢtur. Henüz üretim aĢamasındayken sanatın 

oluĢum yapısı değiĢip metalaĢma baĢlamıĢtır. Bu durumda kültür endüstrisinin 

ürettikleri gerçek bir kültür olmayıp ĢeyleĢen bir kültürdür ve kültürün metalaĢtığı 

toplumlarda yüksek kültür ve halk kültürü gibi alt dallarda özerkliğini kaybetmeye 

baĢlamıĢtır. Teknolojinin akıl almaz geliĢimi tüm alt kültürleri de etkisi altına almıĢ ve 
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direniĢlerini büyük ölçüde etkilemiĢtir. Martin Jay sanatın toplumun içinde bir esir 

haline geldiğini söylemiĢtir (Jay, 1989, s. 312). 

Adorno ve Horkheimer da kitle kültürünü estetik deneyimli sanattan ayırmıĢtır. 

Üretilen maddelerin kitlesel üretim ile maliyetlerinin eskiye göre ucuzlamasıyla 

metaların sanatsal karakterleri de dönüĢüme uğramaya baĢlamıĢlardır.  Yaprak nota 

zamanında bir esere ulaĢmanın güç olduğu dönemlerin aksine pazar müziği 

ticarileĢtirmiĢtir. Üretim anından itibaren baĢlayan tüm süreç metalaĢmanın etkisini 

üzerinde taĢımaktadır. Böyle geliĢen bir pazarda kültür ve sanatın özerkliğinden 

bahsetmek imkânsızdır. Adorno ve Horkheimer‟a göre; sadece burjuva toplumunda 

sanat ayrı bir alan olarak bulunmaktadır ve meta ekonomisi pazar vesilesiyle geliĢen 

sanatın özgürlüğünü sınırlandırmıĢtır (Adorno ve Horkheimer, 1989, s. 190).  

Peyami Çelikcan‟a göre; endüstrileĢme sayesinde değiĢen siyasal, ekonomik ve 

toplumsal koĢullar neticesinde güçlenen burjuvazi bu döneme kadar aristokrasi 

himayesinde geliĢen müziğin yeni efendisi olmuĢtur. Siyasal ve ekonomik gücü elinde 

bulunduran burjuvazi, aristokrasi karĢısındaki kültürel eksikliğini kültürel ürünleri satın 

alarak aĢmaya çalıĢırken, diğer sanatçılar ve müzisyenler de burjuvazinin beğeni 

düzeyine uygun eserler üretmeye baĢlamıĢlardır (1996, s. 37). Aslında bakarsak pazar 

sadece müzik endüstrisini değil birçok dalı da etkilemiĢtir.  Sanat yeniden üretim yoluna 

gittiğinden beri bu yeniden üretim de git gide yeniden üretilmeye baĢlamıĢtır. Böylelikle 

teknoloji yardımıyla yeniden üretilen tüm sanat ürünleri pazardaki diğer tüm metalarla 

homojen bir hâl alan ticari bir unsur haline gelmiĢtir.  

2.3 Kavram Olarak Pop ve Popüler Müziğe Bakış 

1830‟lu yıllardan sonra kapitalist sanayi toplumuna geçiĢle üretim tekniklerinde 

de yeni geliĢmeler yaĢanmıĢtır. Bu geliĢmeler siyasal ve kültürel düzeyde de geliĢmek 

zorunda kalmıĢtır çünkü artık geliĢen teknoloji bir verimlilik sağlamaktaydı ve bunun 

faydalarını sadece egemen sınıf ve burjuvazi değil, çalıĢan orta sınıf da görebilmeliydi 

böylelikle sistemin verimliliği daha da çok artacaktı. O yıllardaki mevcut burjuva 

Protestan ahlakı insanları çok çalıĢıp azla yetinmeye sevk ederken 19. yüzyılın sonlarına 

doğru tüketimin demokratikleĢmesiyle birlikte alt sınıflar üst sınıflara özendirilmiĢtir ve 

tüketim bu sınıflara da açılmıĢtır. Böylelikle çalıĢan kitleler bulundukları sınıfsal 

konumdan dolayı elde edemedikleri hazzı fantazyalarla elde etmeye çalıĢmıĢlardır. 

Kapitalist sanayi toplumuna geçilirken amaç pazar için mal üretme olgusu olduğundan 
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metalaĢma süreci hızlanmıĢtır bu süreç sanat alanına da hakim olmuĢtur. Böylece bir 

sanat ürününün de değiĢimi değerine göre farklılık göstermiĢtir ve müzik de artık bir 

sanayi olmuĢtur. Müziğin yaprak notalardan baĢlayan serüveninden sonra ve kapitalizm 

öncesi döneme bakıldığında müziği üretenler de dinleyenler de hemen hemen aynı bir 

hayatı yaĢıyorlardı ve aralarındaki bağ egemen sınıfın kriterlerine göre belirlenmiyordu 

böylece müzik toplumdan asla ayrıĢmıyordu ancak kapitalizm sonrası özellikle stüdyo 

temelli müzik üretimde müzik halktan uzaklaĢmıĢ ve yalıtılmıĢ oldu. Bir müzikal 

parçasının kaydı onu geniĢ kitlelere ulaĢtırabilse de müzisyenin söz hakkını azalmıĢtır 

çünkü geniĢ kitlelere satılan ve artık metalaĢan müzik estetikten ziyade para yönünde 

gitme eğilimi göstermiĢtir ama bu da müziğin estetik düzen ve dengesini kaybettirmiĢ 

onu bir ürün haline getirmiĢtir. Peki müziğin geniĢ kitlelere yayılmasının sebebi nedir? 

Ġnsanlar neden popüler müziği tercih etmektedir? Adorno; popüler müziği çalıĢan 

kitlelerin serbest zamanlarını değerlendirme amacı olarak görmektedir ve popüler müzik 

sözde bireysellik sunarak aldanım aracına dönüĢmüĢtür ve Adorno kültür endüstrisinin 

yarattığı kültürel ürünleri toplumsal denetimi sağlayan ideolojik araçlar olarak 

değerlendirmiĢtir ayrıca kültürel ürünler gibi popüler müziği de koĢullandırılmıĢ 

isteklerin bir ürünü olarak görmektedir (Çelikcan, 1996, s. 37). Müzik bir fantazya 

dünyası yaratarak dinleyiciye gerçek yaĢamda hissetmediği doyumu hissettirir. Müzik, 

toplumdaki yabancılaĢmayı bireye algılaması mümkün olmayan bir yolla benimsetir. 

Örneğin; popüler müziğin yapay hazzı insana anlık bir doyum hissi yaĢatır ayrıca 

popüler müzik yorucu ve algılanması zor değildir aksine tek örnekleĢtirici bir etkiye 

sahiptir ve sıradandır. Algılanması ve benimsenmesi kolaydır. Etkisi hızlı ama hazzı 

geçicidir. Bu yüzden pazar bu boĢluğu birbirine benzer aynı tip ürünler üreterek 

doldurmaya çalıĢır. Popüler müzik dinleyicileri de aldıkları bu doyumla sosyal hayattaki 

konumlarından ve gerçekliklerinden uzaklaĢırlar. Bu bağlamda bakıldığında popüler 

müzik, sıradan bir insanın sosyal hayat içinde yaĢadığı baskıları hafifletme iĢlevi görür, 

hızlı ama yapay bir haz ile tüketimini gerçekleĢtirir. Kapitalizm üretim ve tüketimde 

kendisini daha belirgin Ģekilde göstermeye devam ettikçe popüler müzik kendisini 

ĢeyleĢtiren güce direnecek güce sahip olduğu halde aksine onun isteği doğrultusunda 

yol alır çünkü popüler müziğin en önemli besin kaynağı dıĢ gerçekliğini 

anlamlandırmaya çalıĢan insandır. Popüler müzik bu insanlara kendilerini 

özdeĢleĢtireceği yıldızlar, kendilerini içlerinde bulup doyuma ulaĢacakları Ģarkılar 

yaratır ve insanları dönemsel duygusal boĢalımlarla avutur bu yüzden de aynısını 

yineleyen, taklit ürünlerle devamlılığını sürdürür.  
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“…müzik, duygu ve düĢüncelerin ateĢli bir diziliĢidir ve bu diziliĢ duygu ve 

düĢünceleri öyle bir ifade eder ki, insan yaĢamında bir benzeri daha yoktur 

denilebilir. Müzik varoluĢsal özümüzün ve varoluĢ tarzımızın, evrensel ölçekte 

kabul gören sentezidir; kiĢisel, sosyal ve kültürel anlamlandırmalardan oluĢan ve 

diğer iletiĢim biçimlerine benzemeyen bir harmanlamadır. Müzik yaĢamdaki 

tehlikeli duygu gidip gelmeleri, zayıflıkları, yenilgileri, kutlamaları ve 

çatıĢmaları, özel olarak yaĢanabilen ya da diğer insanlarla paylaĢılabilen hipnotik 

ve reflektif tempolara dönüĢtürür ve böylece hem yaratıcılarına ve hem de 

dinleyicilerine aykırı deneyimler yaĢatır” (Lull, 2000, s. 11). 

Popüler müziği ve folk müziği tanımlarken halkın müziği olarak tanımlanması 

da buradan gelmektedir. Terim olarak bakıldığında aynı olsalar da kullanıldıkları ilk 

zamandan bu zamana kadar hep baĢka anlamları ifade etmiĢlerdir. Popüler müzik 

denildiğinde, kitleye ait olan, herkesin beğenisini alan bir müzik türü olarak 

anlamlandırılmıĢtır. Folk müzik ise ait olduğu yöre tarafından benimsenen müzik türü 

olarak tanımlanıp esas anlamından uzaklaĢmıĢtır (Solmaz, 1996, s. 154). 

Popüler müzik büyük bir sermaye gücüyle yaygınlaĢmaktadır. Geçici 

olmasından ötürü hızla tüketilmektedir. Meta olarak bireyin çabuk ulaĢabilmesi ve de 

içinde algılanması zor sözler barındırmaması da akılda çabuk kalmasına, kolay takip 

edilip kolayca ezberlenmesine de olanak sağlar. Popüler müziği estetik ya da felsefik 

herhangi bir dayanağa bağlamak oldukça güçtür zira popüler müziğin böyle bir kaygısı 

da yoktur. Popüler müzik teriminin hangi tarzları kapsadığı ya da bu tarzlar arasında net 

farklılıklar olup olmadığı konusunda net bir dayanak yoktur. Yıllar boyu popüler 

müzikten bahsedilirken “popüler” ve “pop” kelimeleri birlikte kullanılmıĢtır fakat pop 

müziğe genel olarak bakıldığında hedef kitlenin gençler olduğu görülmektedir. Popüler 

müziğin ise hedef kitlesi salt gençlerden oluĢmayıp sınırları daha geniĢ kitlelere 

varmaktadır. Bugün popüler müziğe dair birçok farklı tanımlama ya da bakıĢ açısının 

sebebi kültürden kültüre değiĢen bir olgu olmasından ötürüdür. 

Pop müzik adı; 1950‟li yıllarda bilhassa gençleri hedefleyen müzikler dizisinin 

anlatmak için popüler müzik teriminden kısaltılarak ortaya çıkmıĢ ve ABD‟de müzik 

literatürüne girmiĢtir (Solmaz, 2005, s. 89). 

Ayrıca bu dönemde yaĢanan sanatsal, toplumsal ve kültürel değiĢimler de pop 

çağını ortaya çıkarmıĢtır. Popüler müzik dendiğinde en büyük hedef kitle gençler 

olduğundan üretimi yapabilecek kitle de gençlerdir; yani ürünü popüler hale getiren 

kitle gençlerdir. Ürün gençler arasında yayıldıkça hedef kitlesini büyütüp kendisini en 

kolay Ģekilde pazarlatır.  
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Ayhan Erol‟e (2002) göre popüler müzik tanımlamaları genel anlamda üç grupta 

toplanmaktadır.  

Birinci gruba göre popüler müzik; popüler müzik, folk ve sanat müziğinin 

dıĢında kalan bir türdür. Bu yaklaĢım olarak olumsuzdur çünkü bu sınıflandırmada 

yapılan tanımlamalardaki temel sorun kavramların net bir Ģekilde tanımlanamayıp 

sınırların kesin olarak çizilememesidir. Folk ve halk popüler kavramlarının kesin 

belirlenemeyen içeriği problem teĢkil etmektedir. Bu tanıma göre sanat müziği; 

karmaĢıklığı, zorluğu ve talepkâr olmasıyla dikkat çekmektedir. Popüler müzik ise 

bunun tam tersine kolay bulunan, yalın ve bayağı bir türdür.  

Ġkinci grup ise; teknolojik geliĢmelerin ve ekonomi devriminin yarattığı kültür 

ortamı esas alınarak yapılan tanımlamalardır. Bu tanımlamalara göre, popüler müzik 

endüstriyle iliĢkisi olan, teknoloji yoluyla satılan ve medya vesilesiyle yayılan bir müzik 

türüdür. Bu tanımdaki problem ise; geleneksel müzik veya sanat müziğinin endüstri 

araçlarıyla yayılırsa ne olacağı sorunsalıdır.  

Üçüncü gruba göre;  popüler müzik sadece tek bir toplumsal sınıfa ait olan 

müzik türüdür. Popüler müziğin ve sosyo-kültürel sitemlerin değiĢim etkenleri 

açısından bakıldığında toplumsal sınıflara verilen bu birebir iliĢkilendirme sorun haline 

gelir. Buna Türkiye üzerinden baktığımızda açıkça görebilmemiz mümkündür. 1960‟lı 

yıllardaki arabesk dinleyen kesim ile son on yıldaki kesimin farklı olması bunu gösterir. 

Nettl‟e göre üçlü bir sınıflama mevcuttur. Bunlar; “kent-kitle müziği”, “kent-seçkin 

müziği” ve “kırsal kesim müziği” olarak sınıflanmıĢtır. ġehrin müziği kentin türküsü 

Ģeklinde tanımlamıĢ olduğumuz popüler müziğe “kent-kitle müziği” demiĢtir (Erol, 

2002, s. 68). 

Faruk Yener‟e göre; pop müzik klasik ya da ciddi müzik olarak adlandırılan 

türden ayrıdır. Eğlence müziği; ezgi, armoni ve sesten oluĢur. Bu müziğin baĢlıca 

özelliğiyse, kolay olması ve akılda hemen kalabilmesidir. GeniĢ kitlelere hitap 

ettiğinden dolayı eğlence müziği, baĢka müzik türleriyle kıyaslandığında kısa 

ömürlüdür. Genellikle ilk örneklerindeki gibi hemen yayınlanır. Eğlence müziği ilk 

olarak 19. yüzyılda ortaya çıkmıĢ ve 20. yüzyıl baĢlarında Kuzey Amerika ve 

Avrupa‟da endüstrileĢmenin de etkisiyle küçük ve büyük kentlerde yayılmıĢtır  (1983, s. 

98).  
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Özellikle kentleĢme süreciyle kent yaĢamına ve modernleĢmeye uymaya çalıĢan 

insanlar da popüler müzik üreticilerinin hedef kitlesi olmuĢlardır. Popüler müzik 

üreticileri bunu çok önemli bir fırsat olarak görmüĢlerdir. ModernleĢme sürecinde sorun 

yaĢan bu kitleyi popüler müzik ürünleriyle mutlu etmeye çalıĢmıĢlardır. Genel olarak 

popüler ve pop müzik müzikten bahsettiğimizde pop starların genelde modern ve batı 

görünümlü olduklarını görürüz. Özellikle video klipleri de incelediğimizde genel pop 

star profillerinde modern hayatı yaĢayan ve halkın idol olarak gördüğü kiĢileri görürüz. 

Böylece kentleĢme sürecine adapte olmaya çalıĢan insanlar da bu video kliplerden 

etkilenip aynı tavırları sergilerler. Popüler kültür sayesinde toplumdaki farklılıklar 

yavaĢ yavaĢ yok olmaya, aradaki fark kapanmaya baĢlar. Popüler müzik, insanı içine 

aldığında kendisi gibi Ģekillendirir. Buradaki amaç; toplumsal sınıf ne olursa olsun 

herkese aynı hazzı yaĢatmaktır. Artık kentli insanların ulaĢabildiği mutluluğa bu kitle de 

ulaĢabilmektedir. Örneğin; aynı tarz kıyafetleri giyip, aynı müzikleri dinleyip aynı 

Ģarkıları söylemektedir.  

Craig McGregor‟e göre; popüler müzik diğer kültürel formlar gibi mücadelenin 

ve çatıĢmanın bulunduğu bir alandır. Genel anlamda popüler müzik, yine popüler 

kültürün kendisi gibi egemen ideolojinin güdümündeki kitleleri manipüle etme aracıdır. 

Kitlelerinin kapitalizmin yaĢam Ģartlarına kolayca uyumlarını sağlar ve onların bu 

kapitalist yaĢam tarzına bağımlı olmaları için uğraĢır ama bazılarına göre ise, sistemin 

hükmedici yapısıyla bir mücadele olarak da kabul edilmektedir. Rock müzik buna örnek 

verilebilir. Ayrıca rock müzik, dünyanın gelmiĢ geçmiĢ en iyi popüler müziği olarak 

kabul edilmektedir (McGregor, 2000, s. 48).  

Rock müzik bir baĢkaldırı ve tepki müziğidir. YaĢamı, toplumsal baskıları ve 

yozlaĢan değerleri sorgular ancak bunlara dayanarak rock müziğin bir yaĢam felsefesi 

olduğunu söylemek güçtür. Rock müzik tepkisel bir müzik türü olsa da kalıcı çözüm 

üretme kaygısı taĢımaz. O da zaman içinde toplumsal değerlere ayak uydurup dönüĢüm 

içine girmiĢtir. Örneğin; 1960 gençliği o güne kadar süregelen alıĢkanlıklarını reddeden 

yeni bir kuĢaktır. 1980‟li yıllara doğru gelindiğinde ise, kitle iletiĢim araçları rock 

müziğin erozyona uğratmıĢ onu yeniden bir forma sokmuĢtur. Bu noktada kökeni hard 

rock müziğe benzeyen metal müzik ortaya çıkmıĢtır. Steven Connor‟a göre; ortaya 

çıktığı günden beri rock müziğin önemini, bir bütün olarak gençlik kültürüyle, moda ve 

videolarıyla, yeniden üretim teknolojileriyle ve medyanın oluĢturduğu karıĢımın 

gücünden almaktadır (Connor, 2001, s. 272). 
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Popüler müzik özellikle Sanayi Devrimi ve Ġkinci Dünya SavaĢı‟ndan sonra 

endüstriyel anlamda büyük atılımlar gerçekleĢtiren ABD ve Ġngiltere gibi ülkelerde 

halka çok hızlı bir Ģekilde ulaĢmıĢtır. 1950‟li yıllar ve sonrasında toplumun büyük bir 

kısmını oluĢturan gençliğin muhafazakâr değerler karĢısındaki tepkilerinin sesi olan 

rock müzik, ürettiği idollerle de toplumda hızla yayılmıĢtır. Bu zamanlarda üretim ve 

pazarlama alanında hızla geliĢen teknolojiler ise popüler müziğin tanımını 

oluĢturmuĢtur. Büyük kitleler tarafından sevilen ancak kolayca tüketilen bir ifadeye 

sahip olmuĢtur. Ancak rock müzik, estetik anlamda bu hızlı tüketime ve geçiciliğe karĢı 

direniĢ gösteren bir müzik türü olmaya çalıĢsa da kitle iletiĢim araçları ve büyük 

endüstrinin kuĢatması altında kalmıĢtır. Medyanın popüler müzik üzerindeki gücü göz 

ardı edilemez. Öyle ki, yine bu yıllarda endüstrinin ve kitle iletiĢim araçlarının gücüyle 

tüm dünyaya yayılan ve yarattığı müzik ikonlarıyla tüm dünyayı abluka altına alan, rap, 

reggae, funk gibi birçok müzik türü de görürüz. Rap müzik de (Ritmic American 

Poetry) de popüler kültür çatısı altında bir direniĢ sembolüdür. Ancak kitle iletiĢim 

araçlarıyla dünyanın hemen her yerinde kendisini pazarlayan bir müzik türü her zaman 

popüler kültür halkasının bir zinciri haline gelmiĢtir zira üretilen her yeni eserin 

kalıcılığı bir sonraki eserin üretilmesine kadardır. 

James Lull, müzik kaynaklı alt kültürlerin iki temel türe ayrılabileceğinden 

bahseder. Ona göre daha yaygın olanı; caz, salsa, flamenko ve diğer pek çok etnik 

müzik türlerinin de yer altığı estetik alt kültür ya da beğeni kültürü kategorisidir. Estetik 

alt kültür müziği olarak adlandırılan kategori açık politik hedefler gözetmez. Bu müzik 

türünün ticari anlamda cezp ediciliği sınırlı olduğundan radyoda pek fazla yayınlanma 

Ģansı bulmaz ancak dinleyicileri tarafından beğenilir. Ġkinci alt kültür olarak bahsettiği 

ise sosyal değer ve uygulamalara karĢı gevĢekçe örgütlenmiĢ bir direnci temsil etme 

üzere muhalif bir duruĢ sergiler. Punk, metal, rap, folk, ve reggae gibi. Muhalif 

karaktere sahip alt kültür müziği, bir toplumun sosyo-ekonomik seçkinlerinin tahakküm 

yapılarını yeniden inĢa etmeye niyetlerine karĢı gösterilen direncin bir boyutunu 

meydana getirmektedir (Lull, 2000, s. 45-46). 

Türkiye‟de de özellikle 1960 ve 1970 sonu arasında henüz toplumsal 

kaynağından bağımsızlaĢmayan ve muğlak bir genel “alt kültür” üslubu gösteren 

arabeskin toplumsal anlamı “sessiz çoğunluğun” reform ve yasaklarla yerleĢtirilmek 

istenen modernleĢmeye karĢı ve ona dair getirdiği yanıtta yatmaktadır. Arabesk, sözleri 

ve müzik yapısıyla hem geleneksel Türk müziği biçimlerini temsil ederken, Batı müziği 
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biçimlerini birleĢtirme çabasıyla da toplumsal çeliĢkileri temsil eder ve aynı zamanda da 

bu farklı geleneksel öğeleri eklemlemeye çalıĢır (Özbek, 2003, s. 114). 

Günümüzde “best of” adıyla anabileceğimiz ya da popüler kültüre direniĢ 

gösteren, son yıllarda üretilen çok fazla parça bulunmamaktadır. Öte yandan dünyaya 

adını altın harflerle yazdıran her hit parçanın özellikle 2000‟li ve hatta 1990 öncesi 

yıllara ait olduğunu görürüz. Öyle ki, zaman için de pop müzik eğlence sektörünün bir 

ürünü haline gelmiĢtir. GeliĢmiĢ bir endüstri, üretimi ve paylamıĢımı sağlayacak 

kapitalist sistem pop müziğin üretim ve tüketimi için gerekli ana maddelerdir. Bu 

yüzden pop müzik merkezi ve dünyaya açılan kapısı da ABD‟dir. Popüler kültürün 

halka ulaĢmak ve kazanç elde edebilmesindeki baĢarıyı getiren en önemli iki unsur 

müzik ve sinema olmuĢtur.  

Bu, popüler kültürün uyguladığı bir metottur çünkü popüler kültür önceden 

kanıtladığı formüllerden uzaklaĢmaz, yenilikçi ve yaratıcı değildir. Bunun aksine 

önceden baĢarısını kanıtladığı yöntemlerin tekrarını ve benzerlerini sunar. Hedef 

kitlesine belirli bir süre içinde tüketeceği çekici ürünler sunar. Müzik endüstrisine 

baktığımızda da durum böyledir. Özellikle popüler müzik türünden bahsettiğimizde 

estetik kaygıdan yoksun ticari kaygı taĢıyan ürünler görürüz ve bu ürünlerin baĢarısı 

özellikle radyo, televizyon ve sosyal medyadaki müzik listelerindeki baĢarıyla 

ölçülüdür. Bu baĢarıyı da yine hedef kitlenin ne oranda tükettiği, ürünün ne kadar hızla 

yayıldığı belirler. Buradan da anlaĢılacağı üzere; popüler kültür içinde amacına ulaĢıp 

baĢarı sağlamak isteyen bir müzisyen eserini ne kadar kolay anlaĢılır ve yalın yapar ise 

o kadar belleklerde kalmasını sağlar. Ayrıca o parçayı üretirken o an gözde olan 

parçalara olan benzerliği kullanması da popüler kültürün popüler müzik üzerindeki 

etkisini göstermektedir. Popüler kültür zaten bir eseri üretirken onun ne kadar kalıcı 

olup olamayacağını tartıĢmaz. Bunun aksine eserin piyasa sürüldüğü andan itibaren ne 

kadar ve ne hızla tüketilip hedefine ulaĢtığıyla ilgilenir hatta bir eserin akıllarda 

kalmaması popüler kültürün lehinedir çünkü ona benzer ve tekrara dayan armoni ve 

ezgilerle derhal yenisini üretip piyasaya sunacaktır. Bu yüzden özellikle günümüzde 

pop star olarak adlandırdığımız müzisyenlerin Ģarkıları da basit ritim, melodi ve bolca 

tekrar eden sözlerden oluĢur. Hatta bazen bir eser müzikal anlamda zevkimize hitap 

etmediği halde bile bir yerde duyduğumuzda, televizyonda sık sık yayınlanan videosunu 

izlediğimizde istem dıĢı olsa bile parçaya aĢina olduğumuzu bilmemiz kolay anlaĢılır ve 

tekrara dayalı olan yapısının belleğimizde kolayca yer edebilmesinden dolayıdır. 
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Sanatçı daima toplumun gözünün önünde olan kiĢidir bu yüzden ürettiği eserler de 

toplumu etkiler. Sanatsal anlamda baktığımızda elbette her insanın kendince estetik 

değerleri vardır ve bu değerler kiĢiden kiĢiye değiĢebilir ancak söz konusu popüler 

kültür doğrultusunda hareket eden bir sanatçı olduğunda ürünler genellikle estetik bir 

kaygı taĢımazlar, buradaki kaygı ticaridir. Buradan da anlaĢılacağı üzere; toplumun 

estetik değerlerini etkileme becerisine sahip popüler müzik sektörü içindeki üreticilerin 

ticari olanı önermesini kaçınılmazdır.  

Solmaz, pop müzikte dinleyicinin edilgen olmadığını belirtmektedir çünkü ona 

göre herkesin bir estetik kaygısı vardır. Bir insan en vasat bir bibloyu bile evine alıp 

koyarken estetik bir kararla bunu yapmıĢtır ya da iyi ya da kötü de olsa birisi bir müzik 

albümü satın alıyorsa burada onun Ģahsi görüĢü vardır. “Sektör talebi beklemez, yaratır” 

sözü doğru bir sözdür ancak sektör, talebi dinleyicinin de bilincini göz önünde 

bulundurarak yaratır (Solmaz, 2005, s. 11). 

Mehmet Kaygısız; popüler müziğin sanat müziği olmadığını daha çok boĢ 

zaman pratiği olduğunu ve eğlence amaçlı olduğunu belirtmekte ve müziğin 

ticarileĢtiğini vurgulamaktadır. Müzik ticarileĢirken halk müziğinden tarihi müziğe, 

hafifleĢtirilmiĢ sanat müziğinden Hint müziğine ve caza kadar her türlü materyalden 

faydalanılır ve bütün türler ortak paydada birleĢtirilip kamulaĢırlar ve böylece herkese 

benimsetilir (Kaygısız, 2000, s:108) 

Frith ise popüler müziğe olumlu yönden bakmaktadır. Ona göre; müzik endüstri 

tarafından üretilse de aslında insana aittir. Ġnsanlar müzik sayesinde toplumsal 

üzüntülerini ve sevinçlerini ortaya koyarlar. Müziğin endüstrileĢmesi ise bunların 

yapılmasını sağlayacak yeni araçlar getirmiĢtir ayrıca yan etki bırakma yolları ve 

müziğin kendine uydurabileceği kılıflar hususunda yeni fikirler vermiĢtir. (Frith, 2000, 

s. 16) 

John Storey; müziğin ekonomik ve kültürel değeri olduğundan bahseder. Müzik 

endüstrisi sadece ekonomik değerini kontrol etmektedir. Kültürel değer ise tüketiciler 

tarafından yaratılmaktadır. Müzik endüstrisi müziğin üretildiği repertuarı belirlerken 

müziğe yüklenecek anlamı belirleyip bunu hiçbir zaman kontrol edemez. Pop müzik, 

ticari kuruĢlar açısından kâr alanıyken, gençlik için kendilerini ifade etme alanıdır. 

Duygusal ve cinsel ikilemler içinde boğuĢan gençlerin sorunlarını yansıtır. (Storey, 

2000, s. 88) 
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2.4. Müziğin Metalaşması Kapsamında Popüler Müzik 

MetalaĢmanın her alanda ve her sektörde gündeme geldiği açıktır. Özellikle, 

günümüz toplumlarında her Ģeyin çok çabuk tüketildiği ve bir o kadar hızlı biçimde de 

yerine yenisinin geldiği düĢünüldüğünde bu durum toplumsal bir alıĢkanlığa ve 

sonrasında da davranıĢ kalıplarına dönüĢmektedir.  

Müzik anlayıĢı ise gerek zamana gerek geliĢmelere ve gerekse toplumsal yapıya 

ve diğer değiĢkenlere göre farklılık arz etmektedir. Müziğin metalaĢması da tüketim 

toplumlarında sıkça görülen bir durum olmaktadır. 

Tarihsel ve toplumsal geliĢme süreçleri içerisinde kültürü oluĢturan insanın 

dünyasında müzik önemli bir yere sahiptir. Müzik toplum yaĢamı üzerinde kitleleri 

etkileyen özelliklere sahiptir. Ġnsanın üretimiyle oluĢan kültür; sanayi devriminden 

sonra üretimin artmasıyla yeni bir devinim kazanmıĢtır. Ġnsanoğlunu sürekli üretmeye 

zorlayan bu devinim beraberinde üretilenlerin tüketimi döngüsünü getirmiĢtir. Söz 

konusu bu döngü bugünkü popüler kültürün oluĢumuna neden olmuĢtur. Günümüz 

toplumunda kitle iletiĢim araçlarının artması, kültürel ve maddesel üretimlerin artması 

popüler kültürün incelenmesini önemli kılmaktadır. Müzik de kültürel üretimin bir 

parçası olarak popüler kültür alanında incelenmesi gereken bir öğedir (Sakar, 2009). 

Kültürün popüler kavramına ulaĢıncaya kadarki geçirdiği süreç, popüler kültürü 

ve onunla özdeĢleĢen alanları kapsarken; „popüler kültür‟ kavramı, oluĢan, geliĢen ve 

değiĢen kültürün son ayağını popüler müzik oluĢturmaktadır.  

Popüler müzik kısaca ele alındığında, müzik türü olarak; piyasalara sokulan, 

geniĢ kesimlere hitap etmesi planlanan, üretim nezdinde kitlesel üretim teknikleri 

kullanılan bir türdür (Arık, 2004, s. 1). 

Popüler müzik dinleyicilerinin kimi zaman, Ģarkılardan diledikleri anlamı 

çıkardığı gözlenir. Bu durum, her Ģarkı için geçerlidir gibi bir saptamada bulunmak 

yanlıĢ olur. Ancak, bir Ģarkıdan çıkarılan anlam, bireysel arka plan ve müziğin anlama 

dayalı değiĢkenleri sebebiyle bazı zamanlarda, anlam aktarımını etkiler. Aynı Ģekilde 

Ģarkı yazarlarının da, kimi zaman Ģarkılara, metin anlamının dıĢında çeĢitli anlam 

yapıları yükledikleri görülür. Bu durum, “eğlence” ve “dans‟ın baĢat unsur olduğu 

popüler müzik Ģarkılarının, üretici oryantasyonlu anlamlandırmaları için de geçerlidir. 

Popüler müzik, müzik yapma biçimlerinin birleĢtirilmiĢ hali olarak karĢımıza 
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çıkmaktadır. Yalnızca bir müzik formu olarak değil, aynı zamanda örgütlü toplumlar 

tarafından üretilen ve tüketime dayalı bir müzik türü olmaktadır (Öcal ve Tellan, 2000, 

s. 292). 

Zaman içerisinde, müzik endüstrisinde de pazar etkin rol oynamaktadır. 

Böylelikle, yorumcuya, besteciye ve dinleyici kitlesine ait ortalama bilinç pazara 

odaklanmıĢ olmaktadır. Tüketim toplumlarında, yorumcu ya da besteci ne denli öznel 

ve kendine has olursa olsun, son Ģekli ve ürünü pazar belirlemektedir. Müziğin bu 

noktada, gerçeklikten saptığı ve burjuvaziye hizmet ettiği söylenebilmektedir. Özellikle 

pop müzik adına bu Ģekilde bir tanımlama yapmak mümkün görünmektedir (Kaygısız, 

1999, s. 334). 

Topluma ve kitlelere, gerçekliğin değiĢtirilerek müzik aracılığıyla sunulması 

neticesinde, kiĢi kapitalizm altında yaĢamaya alıĢtırılmakta ve kendisine sunulanı 

eleĢtirmeden kabul etmektedir. Burada ise, egemenliğin rasyonelliği hâkim olmaktadır 

(Adorno ve Horkheimer, 1996, s. 8).  

Gerek uzmanlar ve gerekse dinleyiciler açısından yapılan sınıflandırmalarda, pop 

müzik ile popüler müziğin karıĢtırıldığı ve birbirlerinin yerine kullanıldıkları da 

görülmektedir. 

Popüler müziğe iyimser ve kötümser yaklaĢan ekoller bulunmaktadır. EleĢtirel 

kuram üzerinden Frankfurt Okulu‟nun incelenmesi mantıklı olmaktadır. Burada 

örgütlenmemiĢ toplum ve kültür endüstrisi ön plana çıkmaktadır. Birbirlerinden kopuk 

olan toplumun oluĢturduğu ve kitle toplumu niteliği taĢıdığı görülmektedir (Hall, 1994).  

Müziğin toplumsallaĢması olgusu üzerine çalıĢan uzmanlar, kapitalist üretim 

mekanizmaları, müziğe ait değiĢimlerin ve müziğin ticari yönüne ait zararlar temelinde 

analiz etmektedirler (Soykan, 2009, s. 65). 

Popüler kavramıyla birlikte kültür kavramı anıldığında, güzellik, davranıĢlarda 

görülen incelik ve sanat akla gelmektedir. Ne kültür ne de sanat, toplumun belirli bir 

alanına sıkıĢtırılmamalıdır. Bunun nedeni ise kısıtlanamayacak kadar geniĢ bir skalayı 

kapsamalarından kaynak bulmaktadır. Ġnsanın doğumundan ölümüne değin 

deneyimledikleri, kendisine kattıkları ve geldiği nokta, insanın oluĢturduğu kültürden 

kaynaklanmaktadır (Erdoğan, 1999, s. 18). Doğal olarak bu denli kapsamlı bir birikimi 

sınırlara sokmak mantıklı olmayacaktır. 
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Popüler müzik üzerine birçok tanımlama ve sınıflandırma mevcuttur. Örneğin 

müzik olgusu Birrer‟in tanımlamasına göre sınıflandırılmak istendiğinde ise (Middleton, 

1997, s. 4); 

 Normatif manada tanımlamalar: 

 Popüler müziğin bayağı bir tür olduğu, 

 Basite alındığı ve eleĢtirildiği, 

 Olumsuz manada tanımlamalar: 

 Folk veya sanat olmayan kültürden ibarettir. 

 Bir sınırlama ve koĢul getirildiği, 

 Toplumbilimsel manada tanımlamalar: 

 Popüler müzik ya onlar tarafından ya da onlar için üretilmiĢ bir müzik 

formudur. 

 Kime veya neye hizmet ettiğinin ifade edilmesi, 

 Teknolojik ve ekonomik manada tanımlamalar: 

 Popüler müzik, bir Pazar tarafından veyahut kitle medyası aracılığıyla 

yayılmakta, 

 OluĢturulma ve yayılma Ģekilleri üzerinde durmaktadır. 

 

Popüler müziğin bazı yansımaları üzerinde durulduğunda hem olumlu hem de 

olumsuz faktörler ortaya çıkmaktadır. Örneğin, hızlı tüketim amaçlı sergilenmekte ve 

metalaĢmaktayken; bunun yanında çocukların ve gençlerin ailelerinden farklı olarak 

bağımsızlaĢmalarını ve kendilerini daha kolay ifade etmelerini de sağladığı 

görülmektedir. Aynı zamanda demokratikleĢtirici ve özgürleĢtirici yönlerinin de ağır 

bastığı kabul edilmektedir. Buradan da anlaĢılacağı üzere, popüler müzik sadece 

olumsuz yönleriyle değil, olumlu taraflarıyla da karĢımıza çıkmaktadır (Sakar, 2009). 
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BÖLÜM 3. SOSYAL MEDYANIN POPÜLER MÜZİK ÜZERİNE 

ETKİLERİ 

 

3.1. Sosyal Medyanın Günümüz Koşullarında İncelenmesi ve Türleri  

Sosyal medya terimi, 1967 yılında ilk olarak Stanley Milgram tarafından 

kullanılmıĢtır. Zaman içerisinde insanların birbirleriyle iletim sağlamak amacıyla 

internet bağlantısını kullanmaları ve küçük dünya fenomeni olgusunun ortaya 

çıkmasıyla ĢekillenmiĢtir (Onat ve Alikılıç, 2008). 

Sosyal medya; teknoloji, bilgi ve bu alandaki yeniliklerden oluĢan üç olguyu 

bünyesinde barındırmaktadır. Sosyal medya, dar anlamda incelendiğinde, etkileĢimli ve 

geliĢmeye açık, içerisinde toplulukları barındıran ve çevrimiçi iletiĢim ağları aracılığıyla 

hedef kitle katılımının sağlandığı bir iletiĢim kanalı olarak tanımlanmaktadır 

(Kalafatoğlu, 2010, s.17). 

Kimi zaman video, fotoğraf ve kimi zaman da metin ve medyaya iliĢkin olarak 

paylaĢım çeĢitliliği olan, bireylerin daha fazla etkileĢim sağlamasını, birbirlerinden 

haberdar olmalarını ve bu durum hakkında çeĢitli beyanlarda bulunmalarını sağlayan 

internet tabanlı bu sistemler, yaĢantımıza her geçen gün daha fazla yerleĢmektedir 

(Komito ve Bates, 2009; 233).  

Sosyal medya, iletiĢim ve paylaĢım yaratma temelinde kurulmaktadır.  Bu mecra 

günümüz koĢullarında, insanların resim, video, ses kaydı ve benzeri dosyalar yardımıyla 

iletiĢime geçtiği internet platformları olarak ifade edilmektedir (Hatipoğlu, 2009; 72). 

Temel manada sosyal medya olgusu bazı unsurları kapsamaktadır. Bunlar 

arasında (KirtiĢ ve Karahan, 2011); 

 Online olarak kullanıcılar birbirleri ile iletiĢim kurabilmektedirler. 

 ġahsi manada bilgi paylaĢımı ve yoruma açık bir platform olmaktadır. 

 Sosyal ağlar temelindeki birbirleriyle alakalı sitelere dayanmaktadır. 

 

Sosyal medyanın geleneksel medyaya göre daha cazip olması ve günümüzde bu 

denli yaygınlaĢmasının nedenleri arasında (Woodal ve Colby, 2001); 
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 Sosyal medya kullanıcılarının istedikleri zaman iletiĢim kurabildikleri ve 

istemedikleri zaman iletiĢimi kestikleri, 

 ĠletiĢim ağlarının geniĢletilmesinin yanında, bireylerin deneyimlerini 

paylaĢtıkları bir mecra olması, 

 Sosyal medyanın interaktifliğinin topluluğun bilgi akıĢına yardımcı olması: 

 . Çevrimiçi tüketici toplulukları vasıtasıyla: 

 ĠĢ-aile, 

 Politika, 

 Hobi, 

 Teknoloji ve diğer alanlarda fikir paylaĢımında bulundukları, 

 Sosyal medya kullanıcılarının bazı alanlarda uzman olarak algılanması 

neticesinde, diğer kullanıcılardan bilgi sağlamak adına kullanılması 

sıralanabilmektedir. 

 

 Günümüz koĢullarında geleneksel medya yerini yeni medya anlayıĢına 

bırakmıĢtır. Geleneksel medya ile yeni medya kıyaslanmak istendiği takdirde Tablo 

1‟de geleneksel medya ile yeni medya arasındaki temel farklar belirtilmiĢtir. 

Tablo 1 Geleneksel Medya ile Yeni Medyanın KarĢılaĢtırılması 

Geleneksel Medya Yeni Medya 

ĠletiĢim monolog biçiminde ve tek yönlü 

olarak sürdürülmektedir. 

ĠletiĢim diyalog biçiminde, iletiĢimli ve 

iki yönlü olarak sürdürülmektedir. 

Ġçeriği uzmanlar üretmektedir. Uzman olmayanlar da içerik 

üretebilmektedir. 

Ġçeriklerde az değiĢiklik yapılmakta ve 

statik olmaktadır. 

Ġçerikler düzenli olarak 

güncellenebilmektedir. 

Zaman ve mekân açısından sınırlama söz 

konusudur. 

Zaman ve mekân konusunda sınırlama 

yoktur. 

Haber ve bilgiler, güvenilir kabul 

edilmektedir. 

Güvenle ilgili sorunlar vardır. 

Teknik olarak kullanım becerisi 

gerektirmemektedir. 

Teknik kullanım becerisi Ģarttır. 

Profesyonellik söz konusu olmaktadır. Profesyonellik yoktur. 

Kitlesel reklam ve içerik hedeflemesi Kitlesel reklam ve içerik hedeflemesi 
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mevcuttur. daha belirgin olmaktadır. 

Merkezi kontrol sistemi vardır. Belirli bir merkezi kontrol yoktur. 

Geri bildirim aralarının yavaĢ olduğu 

bilinmektedir. 

Anlık geri bildirimler söz konusudur. 

Kaynak: http://dergipark.gov.tr/download/article-file/155518  

Sosyal medya araçlarını irdelemekte fayda bulunmaktadır. Bunlar arasında (Onant ve 

Alikılıç, 2008); 

 Facebook, 

 Twitter, 

 Ġnstagram, 

 Youtube, 

 Linkedin,  

 Blog 

 Scorp 

 Ve diğerleri sıralanabilmektedir. 

Tablo 2 Sosyal Ağlara Ait Kullanıcıların Bir Araya Gelme Nedenleri 

KiĢilerin karĢılıklı olarak bilgi paylaĢtıkları paylaĢım toplulukları 

Özel ilgi alanlarına yönelik olarak, amatör veya profesyonel olarak birleĢilen eğitim 

grupları 

KiĢilerin ortak eğlence ve fantezilerini yaĢamak adına bir araya geldikleri sosyal ağ 

grupları 

KiĢilerin duygularını paylaĢmak adına birleĢtikleri iliĢki topluluklarına ait sosyal ağ 

grupları 

KiĢilerin herhangi bir konuya iliĢkin olarak gerek tartıĢmak veya gerekse tartıĢmayı 

dinlemek adına oluĢturulan sosyal ağ grupları 

Kaynak: Hagel, 1997. 

 

Bu bilgilerin yanı sıra günümüzde sosyal medya artık bir pazarlama alanı da 

olmuĢtur. Örneğin; sosyal medya yoluyla bir marka ürünlerinin reklamlarını yapabilir, 

bir sanatçı yeni Ģarkısının tanıtımını ve konser organizasyonlarını sosyal medya yoluyla 

takipçilerine duyurabilir. Herhangi bir restoran yenilenmiĢ menüsünü yine sosyal medya 
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yoluyla müĢterilerine duyurabilir. Sosyal medyada artık her sektörden bu tür örnekler 

görmek mümkündür.  

 

Sosyal ağlar içerisinde Facebook‟un daha kısa sürece ön plana çıkmasının ve 

ona olan rağbetin artmasının nedenleri analiz edildiğinde (Nielsen, 2009); 

 Dizaynının basit ve kolay anlaĢılır olması, 

 Katılım açısından geniĢ bir demografiye dayanması, 

 Aktivitelere odaklılığın söz konusu olması, 

 ĠletiĢim unsurunun yaratıcı özelliklerle kolaylaĢtırılmasının sağlanması 

karĢımıza çıkmaktadır. 

 

Twitter ise hayatımıza 2006 yılında girmiĢtir ve kullancıya 140 karakter ile 

„‟twit‟‟ adı verilen bir paylaĢım olanağı sunmuĢtur. Sonrasında 140 karakterle sınırı 280 

karaktere yükselmiĢtir. 

Twitter‟in kullanım nedenleri (Jose van Dick‟den aktaran, Bayraktutan ve ark. 

2012:16); 

 Diyalog ve sohbet edebilme özelliği 

 Belli kullanıcılar arasında dayanıĢmayı mümkün kılması 

 „‟blogging‟‟ benzeri bir kullanımla kiĢisel öz ifade ve iletiĢim sağlaması 

 Haber ve bilgi paylaĢımına olanak sağlaması 

 Reklam ve pazarlama   

 

Instagram ise 5 Ekim 2010 tarihinde Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafından 

kuruldu. Kurulduğu yıllarda pek popüler olmayan bu uygulama ilerleyen yıllarda epey 

kullanıcıya eriĢmiĢ ve 2012 yılında facebook tarafından satın alınmıĢtır. Uygulamanın 

bu kadar popüler olmasının baĢlıca nedenlerinden birisi, kullanıcıya sunduğu 

birbirinden farklı 11 fotoğraf filtresi olmuĢtur ayrıca kullanıcılar instagramda 

paylaĢtıkları fotoğrafları Facebook, Twitter, Flickr ve Tumblr gibi diğer sosyal ağlarda 

da paylaĢabiliyor. Sonrasında ise instagram e-ticaret ortamına dönüĢmüĢtür. Ġnstagramı, 

yaptığı hizmeti ya da ürünü diğer kullanıcılara satmak amacıyla kullanan kullanıcılar 

için instagram bir kazanç kapısı olmuĢtur ve instagram yöneticileri de ticareti teĢvik 

etmek amacıyla „‟sponsorlu reklamlar, ürün etiketleme..‟‟ gibi yeni özelliklerle 
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instagram üzerinden yürütülen bu pazarlama ortamına yenilikler sunmuĢtur. 

https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-nedir-nasil-kullanilir-ne-

ise-yarar/ 

 

 

Ġnstagram‟ın temel özellikleri ise Ģunlardır; 

 Anlık fotoğraf paylaĢımı 

 Diğer kullanıcılara direkt mesaj atabilme 

 Canlı yayın yapabilme özelliği ve kullanıcılarla iletiĢime geçebilme 

 24 saat süreyle sayfada yer alan „‟hikaye‟‟ adı verilen fotoğraf ve video 

paylaĢma 

 Ġlgi alanlarınızı „‟etiket‟‟ yöntemiyle aynı ilgi alanlarını takip eden diğer 

kullanıcılara ulaĢtırma 

 

Günümüzde birçok müzisyen, aranjör ve müzik yapımcısı da bireysel sosyal 

medya profillerini ürettikleri eserlerinin, konser organizasyonlarının tanıtımı yapmak 

için kullanmaktadırlar. Ayrıca, takipçileriyle canlı yayın yapabilme, onların mesajlarına 

cevap verebilme imkanı sosyal medya sayesinde kolaylaĢmıĢtır. Sadece sektördeki 

profesyonellerin değil aynı zamanda amatör müzisyenlerin de kendi eserlerini, sahne 

programlarını hem takipçilerine hem de sektördeki profesyonellere duyurabilmesi 

açısından sosyal medya günümüzde çok önemli bir role sahiptir.  
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Şekil 1 Türkiye‟de Sosyal Medya Kullanımına Ait Veriler (2016) 

Kaynak: Doğan, ÇavuĢoğlu ve Örten, 2016, s. 1. 

ġekil 1 analiz edildiğinde; 

 Türkiye‟nin 79 milyonun üzerinde nüfusa sahip olduğu, 

 Nüfus içerisinde de 46 milyonun üzerinde internet kullanıcısı olduğu, 

 Ayrıca aktif olarak SM kullanıcılarının ise 42 milyon olduğu görülmektedir. 

 71 milyonun üzerinde kiĢinin mobil bağlantıya sahip olduğu, 

 36 milyon aktif mobil sosyal kullanıcı olduğu görülmektedir. 

 

Tüm bu veriler ıĢığında, nüfusun büyük bir çoğunluğunun internet kullanıcısı 

olduğu ve özellikle mobil hizmet üzerinden internet bağlantısına sahip olduğu 

görülmektedir. Bu da ülke içerisinde yaygın olarak internet merkezli iletiĢim ağlarına 

talep olduğunu ortaya çıkarmaktadır. 
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Şekil 2Ülkelere Göre Ġnternet Kullanımı 

Kaynak: Weare Social, Digital in 2016, (2016), https://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-

2016, 17.05.2018. 

ġekil 3.2‟de bazı ülkelere göre değiĢen internet kullanım durumları yer almaktadır. 

Buna göre; 

 Türkiye 19. Sırada bulunmaktadır. 

 Ġlk sırada BirleĢik Arap Emirlikleri,  

 Ġkinci sırada BirleĢik Krallık, 

 Üçüncü sırada Kanada, 

 Dördüncü sırada Japonya yer almaktadır. 

 Son sıralarda ise; 

 Fransa, Filipinler, Endonezya ve Hindistan bulunmaktadır.  
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Şekil 3Ülkelere Göre Sosyal Medyada Geçirilen Zaman 

Kaynak:WeareSocial,Digital in 2016, (2016), https://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016, 

17.05.2018. 

ġekil 3.3‟de bazı ülkelerin sosyal medyada geçirdikleri zaman dilimleri yer almaktadır. 

Buna göre; 

 Türkiye 11. Sırada bulunmaktadır. 

 Ġlk sırada Filipinler,  

 Ġkinci sırada Brezilya, 

 Üçüncü sırada Meksika yer almaktadır. 

 Son sıralarda ise; 

 Fransa, Avusturya, Almanya, Kuzey Kore ve Japonya ise bulunmaktadır. 

 

Sosyal medya aracığıyla tüm dünya ile aktif bir iliĢki içinde olmak mümkündür. 

Ekonomiden, siyasete, kültürden teknoloji ve sanata değin tüm alanlarda sosyal medya 

ile onun etkilerini görmek mümkündür. Örneğin; bir Ģehirde veya bir ülkede gündem 

yaratan bir olaya dair en taze bilgileri bu sanal ağ içinde kalarak edinebilmekteyiz. 

Sosyal medya bu kadar fazla kullanıcıya sahipken artık günümüzde siyasetçiler dahi 

propagandaları için bu mecrayı kullanmaktadır. ġarkıcılar artık televizyonlardan ziyade 
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sosyal medya üzerinden kliplerini dinleyicileriyle buluĢturmaktadır. Hatta herhangi bir 

ürünün satıldığı bir mağaza bile sanal ofis ile tüketiciye ulaĢabilmektedir.  

Sosyal medya ortamlarının sınıflandırılması söz konusu olduğunda ise 7 ana 

kategori gündeme gelmektedir. Bunlar arasında (Nielsen, 2009); 

 Blog sayfaları, 

 Forumlar, 

 E-mail grupları, 

 Sosyal ağlara ait siteler, 

 Hızlı mesaj servisleri, 

 Extranet, 

 

3.2. Sosyal Medyanın Müzik Üzerindeki Etkisi  

Sosyal yaĢam içerisinde medyanın yerini sosyal medyanın aldığı açıktır. Bu 

durumun sosyalleĢmenin tam tersi bir etki yarattığı görülmektedir. Sosyal medyayı aktif 

olarak kullanan kiĢi ve toplulukların sosyalleĢmeden oldukça uzaklaĢtıkları da kabul 

edilmektedir (Akgül, 2014, s. 16). 

KiĢilerin sosyal medyada geçirdikleri zamanın giderek artması, yaĢantılarına 

göre taleplerinde de birçok farklılığı ortaya çıkarmaktadır. Hem alıĢkanlıkları hem de 

davranıĢ kalıpları değiĢen kiĢilerin ihtiyaçları da aynı biçimde değiĢim göstermektedir. 

Farklı arayıĢların ortaya çıkmasıyla müzik alanında da bu arayıĢların yansımaları 

görülmektedir. Özellikle gençlerin ulaĢmak istediklerine aracısız ulaĢabilmeleri ve 

kendilerini müzik aracılığıyla daha kolay ifade edebilmelerini imkanlar dahilinde 

kılmaktadır (Akgül, 2014, s. 17). 

Sosyal medyanın müzisyen ve dinleyicileri buluĢturduğu konu, sosyal medyanın 

reklam ve tanıtım yapabilme özelliği baĢta olmak üzere, oluĢturduğu ekonomik, kültürel 

ve toplumsal ortamdır. Medya, müzik endüstrisi için her zaman en önemli tanıtım ve 

reklam aracı olmuĢtur. Teknolojinin geliĢmesine paralel olarak, araçları değiĢse de, 

özünde içeriklerin tüketiciye ulaĢtığı bir iletiĢim yoludur. Sosyal medyanın hızı, tüm 

ekonomik faaliyet alanlarını etkilemektedir. Bir iĢ kolu olarak müzik endüstrisi ve bu 

endüstrinin çalıĢanları olarak müzik icracıları da yeni medya dönemine uyum sağlama 

çabası içindedir.  
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Müzisyenler, kayıtlı müzik endüstrisinin baĢlangıcı sayılabilecek, 1900‟lü 

yılların ilk yarısından itibaren, teknolojiyi ve medyayı yoğun bir Ģekilde kullanmaktadır. 

Sesin kayıt edilebilmesi ve yeniden üretiminin mümkün hale gelmesinden itibaren, 

müzik sektörleĢme sürecine girmiĢtir. Dünya‟da bugün tüm endüstriyi yönlendirecek 

derecede güce sahip olan Ģirketlerin, temelleri bu tarihlerde atılmıĢtır. Teknoloji, 

endüstrinin dayanak noktasıdır. Türkiye‟de ise ekonomik geliĢmiĢlik düzeyi ve 

kültürel/toplumsal müzik dinleme alıĢkanlıkları gibi farklı sebeplerle, müzik 

endüstrisindeki teknolojik geliĢmeler ortalama 10- 20 yıl arasındaki bir gecikme ile 

takip edilmiĢtir (Dilmen, 2007). 

Buradan da anlaĢılacağı üzere gerek bölgesel ve gerekse uluslararası manada 

yaĢanan devinim sanatı ve müziği etkisi altına almaktadır. Bazı ülkelerde çok çabuk bir 

biçimde yerleĢirken bazı toplumlarda ise daha yavaĢ empoze söz konusu olmaktadır. 

Hayal gücümüzle sınırlanan sosyal ağlar, sosyal medya ve sosyal paylaĢım 

sayfaları, milyonlarca kiĢinin taleplerini aynı anda yerine getirebilmektedir. Bununla 

birlikte, milyonları aĢan bir kitleyi aynı anda birbirleri ile buluĢturmaktadır. Bu ortam 

sayesinde kiĢiler nerede olurlarsa olsunlar iletiĢimin kolaylığı ön planda olmaktadır. 

KiĢilere ait özel bilgiler, kiĢilerin aktiviteleri ve deneyimledikleri Ģeyler bu sitelerde ve 

ortamlarda yayınlanmaktadır (Brown, 2013, s. 1).  

Konu ile alakalı olarak literatürde yer alan diğer olgular ise; sosyal iletiĢim 

amaçlı ağlar (Çetin, 2009, s. 7), paylaĢım ve sosyal ağ siteleri ise kiĢiler arası iliĢkileri 

sıklaĢtıran, görüĢemedikleri yakınlarına kolayca ulaĢımı sağlayan ve her an haber alma 

imkanı tanıyan sistemlerdir (Boyd and Ellison, 2008). 

Olgusal manada sosyal ağ, sosyal medya ve benzeri Ģekilde tanımlamalara yer 

verdikten sonra, sosyal medyanın müzik üzerinde ne Ģekilde etki uyandırdığı konusuna 

değinmek gerekmektedir. 

Sosyal medyanın oluĢturmuĢ olduğu, ekonomik, toplumsal ve kültürel ortamın 

müzisyen ve dinleyicileri aynı potada buluĢturduğu, aynı zamanda tanıtım ve reklam 

unsurunu ön plana çıkardığı görülmektedir. Sosyal medya, diğer mecralara göre daha 

hızlı olmakta ve bu unsur da onun tercih sebeplerinden biri olmaktadır. Kısaca sosyal 

medya ve müzik endüstrisi incelendiğinde (Öztürk ve Karahasanoğlu, 2015, s. 797); 
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 Gerek müzik endüstrisi ve gerekse müzik icracıları, yeni medyaya uyum 

sağlamaya çalıĢmaktadır. 

 1900‟lü yılların ilk yarısından itibaren kayıtlı müzik endüstrisinin baĢlangıcı 

olarak kabul ettiğimiz takdirde, medyanın da aynı biçimde yoğun olarak 

kullanıldığı sonucuna varmaktayız. 

 Müziğin sektörleĢme sürecine girmesini ise yeniden üretim yapmanın ve sesin 

kayıt edilmesinin neticesi olduğu görülmektedir. 

 Müzik endüstrisinin en büyük kabul edilecek Ģirketlerinin kurulmaları da bu 

döneme denk gelmektedir. 

 Türkiye‟nin müzik sektöründeki geliĢmeleri 10-20 yıl arasında geriden takip 

ettiği görülmektedir. Bunların nedenleri arasında ise; 

 Ekonomik geliĢmiĢliğe ait düzeydeki farklılık, 

 Toplumsal ve kültürel müzik dinlemeye ait farklı alıĢkanlıkların olması 

yer almaktadır. 

Bir diğer önemli konu da tüketicilerin davranıĢlarını etkileyen faktörler 

olmaktadır. Bunlar arasında (Keskin ve BaĢ, 2013); 

 Psikolojik etmenler: 

 Öğrenme durumu, 

 Güdülenme durumu, 

 Algılama durumu, 

 Tüketiciye ait tutum, 

 Tüketiciye ait kiĢilik, 

 Sosyo-kültürel etmenler: 

 Kültür ve alt kültür etmeni, 

 Aile etmeni, 

 YaĢam tarzı etmeni, 

 Sosyal sınıf etmeni, 

 Referans gruplar, 

 KiĢisel etmenler: 

 Cinsiyet etmeni, 

 YaĢ etmeni, 

 Eğitim etmeni, 

 Rol ve statü etmeni, 
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 Gelir etmeni Ģeklindedir. 

Müzisyenlerin kendilerini kitlelere tanıtabilmeleri ve isimlerini duyurabilmeleri 

adına marka kiĢiliği oluĢturmaları gerekli hale gelmektedir. Bu noktada ise marka 

kiĢiliği oluĢturmak, sosyal medyada yer almak manasına gelmektedir. Tablo 3.3 

incelendiğinde; 

Tablo 3 Sosyal Medyada Markaların Yer Edinmelerine ĠliĢkin Nedenler 

Ġçgörünün yakalanması 

Yeniliklerden yararlanılması 

Takipçileriyle yakın olmak adına günlük paylaĢımlarda bulunmak 

ĠletiĢimin sürekli olması 

GeliĢmiĢ biçimde hedefleme yapmak 

ĠletiĢimin tek merkezde toplanabilmesi 

Kaynak: Yılmaz, 2013, s. 158. 

 

Müzik Ģirketleri ve müzisyenler, kayıtlı müzik tarihi boyunca medya araçları ile 

ortak çıkarcı bir iliĢki içinde olmuĢtur. Medya organları, popüler müzik ve müzisyenler 

baĢta olmak üzere, içeriklerinde müziğe sıkça yer vermektedir. Müzisyenlerin de albüm, 

single, klip haberi, konser duyurusu vb. gibi yaptıkları iĢleri, dinleyici kitlesine 

duyurabilmesi için, medyanın tanıtım gücüne ihtiyacı vardır. Ancak, müzik 

üreticilerinin tümü, medya desteğinden eĢit ölçüde faydalanamayabilir. Burada, müziğin 

kendisi kadar, müzisyenin ya da Ģirketinin popülerliği, endüstri içindeki kredi değeri ya 

da marka kiĢiliği gibi pek çok somut ya da soyut ölçüt söz konusudur (Kalay, 2007). 

Yeni medyanın kitleler arasında yayılmasından sonra televizyon, radyo, müzik 

video kanalları gibi araçlar geleneksel medya araçları olarak adlandırılmıĢtır. Bugün ise 

tüm bu araçları da içinde barındıran ve bunun yanı sıra kullanıcının bizzat kendi 

içeriğini üretebileceği sosyal medya dönemi vardır böylece tanıtım ve pazarlama 

olguları yeni medya ile farklı bir boyuta ulaĢmıĢtır.  

Müzik endüstrisi için düĢünülecek olursa, geleneksel medya araçlarında, 

müzisyenin Ģarkıları radyolarda çalar, klipleri müzik televizyonlarında yayınlanır. 

Müzisyen bir televizyon programına katılabilir, albümü ya da yapacağı konser turnesi 

hakkında gazete ve dergilere röportaj verebilir. Burada müzisyen ile dinleyicisi arasında 
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bir medya paravanı bulunmaktadır. Diğer yandan, müzik icracısı için, geleneksel 

araçların hala çok önemli olduğunun altı çizilmelidir. Ancak yeni medya döneminde 

dinleyici, müzisyene kiĢisel sosyal medya hesabı üzerinden ulaĢmaktadır. Bu sebeple, 

sosyal medyada bir marka kiĢiliği kavramı ortaya çıkar. Müzisyen, kitlesine bir yandan 

geleneksel araçlarla ulaĢmayı sürdürürken, diğer yandan sosyal medya ile dinleyicisinin 

takip ettiği bir sosyal medya kiĢiliği haline gelmiĢtir. 

Müzik endüstrisi içerisinde bir diğer vazgeçilmez unsur da görünür olmaktadır. 

Müzik endüstrisi bu unsurun önemini çok daha öncesinde fark etmiĢ bulunmaktadır. 

Müzisyenler televizyon ekranlarına çıktıklarından beri, yalnızca ses olmaktan 

uzaklaĢmıĢ aynı zamanda bir görüntüyü de temsil etmeye baĢlamıĢlardır. Bu eski 

zamanlarda yalnızca televizyon kanalları ile sınırlıyken, günümüzde ise internet 

kanalları ve daha birçoğunu da bünyesine katmıĢtır. Görsel imajın ses ile bütünleĢmesi 

ilk olarak MTV ile baĢlamıĢtır. Burada hem ses hem koreografi hem de görsel teknikler 

yerini almaktadır (Kalay, 2007, s. 91). 

Bir müzik icracısının ekonomik anlamda var olabilmesi için, sosyal ağlarda 

bulunması avantajlı bir durumdur. Bir müzisyenin sosyal medya üzerinden, müziğini ve 

yaptığı iĢleri duyurabilmesi için, reklam ve tanıtım bütçesi ayırması gerekmektedir. 

Aynı zamanda, sektör içinde sosyal sermaye değerinde, tanıdık çevresinin olması 

beklenmektedir. Bu anlamda geleneksel ve yeni medyanın beklentileri arasında keskin 

bir fark olduğu söylenemez. Ġnternetin yıllar içinde hızla ticari bir ortam haline gelmesi, 

bu tezi destekler niteliktedir (Aydoğan, 2012). 

3.3. Sosyal Medyanın Yeni Ünlüler Yaratmadaki Rolü  

Sosyal paylaĢıma iliĢkin siteler, içerik açısından her an kendisine yeni olgular 

eklemektedir. Hedef kitleleri doğrultusunda içerik çeĢitliliği de değiĢiklik ve çeĢitlilik 

içermektedir. Örnek verilecek olunduğunda (Lewis vd., 2008, s. 330); 

 

 Yeni tanıĢma ve dostluklar edinilmesi, 

 Uzun süredir görüĢülmeyen kiĢiler ile görüĢülmesi, 

 KiĢiler arası anlık ve kolay iletiĢim sağlanması, 

 ġahsi programlarını paylaĢabilmeleri, 

 Sevdikleriyle günlük rutinlerini paylaĢabilmeleri, 
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 Ġstedikleri etkinliklere katılabilmeleri, 

 Ortak gruplara girebilmeleri, 

 Ortak siyasi grupların takip edilmesi, 

 Video ve fotoğraf paylaĢımı yapabilmeleri söz konusu olan mecralardır. 

 

Sosyal medya hesaplarındaki fotoğraflara bakıldığında, bireyin kendisini 

görünür kılma isteğinin bir dıĢavurumu Ģeklinde karĢımıza çıkmaktadır. Günümüz 

koĢullarında, sosyal medyanın kendi kahramanlarını yani fenomenlerini yarattığı 

görülmektedir (Erarslan, 2013: 37). 

Sıradan insanların, sosyal ağlar aracılığı ile kısa zamanda Ģöhret kültürünün bir 

parçası oldukları ve fenomen olabildikleri görülmektedir (Arık, 2013: 110). Takipçiler 

vasıtasıyla da bu sektör her geçen gün daha fazla büyüme göstermektedir. 

1995 doğumlu, Reynmen takma isimli sosyal medya fenomeni Yusuf AktaĢ son 

yıllarda sosyal ağlar aracılığıyla ünlü olan kiĢilerden birisidir.  Sosyal medya 

uygulamaları üzerinden çektiği videolarla kısa bir süre içerisinde adını duyurmuĢtur. 

Youtube üzerinden yayınladığı güncel hayata dair videolarla milyonlarca izlenme 

sayısına ulaĢan Reynmen „‟Derdim Olsun‟‟ adlı Ģarkısıyla sosyal medya platformlarında 

yer almıĢtır. Bu Ģarkısıyla 22 saatte 10 milyon izlenmeyi aĢmıĢtır 

(https://www.posta.com.tr/reynmen-yusuf-aktas-kimdir-kac-yasinda-ve-nereli-

2087253). 

Reynmen‟in 25.08.2017 tarihinde  yayınladığı „‟Reynmen Feat Lil Bege‟‟ adlı 

video klibi 70.858.392 izlenme sayısına, „‟Derdim Olsun‟‟ video klibi  248.640.814, son 

video klip çalıĢması „‟Ela‟‟ ise 179.364.797 izlenme sayısına ulaĢmıĢtır. Hatta „‟Derdim 

Olsun‟‟ video klibinin kamera arkası görüntülerinin yayınlandığı video da 5.877.259 

izlenme sayısına ulaĢmıĢtır. Reynmen‟in sosyal medya platformlarında milyonlarca kiĢi 

tarafından takip edilmesi farklı sektörlerin de reklam kampanyalarında kendisiyle 

influecer olarak çalıĢmasının önünü açmıĢtır. Ünlü bir içecek  firmasının reklamını son 

video  klibinde görmekteyiz. Ayrıca sosyal medya fenomenleri arasında bir ilke imza 

atarak Reymen; Türkiye Basketbol Milli Takımı marĢını yapmıĢtır. „‟El Ele‟‟ isimli 

çalıĢmanın video klibi youtube‟da 8.458.641 kez izlenmiĢtir. Ayrıca youtube kanalında 

5.58 milyon abone bulunmaktadır (05.10.2019 tarihli youtube verileridir).  
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Sosyal medyanın müzik ile iliĢkisi temelinde inceleme yapıldığında, bazı 

uzmanların günümüz koĢullarında sosyal medya sayesinde birçok müzisyen ve müzik 

dalının kiĢilere daha çabuk ulaĢtıklarını iddia etmektedirler. Örneğin, sanatçılar yapay 

usuller aracılığıyla idoller ve arkadaĢlar olarak tüketicilere pazarlanmaktadır (Lull, 

2000, s. 100). 

Sosyal medyanın geliĢmesiyle birlikte, toplumdan uzak ve ulaĢılmaz sanatçı 

profilleri yıkılmaya baĢlamıĢtır. Eskiden az sayıda popüler sanatçı ve çok sayıda 

dinleyici mevcutken; günümüzde ise ulaĢılabilir ve toplumun anında iletiĢim kurabildiği 

bir sanatçı profili görülmektedir. Ayrıca sosyal medya aracılığı ile müzik haberlerine, 

müzisyenlerle ilgili güncel haberlere ve bilgilere ulaĢım gittikçe kolaylaĢmıĢtır (Jones, 

2011, s. 443). 

Müzisyenlerin, sanatçıların sosyal medyada yer almaları veya almamaları büyük 

fark yaratmaktadır. Sosyal medyada yer alan sanatçılar, takipçileri ve hayranlarıyla daha 

yakın iliĢkiler kurmakta ve onların tepkilerine kayıtsız kalamamaktadırlar. Artık sosyal 

medyanın dıĢında kalmak, marka yaratma amacı gücen kiĢi ve firmalar için mümkün 

görünmemektedir.  

 

Şekil 4 Reklam Etkinlik Modeli 

Kaynak: Knoll, J. ve Mathhes, J., (2017). The Effectivenes of Celebrity Endorsements: A Meta-Analysis, 

Journal of The Academy of Marketing Science, 45(1), s. 56. 

ġekil 3.2‟de de görüldüğü gibi; 
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 BiliĢsel manada; 

 Farkındalığın yaratılması, 

 Algıların oluĢturulması, 

 Tahminlerin yapılması, 

 Dikkat ve ilginin çağırılması, 

 Duygusal manada: 

 Ürüne ve reklama yönelik olarak tutumlar, 

 Moderatörler manasında; 

 Cinsiyet, 

 Destekçi-ürün iliĢkisi ve uyumu, 

 Verilen desteğe ait açıklık, 

 Verilen reklamların sıklığı, 

 Ürün bilinirliği, 

 Destek türü manasında karĢılaĢtırma grubu, 

 Sosyal medyada ünlü kullanımı vasıtasıyla, 

 DavranıĢsal manada; 

 Satın almaya iliĢkin niyet, 

 Kulaktan kulağa reklam Ģeklindedir. 

 

Bazı uzmanlar, müzisyenlerin sosyal medya üzerinden yapması gerekenleri 

sınıflandırmaktadır. Bunlar incelendiğinde; 

Tablo 4 Müzisyenlerin Sosyal Medyada Yapması Gerekenler 

Gün aĢırı en az bir adet fotoğraf, video ya da tweet atmak 

Hafta genelinde bir veya iki defa blog yazısı yazıp yayınlamak 

Ayda bir defa toplu mailler iletmek: 

Genel bilgi içerikli, 

Tur amaçlı, 

Etkinlik takvimi, 

Altı veya sekiz haftalık süreler içerisinde bir single çıkarmak 

Kaynak: Owsinksi, 2009, s. 131‟den uyarlanmıĢtır. 

Sosyal medya ile yaĢantımıza giren, sosyal medyanın yeni ünlüler yaratmadaki 

rolünde birçok araç ön plana çıkmaktadır. Bunlar arasında; 
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 Özçekimler, 

 KiĢisel videolar, 

 Blog yazıları, 

 Dijital fotoğraf paylaĢımı, 

 Hikâye paylaĢımları, 

 Anlık durum güncellemeleri, 

 Ve benzeri uygulamalardır. 

 

3.4. Sosyal Medyanın Popüler Müzik Üzerindeki Etkileri  

Günümüze bakıldığında, müziğin daha çok piyasa yönelimli müzik mi yoksa 

bunun aksi Ģekline mi büründüğü tartıĢılmaktadır. Müzik artık bir meta karakterini 

bünyesinde taĢımaktadır. Bunun birçok nedeni vardır. Ancak en önemlilerinden biri 

tüketim toplumunun hızlı bir biçimde yukarı çıkarması ve aynı hızda terk etmesidir. 

Pazar yönelimli olmayan müzik, kiĢiler tarafından anlaĢılmalı ve kiĢilere hitap 

edebilmelidir. Bunun aksi olduğu takdirde ise, daha hızlı tüketilen Pazar yönelimli 

müzik söz konusu olacaktır (Dellaloğlu, 2014, s. 90). 

Popüler müziğe Türkiye ekseninde bakıldığında, halen Batı‟nın etkisi altında 

olduğu fark edilmektedir. Bunu gündelik yaĢam içinde yer edinmiĢ müzik ve Ģarkı 

sözlerinden anlamak mümkün görünmektedir. ġarkı sözlerinin ise barındırması gereken 

manadan çok maddeye dönüĢtükleri açıktır (Birekul, 2015, s. 167). 
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Tablo 5 19 Nisan 2014 tarihiyle Youtube‟da En Fazla Dinlenen 10 ġarkı 

 

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=QHV3p4uesjw, 04.05.2018. 

Tablo 3.5 incelendiğinde; 

 Youtube kanalı, kiĢilerin tercihlerine göre girip Ģarkı veya sanatçı seçimi 

yaparak müzik dinlemelerini ve klipleri izlemelerini sağlamaktadır. 

 Türk halkının müzik tercihleri net bir biçimde ortaya çıkmaktadır. 

 Yaygın olarak Pop müziğin dinlendiği görülmektedir. 

 Onu slow müzik ve arabesk-fantezi müzik türü takip etmektedir. 

 Bahsedilen 10 Ģarkının 319.800.000 kere dinlendiği tespit edilmektedir. 

 Pop müziğin burada dinlenme sayısı: 158.6 milyon, 

 Arabesk-fantezi müziğin dinlenme sayısı: 65.9 milyon, 

 Slow müziğin dinlenme sayısı: 95.3 milyon, 

  

Tablo 6 Konu Kategorisi ve Sözcük Tekrarına Göre Dağılım 
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Kaynak: Birekul, 2015, s. 171. 

 

Tablo 3.6 ıĢığında incelendiğinde; 

 Modern yaĢamın duyumcul hazlar üzerinden sürdürülmeye çalıĢıldığı ön plana 

çıkmaktadır. 

 Beden, rahatlık, zevk ve benzeri unsurların sıklığı dikkat çekmektedir. 

 Ġnsan adeta ruhu çekilmiĢ bir makineye dönüĢmektedir. 

 ġarkılarda sürekli kelime tekrarlarına gidilmesi ise, pazar anlayıĢının ve 

kiĢileri kolay etkilemenin bir diğer yönüdür. 

 Ġkinci planda ise hüzün ve keder içeren kelimelerin sıklığı görülmektedir. 

 Keder, yokluk, hasret gibi mahrum kalma ve sıkıntı üzerine (daha çok 

arabesk-fantezi olmak üzere) Ģarkılar tercih edilmektedir. 

 Maneviyat içeren kelimelerinse en az paya sahip olduğu tespit edilmiĢtir. 

 Popüler müziğin, kitlelere pazarlandığı ve toplumlara Ģekil verdiği açık bir 

durumdur. 

 Popüler müzik aracılığı ile o topluma ait sosyo-kültürel, ekonomik ve benzeri 

unsurlar hakkında bilgi sahibi olunması mümkündür. 

Günümüzde popüler müzik anlayıĢına bakıldığında, kolay anlaĢılan, kelime 

tekrarına fazlaca gidilen, anlamından çok akılda kalması kolay olan ve kitlelerin takip 

ettiği sanatçılar veya kanallar aracılığıyla sunulması yeterli olmaktadır.  
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GeçmiĢte, müzisyenlerin kitlelere ulaĢması daha zor ve meĢakkatli iken, 

günümüzde sosyal medya ve internet aracılığıyla bu durum kolaylaĢmıĢtır. Beğenilen 

veya hayran olunan sanatçı, internet üzerinden kolayca takip edilebilmekte ve müzikler 

internet üzerinden kolayca indirilip paylaĢılabilmektedir. Bu durum hem çabuk ulaĢımı 

hem de çabuk tüketimi beraberinde getirmektedir. Kitlelerin takip ettiği sanatçılar, 

sosyal ağlar ve sosyal medya sayesinde çabucak tanınmakta ve ünlü olabilmektedir. Bu 

da bize yeni bir dönemin baĢlangıcı olduğunu açıkça göstermektedir. 

3.5. Türkiye’deki Müzisyenler ve Sosyal Medyayı Kullanım Şekilleri: Soner 

Gerçeker Örneği 

Türkiye‟de de sosyal medya ile iç içe olan en büyük sektörlerden birisi de müzik 

sektörüdür. Son yıllarda gerek Türkiye‟de gerekse dünya çapında en popüler sosyal 

medya uygulamalarından Youtube, Ġnstagram ve Twitter‟da Türk müzisyenler oldukça 

aktiftir. Bu uygulamalar, dinleyicilere hali hazırda tanınmıĢ müzisyenler ve onların 

çalıĢmalarını takip etme imkânı sağlarken, hiç tanınmamıĢ yeni müzisyenlerin de 

tanınmasına imkân sağlamaktadır. Sosyal medya platformlarında birçok profesyonel ve 

amatör müzik çalıĢmasına ulaĢmak artık mümkündür. 

Sosyal medya pazarlamacılığı ve reklamcılığı (Sabuncuoğlu ve Gülay, 2014, s. 

3);  

 ġirketlerin amaçları temelinde, 

 Tüketicilerin maruz kalacakları biçimde, 

 Reklam ve pazarlamalara iliĢkin içerikleri, 

 Sosyal medya ve sosyal ağlarda paylaĢarak, 

 Mesajlarını yayarak reklam mesajları ile iletiĢim kurmaya çalıĢmak Ģeklinde 

ifade edilmektedir. 

Soner Gerçeker; sosyal medya platformlarında paylaĢılan bir Ģarkı eğer insanların 

kalbine dokunur ve kitleler tarafından beğenilirse, ne kadar profesyonel kayıtlarla 

yapılmamıĢ olursa olsun hit olabilir. Müziğe amatör olarak baĢladığı 2004-2005 

senesinde arkadaĢ ortamında yaptığı „‟Hak Etmedim Seni‟‟ adlı bestesini canlı 

seslendirerek cep telefonuna kaydedip sosyal medya platformlarında paylaĢtığını ve 

henüz yüzü dahi bilinmeden Ģarkısının hit olduğunu belirtmektedir.  
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Sosyal medya uygulamaları ile hangi Ģarkının ne kadar dinlendiği, müzisyenin  

takipçisi sayısının ne kadar olduğu, kendi profilinde paylaĢtığı video ya da fotoğrafın 

kaç kullanıcı tarafından beğenildiği görülebilmektedir. Müzisyenler sosyal medyayı 

kullanarak hem kitlelerle daima iç içe olabilmekte hem de ürettikleri eserleri ilk elden 

kitlelere ulaĢtırabilmektedir.  

Soner Gerçeker; bir müzisyenin kendisini kitlelere duyurmak için sosyal medya 

bir Ģeyler yapmasını sağlayan ama bazen de bir Ģey yapmasına gerek kalmadan, onu 

geniĢ kitlelere ulaĢtıran bir araç çünkü bir Ģarkı bir platforma bir kere paylaĢıldığında 

birçok kullanıcı tarafından da baĢka platformlarda paylaĢılmakta,  böylece hızla 

yayıldığını belirtmektedir.   

Günümüzde sadece amatör ve profesyonel müzisyenler değil, aranjörler, müzik 

menajerleri, sektöre yön veren müzik yapımcıları da sosyal medya uygulamalarını 

kullanmaktadır. Sosyal medya müzisyenlerin dinleyicilerine, konser programlarından, 

gündelik hayatına dair paylaĢtığı tüm bilgileri takipçilerine ulaĢtırmaktadır. Amatör 

müzisyenler içinse sosyal medya keĢfedilmelerini sağlayan bir platform olmuĢtur. 

Soner Gerçeker; Ģarkısının internette yayıldıktan sonra Rafet El Roman‟ın 

asistanın kendisine ulaĢıp kendisiyle tanıĢmak istediğini ve Rafet El Roman‟ın 2010 

yılında kendi bestelerini yapan genç müzisyenlerden oluĢan “Müzik Benim Hayatım” 

adlı projesine kendisini de davet ettiğini belirmiĢtir. Bu projenin ilk klip çalıĢması da 

internette yayılan ve hit olan “Hak Etmedim Seni” adlı Ģarkısının olduğunu ve Ģarkıda 

Rafet El Roman ile düet yaptığını, bir diğer bestesi olan “Senden Sonra” adlı Ģarkısını 

Rafet El Roman‟ın kendi albümüne aldığını ve sonrasında birçok ünlü müzisyen 

tarafından da hem ülkemizde hem de yurt dıĢında seslendirildiğini ve sosyal medyanın 

Ģarkılarının yayılmasında büyük katkısının olduğunu vurgulamıĢtır.  

Müzik Benim Hayatım Projesi‟ Rafet El Roman‟ın kendi söz ve müzik 

müziklerini üreten ve sosyal medyada amatör sesler olarak ismini duyuran gençleri bir 

çatı altında toplandığı bir projedir.  

2010 yılında Rafet El Roman‟ın asistanı tarafından Müzik Benim Hayatım 

projesine davet edilen tez yazarı da bu projedeki genç müzisyenlerden birisiydi. 

Projenin amacı; sesiyle hit parçalar seslendirecek müzisyenlerden ziyade sektöre söz 

yazarı ve besteciler kazandırmaktı.  



65 
 

Binlerce kiĢinin baĢvurduğu projenin neticesinde yüzlerce gençten oluĢan bir 

katalog oluĢturuldu ve bu katalog 4‟lü sistemle internet oylamasına sunuldu. Ġnternet 

oylamasının ardından 24 kiĢilik bir liste Müzik Benim Hayatım Projesi birinci albüm 

çalıĢması için seçildi. Sonrasında bu liste Rafet El Roman‟ın isteğiyle 12‟ye düĢürüldü 

ve ilk albüm çalıĢması El Roman Müzik etiketiyle satıĢa çıkarıldı. Albümde yer alan 

genç müzisyenler; 

 Soner Gerçeker (Feat Rafet El Roman) Hak Etmedim Seni 

 Selçuk ġarbalkan – Adın Ġhanet 

 Özge Biroğlu- Tek Mevsim 

 Hasan Ün- Oraları Sevdin mi? 

 Recep Musa Çapkur- AĢkın Tam Mevsimi 

 Ersan Ersin- Benim Adım AĢk 

 Gökay Tombaz- ġubat 

 Çiğdem ġatıroğlu (feat Rafet El Roman) Yollar 

 Ersan ġeker-Fırtınam Ġçeride 

 Erkan Kızılaslan- Dili Yok Kaderin 

(https//www.dr.com.tr/Muzik/Muzik-Benim-Hayatim/Yerli-Albumler/Turkce-

Pop/urunno= 0001689850001) 

 

2009-2010 yılları arasında sosyal medyada Soner Gerçeker‟in Hak Etmedim adlı 

Ģarkısı hit olduğu için albümün çıkıĢ parçası da bu parça oldu ve ilk video klip de bu 

parçaya çekildi.  

Müzik Benim Hayatım projesinin genç müzisyenlerinden bir diğer isim de 

toplumsal konularda farkındalık yaratan bir video klip çalıĢmasıyla dikkatleri üzerine 

çeken ġanıĢer‟di. ġanıĢer; 14 dakika 55 saniye uzunluğundaki „‟ Susamam‟‟ adlı 

çalıĢmasında birçok müzisyenle ortak bir çalıĢma yaptı. Bu video klip youtube‟da 

32.426.280 kez izlendi. Ayrıca, ġanıĢer‟in youtube abone sayısı 800.000‟dir 

(28.09.2019 tarihli youtube verisidir). 

ġanıĢer‟in youtube‟da yayınladığı video klip yaklaĢık 12 saatte 12 milyondan 

fazla izlendi. Twitter‟da da #susamam etiketi 300 binden fazla mesajla dünya en çok 
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konuĢulan mesajlar listesinde bir numarada bulundu. Klipte bulunan 17 Ģarkıcı birçok 

toplumsal konuya dikkat çekti. 

 Fuat- Doğa 

 Ados- Kuraklık  

 ġanıĢer- Hukuk ve Hayvan Hakları 

 Hayki- Adelet 

 Server Uraz- Hukuk 

 Beta- Türkiye 

 Tahribad-ı Ġsyan- Ġstanbul 

 Sokrat St- Eğitim ve Ġntihar 

 Ozbi- Sorgulamak 

 Deniz Tekin- Kadın Hakları 

 Sehabe ve Yeis Sansura- Kadın Hakları 

 Aspova- Dünya 

 Defkhan- Gurbet 

 Aga B- FaĢizm 

 Mirac- Sokak 

 Kamufle- Trafik 

 

Video Klibin YouTube sayfasının altında da geliri köy okullarına bağıĢlanmak 

üzere tiĢört satıĢ linki ve klibe destek için Instagram filtresinin indirilme bağlantısına da 

yer verildi (https://www.bbc.com/turkce/haberler-turkiye-49610797). 

Müzik Benim Hayatım projesiyle genç müzisyenler kendi sosyal medya hesapları 

üzerinden bir pazar oluĢturdu ve kendi dinleyicilerine yaptıkları çalıĢmaları kendi sosyal 

medya hesapları üzerinden ulaĢtırdılar.  

Bir müzisyenin takipçi sayısının fazla olması, herhangi bir paylaĢımının, 

kitlelere daha hızlı ulaĢabilmesini kolaylaĢtırır ve bu yüzden sosyal medyayı aktif 

kullanmak önemlidir. Müzisyen ne kadar fazla takipçi sayısına sahipse paylaĢtığı bir 

içeriğin (video ya da fotoğraf) beğenilmesi de o kadar artar. Son yıllarda dünya 

genelinde ve ülkemizde de en çok kullanılan sosyal medya uygulamalarından Instagram 
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ve Twitter‟da da yüksek takipçi sayısına sahip olan Türk müzisyenlerini görmek 

mümkündür.  

Soner Gerçeker; genç nüfusu oldukça fazla olan ülkemizde artık neredeyse her 

gencin elinde akıllı telefon vardır, hatta her aile bireyinin elinde akıllı telefon vardır bu 

da sosyal medya kullanımını ülke genelinde arttığını belirtmektedir. Özellikle sosyal 

medyada gençler tarafından takip edilen ve çok fazla takipçi sayısına sahip ünlü 

müzisyenler de ülkemizde mevcuttur.  

Ġnstagram‟da en çok takipçi sayısına sahip olan müzisyenler; 

 Murat Boz: 9.8 milyon  

 Hadise: 10.1 milyon 

 Demet Akalın: 8.4 milyon 

 Ebru GündeĢ: 5.9 milyon 

 Ġrem Derici: 6.5 milyon 

 Mustafa Ceceli: 4.8 milyon 

 Sıla Gençoğlu: 3.5 milyon 

 Tarkan Tevetoğlu: 3.8 milyon  

 Aleyna Tilki: 2.5 milyon  

 Reynmen: 6.3 milyon 

 

Kaynak: 27.09.2019 tarihli instagram verileri. 

 

Ġnstagram uygulaması, bir fotoğraf ve video paylaĢım uygulamasıdır. Video 

paylaĢım süresi bir dakikayı geçmemektedir ancak bir seferde parçalar halinde videolar 

yüklenebilmektedir. Bunun yanı sıra paylaĢılan fotoğraf ya da videolara hashtag adı 

verilen, küçük etiketlendirmelerle sadece kendi belli bir ülkede değil, dünya genelinde 

baĢka bir kullanıcını ara yüzünde görünmek mümkündür. Ayrıca; Instagram‟a gelen 

canlı yayın özelliği ile tüm takipçilerle canlı ve görüntülü görüĢme yapılabilmektedir. 

Tüm bunlara ek olarak; Instamessage olarak adlandırılan mesajlaĢma yöntemiyle bir 

diğer kullanıcıya mesaj yazmak mümkündür.  

Müzisyenler sosyal medya uygulamalarını kullanarak müzik çalıĢmalarıyla ilgili 

geçmiĢ yıllarda yaptıkları çalıĢmaları ya da en güncel çalıĢmalarını en kolay ve en hızlı 

Ģekilde bu uygulamayla kitlelere duyurabilmektedir Ayrıca; takipçileriyle canlı yayın 
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özelliğini kullanarak sanal sohbet etme imkânı bulmaktadır. Bu yüzden son yıllarda 

özellikle Instagram müzik adına önemli bir propaganda aracıdır. 

Aynı listeye bir de Twitter uygulamasının kiĢi verileriyle bakacak olursak; 

 Hadise: 3. 2 milyon 

 Demet Akalın: 6.5 milyon 

 Ebru GündeĢ: 1.8 milyon 

 Ġrem Derici: 787.412 

 Mustafa Ceceli: 4.1 milyon 

 Sıla Gençoğlu: 5.7 milyon 

 Tarkan Tevetoğlu: 3.6 milyon 

 Aleyna Tilki: 357.221 

 Reynmen: 12.485 

 

Kaynak: 27.09.2019 tarihli twitter verileri 

Twitter uygulaması yazılı bir paylaĢım yapmaya da fırsat sunar ancak bu 

paylaĢımda kullanılan karakter sayısı 280 ile sınırlıdır. Bazı müzisyenler ise daha yoğun 

olarak bu uygulamayı tercih etmektedir çünkü twitter diğer kullanıcılarla anlık 

yazıĢabilme imkanı sunar. Ayrıca; bir ülkede en çok yazılan bir konu “gündem” 

sekmesinde görülmektedir ve böylece bu konu hakkında ne kadar ileti yazılmıĢ 

görülebilmektedir.  

Her iki sosyal medya uygulamasının da popüler müzik üzerine etkisi büyüktür. 

Ayrıca sadece ünlü müzisyenlerin değil, geniĢ kitlelere ulaĢmaya çalıĢan tüm 

müzisyenler için bu uygulamalar önemli birer propaganda aracıdır. 

Ayrıca, müzisyenler kendi mesleklerinden ziyade baĢka bir sektöre yönelik 

yaptığı reklam çalıĢmalarıyla da gelir elde edebilmektedir. Örneğin; X giyim markasının 

reklam yüzü olan müzisyen Y, belli periyotlarla üzerinde bu markaya ait giysilerin 

olduğu fotoğrafları paylaĢarak ve bu fotoğraflarda da markanın resmi sosyal medya 

hesabına atıfta bulunarak reklam yapmaktadır. 

Influencer kampanyaları kavramı; sosyal medya fenomenlerine ait kampanyalar 

olarak da isimlendirilebilecek kampanyalardır ve bazı aĢamalardan meydana 
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gelmektedir. Bunlar sıralandığında; hedef ve hedefin tanımlanması, yaratım sağlanması 

ve güçlendirilmesi ve ölçümleme Ģeklindedir 

(http://www.ccmediahouse.com/influencer-marketing-kampanya-surecleri/, 

22.04.2018). 

Pazarlamanın yeni bir iletiĢim türü olan ünlü destekçileriyle reklamların revize 

edilmesi de sıkça karĢımıza çıkmaktadır (Biswas, vd., 2006, s. 17; Fleck vd., 2012, s. 

651). 

Ünlülerin ürün veya hizmetleri desteklemeleri, reklamlar açısından bazı olumlu 

sonuçları ortaya çıkarmaktadır. Örnek verilecek olunduğunda (Apeyoje, 2003, s. 3); 

 ĠĢletmelere ait markaların tanıtılması, 

 ĠĢletmelerin imaj geliĢtirmesinin sağlanması, 

 Marka ile alakalı ilginin arttırılmasının sağlanması karĢımıza çıkmaktadır. 

 

 

Şekil 5 Ünlü Destekçi Stratejisinin Olası Avantaj ve Riskleri 

Kaynak: Erdoğan, (1999). S. 295. 

ġekil 3.6 üzerinde durulmak istendiğinde;  

 Potansiyel avantajlar arasında: 

 Ürün ya da hizmete olan ilginin artması, 

 Ürün ya da hizmete iliĢkin imajın geliĢtirilmesi, 
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 Ürün ya da hizmete iliĢkin markanın tanıtılması, 

 Marka konumlandırmasının yeniden sağlanması, 

 Ürün ya da hizmetin geniĢ kitlelere ulaĢması veya ulaĢtırılması, 

 

Kullanıcılara satılan ürün ya da hizmeti, ünlü kiĢinin adı altında duyurmak bir 

marka için büyük bir pazarlama unsurudur. Burada dikkat edilmesi gereken 

pazarlanacak ürün ya da hizmetin reklam yüzü olacak ünlüyle ne ölçüde bağdaĢacağıdır.  

 

 Potansiyel riskler arasında: 

 Reklamda kullanılan ünlünün ürün veya hizmeti gölgelemesi, 

 Kamuoyu içerisinde çıkabilecek olası tartıĢmalar, 

 Ġmaj değiĢtirme ve aĢırı bir biçimde maruz bırakma durumu, 

 Tanınırlık ve bilinirliğini kaybetme durumu ya da riski, 

 Ürün ya da hizmetin daha pahalı olması durumu, 

 

Örneğin; Sosyal ve ekonomik açıdan farklı takipçilere sahip ünlü bir müzisyenin 

X marka kozmetik ürünlerini tanıtması, kendisinin de bu ürünü kullanıp memnun 

kaldığını söylemesi, takipçileri tarafından dikkate alınabilir. Bu ürünün aĢırı pahalı 

olması, maddi açıdan herkesin bu ürünü alamayacak olması ya da kullanan bir 

kullanıcıda oluĢturacağı herhangi bir sağlık sorunu gibi olası riskler, hem marka için 

hem de markanın yüzü olan ünlü kiĢi için potansiyel bir risk olabilir.  

 

 Önleyici taktikler arasında: 

 Planlama ve ön testin dikkatli biçimde uygulanması, 

 Sigorta içerisine hüküm maddelerinin konulması, 

 Sigorta satın alınması, 

 Diğer markalara destekçi olma durumuna kısıtlamalar getirmek, 

 Yükümlülüklere dair açıklamalarda bulunmak, 

 Ünlülere ait gerek yaĢam döngüsü ve gerekse ünlülük aĢamasının ne 

kadar süreceğinin tahlil edilmesi, 

 Ünlü seçiminde, hedef kitlelere uyum sağlayacak ünlülerin seçilmesine 

özen göstermek. 
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Şekil 6 Reklamlarda Ünlülerin Tüketici Karar Alma Sürecine Etkileri 

Kaynak: Brown, D. ve Fiorella, S., (2013), Influence Marketing: How to Create, 

Manage and Measure Brand Influencers in Social Media Marketing, Que Publishing, s. 

142. 

ġekil 6 mercek altına alındığında; 

 Markaya ait mesaj ya da mesajlar, 

 Ünlü aracılığıyla- tavsiye ve paylaĢımlar yoluyla verilmekte, 

 Ürün hakkında bilgi edinme, 

 Ġki ya da daha fazla ürün hakkında bilgi edinme ve kıyaslama yoluyla, 

 Hedef tüketicilere: 

 Farkındalık, 

 AraĢtırma, 

 Değerlendirme, 

 Satın alma faktörleriyle tüketici karar alma sürecini etkilemektedir. 

 

Soner Gerçeker; sosyal medya kullanan bir sanatçının yaptığı paylaĢımlara 

dikkat etmesi gerektiğini çünkü bu durumun kiĢinin iĢine duyduğu saygıyı da 

gösterdiğini belirtmektedir. Ayrıca; kendisinin sosyal medyada bir ürünün markasını 
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gösteren bir paylaĢımdan uzak durduğunu çünkü karĢısında milyonlarca her türlü sosyal 

ve ekonomik statüden birey olduğu için sosyal medyayı dikkatli kullandığını ifade 

etmektedir. 

 

Popüler müziğin oluĢması ve yerleĢmesinde de yine sosyal medya araçlarının 

büyük bir rolü bulunmaktadır. Müzisyenlerin geleneksel medya araçlarının ötesinde 

sosyal medya araçlarını ve sosyal ağları daha çok kullanmaları ile kendi tanıtımlarını 

yapmaları gibi olumlu geliĢmelerin yanı sıra albümlerin fiziki satıĢlarının düĢmesi gibi 

olumsuz durumlar da olmaktadır. Buna bağlı olarak da müzik türlerinin etkin ve hızlı 

biçimde yayılmasının söz konusu olduğu görülmekte ve tüketim artmaktadır. 

 

Soner Gerçeker; sosyal medyanın fiziki albüm satıĢlarını; albüm yapmanın, 

stüdyosundan, aranjesine, orkestrasından, baskısına kadar birçok masrafı olduğundan 

ötürü azalttığını bunun yerine müzisyenlerin tek parçalık single adı verilen çalıĢmalarla 

sosyal medya üzerinden Ģarkılarını kitlelere duyurduğunu ve bunun yanı sıra yurt içi ve 

yurt dıĢı konserler yaparak para kazandıklarını belirtmektedir.  

 

Sosyal medyada verdikleri mesajlar aracılığı ile tüketicileri ve popüler müziği 

etkisi altına alan bir diğer önemli unsur da kanaat önderleri olmaktadır. Özellikle 

attıkları tweet‟ler vasıtasıyla birçok kiĢiye ait düĢünce, tercih ve kanılar üzerinde etki 

etmektedirler (Wu vd., 2017, s. 706). 

 

Soner Gerçeker‟in 2004-2005 yıllarında arkadaĢ ortamında yaptığı „‟Hak 

Etmedim Seni‟‟ adlı bestesi internette yayılmıĢ, Ģarkı farklı farklı kullanıcıların 

yaptıkları amatör videolarla toplamda 10 milyondan fazla izleyiciye ulaĢmıĢtır. Video 

klibi 2011 yılında çekilmiĢ ve Soner Gerçeker Rafet El Roman ile düet yapmıĢ ve bu 

video da yine 1.8 milyon izlenme sayısına ulaĢmıĢtır. Rafet El Roman‟ın seslendirdiği 

yine bestesi Soner Gerçeker‟e ait olan „‟ Senden Sonra‟‟ adlı parçanın klipsiz videosu 

3.3 milyona video klibi ise 4.9 milyon izlenme sayısına ulaĢmıĢtır. Aynı besteyi 

sonrasında Kibariye de seslendirmiĢ ve klipsiz videosunun izlenme sayısı 2 milyon 

olmuĢtur.  

 

Soner Gerçeker; günümüzde izlenme sayıları ile beĢ yıl önceki izlenme sayıları 

arasında büyük fark olduğunu belirtmektedir çünkü artık neredeyse her aile bireyinin 
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elinde akıllı telefon bulunmaktadır, toplumun genelinin internete ulaĢabilme olanağı 

artmıĢtır bu yüzden artık günümüzde beğenilen bir Ģarkının izlenme oranları fazlasıyla 

artmaktadır.  

 

Soner Gerçeker sosyal medya ağlarından en sıklıkla kullandığı uygulamanın 

instagram olduğunu belirtmiĢtir ve sosyal medya kullanımının bir müzisyen için önemli 

olduğunu eklemiĢtir. Ġnstagram‟da, kendi konser organizasyonlarını,  Rafet El Roman 

ile birlikte yaptıkları organizasyonları, bestelerini takipçilerine duyurmak için 

kullandığını belirtmekte ve kendisine ulaĢan takipçileriyle de iletiĢim halinde olduğunu 

belirtmiĢtir. Güncel verilere göre; Ģahsi hesabında yaklaĢık 12 bin takipçisi ve 411 

paylaĢımı bulunmaktadır. Bunun yanı sıra 672 kere baĢka kullanıcıların paylaĢımlarında 

etiketlenmiĢtir. Ayrıca adı açılan ve takipçileri tarafından yönetilen fan sayfaları da 

bulunmaktadır. Facebook fan sayfasında ise 13 bin takipçisi bulunmaktadır.  

 

Soner Gerçeker; ücretle alınan takipçi sayılarıyla ĢiĢirilmiĢ sosyal medya 

hesaplarının gerçeği yansıtmadığını belirtmektedir ve onun kiĢisel görüĢüne göre; sosyal 

medyayı kullanan bir sanatçı paylaĢımlarında dikkatli ve titiz davranmalıdır. Kendisini 

doğrudan ya da dolaylı olarak takip eden her sosyo-ekonomik statüden kiĢinin 

olabileceğini belirtip, sayfasında herhangi bir mekan ya da ürün gibi tanıtımlardan uzak 

durmakta sadece konser, organizasyon, fotoğraf ve video paylaĢımı yapmaktadır. Sosyal 

medya vasıtasıyla dinleyiciye ulaĢmak artık kolaylaĢmıĢtır ancak iletiĢimi aktif tutmak 

adına müzisyenler de artık aktif olarak sosyal medya kullanmak durumunda 

kalmaktadırlar. Bunun yanı sıra; tüketim süreci de hızlanmıĢtır. Bu da müzisyenlerin 

uzun vadedeki albüm çalıĢmalarını etkilemiĢtir. Artık birçok müzisyen kısa vadede tek 

Ģarkılık single çalıĢmalar yapıp Ģarkılarını ve sahne programlarını sosyal medya yoluyla 

kitlelere duyurmaktadır.  

 

. 
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BÖLÜM 4. SONUÇ 

Günümüz koĢullarında geleneksel medyanın yerini yeni medyanın aldığını 

görmekteyiz. Artık insanlar ve gruplar arasındaki iletiĢim çok daha kolay ve hızlı 

biçimde olmaktadır. Ünlü olmak geçmiĢ dönemlerde meĢakkatli ve uzun bir dönemi 

kapsarken günümüzde ise sosyal ağlar ve sosyal medya aracılığıyla çok daha hızlı bir 

biçimde geliĢme göstermektedir.  

Müziğin evrenselliği ise geçmiĢten günümüze kendisini kanıtlamıĢ bir 

durumdur. Ancak bir de sosyal medya kullanımının yaygınlığı ve uzakları yakın hale 

getiren oluĢumların varlığı da eklenince müzik sektörü de hızlı biçimde yayılma 

göstermektedir.  

Sosyal medya sayesinde müzisyenlerin ülke genelinde ve hatta dünya genelinde 

tanınır hale gelmeleri sadece bir tıklama ile olabilmektedir. Popüler müziğin salgın gibi 

yayılabilmesi de bunun bir göstergesi olarak karĢımıza çıkmaktadır.  

Sosyal medyanın gücü birçok mecrada kendisini kanıtlamıĢken, müziğin bir 

meta haline gelmesi ve kitlelere çabucak ulaĢması da hızlı tüketimi ortaya 

çıkarmaktadır. Böyle bir durumda, çabuk ünlenen ve dillere takılan müzikler kısa sürede 

cazibesini kaybetmekte ve yerini bir diğerine vermektedir. Bu da müziğin 

metalaĢmasını ve değerini kaybetmesini gündeme getirmektedir. 

Sosyal medyanın önemi ve katkıları yadsınamaz. Ancak kullanımının nasıl 

yapıldığı ve kiĢilere, kitlelere neler kazandırıp neleri aldığı üzerinde de durulması 

gerekli görülmektedir. 

Tüm bu veriler ıĢığında, sosyal medyada popüler olmak veya günümüzdeki 

tabiriyle fenomen olmak için, sosyal medyayı aktif bir biçimde kullanmak 

gerekmektedir. Bunun yanında, takipçilerinin istek ve algılarına dikkat etmeli ve bu 

taleplere yönelik olarak paylaĢımlarda bulunulmalıdır. GeçmiĢ dönemlerde, ünlü 

olmanın veya tanınır-bilinir olmanın zor olduğu, zaman ve fazlaca emek gerektirdiği 

görünmektedir. Ancak günümüz koĢullarında (yeni medya) sosyal ağlar ve sosyal 

medya vasıtasıyla bu durum çok daha hızlı ve etkili hale gelmiĢtir. 

Sosyal medya vesilesiyle karĢılaĢtığımız hızlı tüketim sürekli bir üretimi de 

beraberinde getirmektedir. Sosyal medya müzisyenler için ürettikleri eserleri 
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takipçilerine ilk elden sunabilme olanağı sağlarken bir yandan da yeniden üretim 

sürecini kısaltmıĢtır. Bu yüzden; sosyal medyanın müzik üreticileri üzerinde; büyük 

kitlelere kolayca ulaĢabilme, paylaĢtığı içerikleri kitlelere kolayca duyurabilmesinin 

yanı sıra hızlı bir tüketim olgusundan dolayı yeniden üretimi de hızlandırmıĢtır. Hal 

böyleyken; sosyal medya eriĢimi kolaylaĢtırırken tüketim sürecini hızlandırmıĢtır.  
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Ek-1 Soner Gerçeker İle Gerçekleştirilen Derinlemesine Görüşme 

07.12.2018 tarihinde Soner Gerçeker  ile gerçekleştirilen görüşme; 

Kendinizi tanıtır mısınız? 

Aslen Adanalı‟yım. YaklaĢık sekiz buçuk yıldır Ġstanbul‟da yaĢıyorum. 

Öncesinde Adana‟da sunuculuk yapıyordum ve televizyon programı sunuyordum. Dört 

yıl boyunca bu mesleği yaptım. Ġlkokuldan beri müzikle iç içeyim. Bireysel olarak ve 

çeĢitli orkestralarla müzik çalıĢmaları yaptım. Lise döneminde daha büyük orkestralarla 

çalıĢmalar yaptım. Ġlk enstrümanımı da bu dönemde öğrendim.  

Meslek anlamında müziğe ne zaman ve nasıl başladınız? 

2004-2005 yılları arasında arkadaĢ ortamında yapılan “Hak Etmedim Seni” adlı 

bestemi cep telefonuna kaydetmiĢtik. Bir kadın arkadaĢımla düet yapmıĢtık. ġarkı 

internet ortamında yayılmaya baĢladı. O zaman böylesine teknolojik akıllı telefonlar 

yoktu. Biz, elimizdeki imkânlarla tamamen canlı bir kayıt aldık. O zaman Ģu an olduğu 

gibi birçok sosyal medya uygulaması da yoktu. ġarkım önce forumlarda yayılmaya 

baĢladı. Sonrasında facebook üzerinden yayılmaya baĢladı ve tabii en önemli faktör de 

youtube diyebiliriz. Birçok amatör genç müzisyen de Ģarkımı söyleyip videolar 

yayınlamaya baĢladı. Benim herhangi bir görselim kimsede mevcut olmadığından 

Ģarkım; içinde benim bulunmadığım slaytlardan oluĢan videolarla da paylaĢıldı. Ben de 

bu dönemlerde müziğe amatör olarak baĢlamıĢtım ama internette yayılan Ģarkım benden 

daha önce bilindi diyebiliriz. Hatta Ģarkımı bir dönem bilinen müzik gruplarından Grup 

Koridor ve müzisyen Berker‟in söylediği zannedildi.  

Kendinizi kitlelere duyurmak için nasıl bir yol izlediniz? 

Ben mükemmeliyetçi bir insanım ve bir müzik eserinin önce kalbe dokunması 

gerektiğine inanıyorum. Ġnternette yayılan Ģarkım amatör haliyle yayıldıysa demek ki 

insanların kalbine dokunmuĢtur. Ġnsanlara samimi gelen sanırım buydu. Belki de 

profesyonel bir kayıt yapsaydık bu kadar çok izlenme ve dinlenmeye ulaĢamazdık o 

dönem. Kendimi kitlelere duyurmak için ilk etapta hiçbir Ģey yapmadım desem 

doğrudur çünkü Ģarkı bir kere yayılınca önünü kesemedik. Aslında Ģarkımın benden 

önce bilinmesi ve bir sürü genç tarafından da seslendirilmesiyle benim tanınmamın da 

zemini kendi kendine hazırlanmıĢ oldu. 
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Peki, profesyonel müzik hayatınız nasıl başladı? 

ġarkım internette yayıldıktan sonra o dönem Facebook “Amatör ġarkılar Grubu” 

sayfası yöneticisi Ģuanda da Rafet El Roman‟ın asistanlığını yapan kiĢi bana ulaĢtı. 

Rafet Bey‟in benimle tanıĢmak istediğini söyledi. Rafet Bey 2010 yılında kendi 

bestelerini yapan genç müzisyenlerden oluĢan “Müzik Benim Hayatım” adlı bir proje 

üzerine çalıĢıyordu. Ben de bu projeye davet edildim.   

Sosyal Medyayı kullanmak sizin geniş kitlelere ulaşmanızda katkı sağladı 

mı? 

Kendini kitlelere duyurmak için sosyal medya bir Ģeyler yapmanı sağlayan ama 

bazen de sizin bir Ģey yapmanıza gerek kalmadan direkt geniĢ kitlelere ulaĢmanızı 

sağlayan bir mecra. ġarkınızı bir yere yüklediğiniz zaman birçok baĢka kullanıcı 

tarafından indirilip yeni bir platforma yüklenilmesi gibi bir durum söz konusu ve 

böylece Ģarkınız hızla yayılıyor. 

Ben Ģarkımı sadece cep telefonuna kaydedip sosyal medyada paylaĢmıĢtım. 

Sanırım insanlar da bu doğal halinden etkilendiler.  

2011 yılında profesyonel kaydını yaptık, Ģarkının video klibi ulusal video 

kanallarında yayınlandı ancak Ģarkının ilk amatör kaydı insanların daha çok ilgisini 

çekmiĢti.  

Şu anda kullandığın sosyal medya uygulamaları nedir? 

Öncelikle ilk Ģarkılarımı forumlara yükledim ve tabii ki o zamanın en önemli 

paylaĢım ağı facebook‟a. Sırasıyla bunu twitter takip etti. ġu an daha çok instagram 

kullanıyorum. Sosyal medya aracılığıyla konser programlarımı kendi kiĢisel hesabımda 

sevenlerime duyurabiliyorum. Aynı zamanda birçok meslektaĢımızın da sektördeki 

çalıĢmalarını ve yine sosyal medya aracılığıyla takip edebiliyorum.  

Profesyonel anlamda ilk çalışmanız neydi?    

Sözlerini arkadaĢımla birlikte yazdığım müziği bana ait olan Senden Sonra adlı 

parçayı Rafet El Roman albümüne aldı ve Ģarkıya bir video klip çekildi. ġarkı, Kral Pop 

“En Çok Dinlenenler” listesinde dört hafta boyunca bir numarada kaldı. Yılın ġarkısı 
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ödüllerine birçok yerde aday gösterildi. Elisa, Kibariye, Rafet El Roman, Bulgar sanatçı 

Fiki gibi birçok müzisyen Senden Sonra adlı Ģarkıyı tekrar seslendirdi.  

Kendi albüm ya da single çalışmanız olmadan önce bestelerinizle mi tanınır 

oldunuz? 

Evet, Ģahsi olarak bireysel bir albüm çıkarmadan sadece sosyal medya üzerinden 

yayılan Ģarkılarımla tanınır hale geldim. Tabi ki “Senden Sonra” adlı bestemin birçok 

ünlü müzisyen tarafından hem ülkemizde hem de yurtdıĢında seslendirilmesi 

Ģarkılarımın benden önce bilinmesine ortam yarattı. Burada sosyal medyanın önemi 

büyük oldu. 

Peki albüm çalışması yapmayı düşünüyor musunuz? 

Albüm çalıĢması Ģu ana kadar yapmadım. Kendimi biraz piĢirmek için 

vokalistlik yapmayı tercih ettim. Halen Rafet El Roman‟ın vokalistiyim. Genç 

müzisyenlerden  oluĢan “Müzik Benim Hayatım” projesinin ilk klip Ģarkısı olarak yine 

kendi bestem “Hak Etmedim Seni” adlı parçamda Rafet El Roman ile düet yaptık ve 

klipimiz ulusal televizyon, radyo ve sosyal medya mecralarında yayınlandı ancak bu bir 

proje çalıĢmasıydı.  

Sosyal medyanın albüm çalışmalarına/fiziki satışlara sizce etkisi var mı? 

Sosyal medya albümlerin fiziki satıĢlarını düĢürdü. Fiziki albüm satıĢları düĢtüğü 

için ve albüm yapmak; stüdyosundan, aranjesine, orkestrasından, baskısına kadar 

masraflı olduğu, müzisyenler videolarını ve single çalıĢmalar olarak internet üzerinden 

yayınlanıp yurt içi ve yurt dıĢı konserler yaparak para kazanıyorlar. Ben herhangi bir 

albüm çalıĢması yapmadığım halde yurt içinde ve yurt dıĢında Rafet El Roman ile 

birlikte sahneye çıkıyorum. Bunun yanı sıra tek konserlerim de oluyor. On senedir 

Ģarkılarım biliniyordu ama ben anonimdim artık o besteleri benim yaptığımı dinleyiciler 

sosyal medya aracılığıyla biliyor. 

Peki şu an üzerinde çalıştığınız bir projeniz var mı? 

Yaza doğru tek bir parçalık single albüm düĢünüyoruz yine sosyal medya 

üzerinden dinleyiciyle buluĢacağız. Bestelerim benim evlatlarım gibi. Ben onları hak 

ettikleri yere getiremeyeceksem yani tüm albümdeki Ģarkılarıma video klip 
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çekemeyeceksem ben de içime sinen tek parçamla dinleyicimle buluĢmak adına single 

yapmayı düĢünüyorum.   

Sosyal medya kullanımının müzik sektörü üzerinde etkileri nelerdir sizce? 

Herhangi bir besteci veya icracı sosyal medyanın gerisinde kalmamalı çünkü 

herkes burada kendi pazarını yaratıyor. Ayrıca belirttiğim gibi; bir Ģarkının ne kadar 

profesyonel kayıtlarla yapıldığı önemli değil. Benim cep telefonuna kaydettiğim 

Ģarkımın yayılması dinleyicinin kalbine dokunduğunun anlamına gelir. Sadece icracılar 

değil aynı zamanda aranjörler ve yapımcılar da günümüzde aktif bir Ģekilde sosyal 

medya kullanıyorlar. Kalbe dokunan ve dikkat çeken çok amatör bir çalıĢma bile anında 

milyonlarca kiĢi arasında yayılabiliyor hatta ünlü müzisyenler, aranjörler ve yapımcılar 

bile birçok yeni yeteneği kolayca keĢfedebiliyor. Birçok genç sektördeki birçok etkin 

kiĢiye mesajla dahi ulaĢabiliyor. Sosyal medya iletiĢimi de kolaylaĢtırdı.  

Peki size ulaşmaya çalışan gençler oluyor mu? 

Bana da mesaj atan ve danıĢan bir sürü genç var. Bazen yaptıkları besteler 

hakkında fikirlerimi merak ediyorlar bazen çektikleri amatör videolar hakkında 

fikirlerimi merak ediyorlar. Çok sıkı takipçilerim de var tabi ki yaptığım Ģarkıları 

dillerinden düĢürmeyen insanları görmek, emeğimin karĢılığını almak beni mutlu 

ediyor.  

Sosyal medya sizce nasıl kullanılmalı? 

Örneğin; sosyal medya kullanan bir sanatçı ile üst komĢunuzun sosyal medya 

hesapları aynı değil. Göz önünde olan bir insan sosyal medya üzerinden yaptığı 

paylaĢımlara bence dikkat etmeli çünkü bu onun iĢine de saygısını gösterir. Ancak; 

sosyal medya bu kadar çok kullanılmadan önce bizler ünlü isimlerin ne yediklerini, ne 

içtiklerini, ne yaptıklarını, nerede oturduklarını bilmezdik. Artık herkes birbirinin en 

özeline bile ister istemez girebiliyor. Ben kendinizi insanlardan geri çekin demiyorum 

sanatçılara ama ufak da olsa bir sınırı olması gerektiğini düĢünüyorum. Bence en güzel 

örneği Tarkan‟dır. Tarkan hem halkın içinde ancak hem de ince bir sınırı var. Ben de 

sosyal medya kullanırken dikkatli oluyorum. Örneğin; sosyal medyada çok fazla yemek 

içeriği olan paylaĢımlar yapmıyorum ya da herhangi bir ürünün markasını gösteren bir 

paylaĢımdan uzak durmaya çalıĢıyorum çünkü karĢınızda milyonlarca her türlü sosyal 
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ve ekonomik statüden birey var ve ben de elimden geldiğinde dikkat etmeye 

çalıĢıyorum.  

Peki sizce sosyal medyanın müzik sektörü üzerindeki olumsuz etkisi var mı? 

ġu an meĢhur olmak sosyal medya ve teknolojinin geliĢmesinden ötürü çok 

kolay ama unutulmak ve bir anda silinmek de çok kolay çünkü günümüzde bir beste ses 

getirdiğinde hemen ona benzer tını da tatta çalıĢmalar yapılıyor yani her popüler Ģarkı 

artık birbirine çok benzer. Mihenk taĢı diyebileceğiz; 90‟lı yılların o özgün çalıĢmaları 

artık yok. ġuan hayatımız inanılmaz hızlandı. Bu hız müzikteki tüketimi de hızlandırdı. 

Aylarca ve hatta yıllarca üzerinde çalıĢtığınız bir Ģarkı çok kısa bir sürede dinleyici 

tarafından tüketilebiliyor ve tekrar yenisini üretmek gerekiyor.  

Ben gece kulüplerinde, barlarda daha fazla para kazanmak adına duygusuz ve 

çabuk tüketilen çalıĢmalar yapmayı tercih etmiyorum. Ürettiğim Ģarkıların yıllarca ilk 

günkü gibi dinleyiciye sıcak gelmesi en büyük arzum. Benim kaygım daha çok tanınır 

olmak ya da daha çok para kazanmak değil. Örneğin; vaktiyle müzikle bir alakası 

olmadığı halde ve esas mesleği modellik olan birisine sırf para kazanmak uğruna 

Ģarkımı vermedim. ġarkılarımı kimlerin icra edeceği konusunda da ince eleyip sık 

dokumaya çalıĢıyorum.  

Peki sosyal medyada hit olmuş bir şarkı başarılıdır denebilir mi? 

Genç nüfusu fazla olan ülkemizde artık neredeyse her gencin elinde akıllı telefon 

var. Hatta her aile bireyinin elinde akıllı telefon var bu da sosyal medya kullanımını 

ülke genelinde arttırıyor. Özellikle sosyal medyada gençler tarafından takip edilen ve 

çok fazla takipçi sayısına sahip ünlü müzisyenler de ülkemizde mevcut. Bundan beĢ yıl 

öncesine kadar iki ya da üç milyon izlenmiĢ bir video çok izlenmiĢ sayılırdı. ġuan 

tıklanma sayıları inanılmaz oranda arttı. Ancak birçok organik olmayan yani sahte 

tıklanma durumları da var. Ayrıca bir Ģarkının milyonlarca kez tıklanması onun çok 

kaliteli olduğu anlamına da gelmez. Örneğin; detone olan, müzikten uzak, anlam 

bütünlüğü olmayan bestesi ve klibiyle milyonlarca kez izlenen birisi, dünyaca ünlü bir 

X sanatçıdan daha çok izlendi diye ondan daha baĢarılı olmuĢtur anlamına gelmez 

çünkü sosyal medya aynı zamanda gündelik eğlence ve tüketim kanalı haline gelmiĢtir.  

Yıllar içerinde yeni yeni sosyal medya uygulamaları da kullanılmaya baĢlandıkça hep 

birlikte müzik sektörünün yolculuğunu takip edeceğiz.  



81 
 

KAYNAKÇA 

Ahıska, M.‟‟ Kültürün Değeri‟‟ Defter Dergisi, 8:8-9, 1989. 

Akgül, K. “Medya ve Müziğin Dili”, Yıldız Journal of Art and Design, Müzik ve 

Medya Uluslararası Sempozyumu, s: 16-17, 2014. 

Apeyoje, A. Influence of Celebrity Endorsement of Advertisement on Students, Purcase 

Intention, Mass Communication and Journalism, 2003. 

Arık, M. B. Popüler Müzik ve İdeoloji Olgusuna İki Farklı Yaklaşım, Selçuk 

ĠletiĢim, 3, 3, 2004. 

Aydoğan, F. Alternatif Medya Olarak Yeni Medya: Akdeniz Üniversitesi İletişim 

Fakültesi Dergisi, 18: 58-69, 2012. 

Batı, U. Dijital Çağda Yeni Bir Halkla ĠliĢkiler Pratiği: Fısıltıyla Halkla ĠliĢkiler 

Yapmak ya da PR 2.0 T. Gürel içinde, Halkla İlişkiler Yönetiminde Güncel 

Konular, Ġstanbul: Beta Basım Yayın Dağıtım, 2010. 

Bauman, Z. Sosyolojik Düşünmek, Çeviren: A. Yılmaz. Ġstanbul: Açılım Kitap, 1998.   

Bayraktutan G, Binark, M, Çomu T, Doğu B, Ġslamoğlu G ve Aydemir A T. Sosyal 

Medyada 2011 Genel Seçimleri: Nicel-Nitel Arayüzey Ġncelemesi, Selçuk 

İletişim Derg, 3: 15-16, 2012. 

Benjamin, Walter. Pasajlar, Çeviren: Ahmet Cemal. Ġstanbul: YKY, 1993. 

Birekul, M. “Popüler Kültür ve Müzikte Anlamın Kaybı”, Akademik İncelemeler 

Dergisi, 10, 1: 167-171, 2015. 

Biswas, A., Biswas, D., Das, N. The Deferential Effects of Celebrity and Expert 

Endorsement on Consumer Risk Perceptions, Journal of Advertising, 2006. 

Bottomore, T. Frankfurt Okulu (Eleştirel Kuram), Çeviren: A.Çiğdem. Ġstanbul: Ara 

yayınları, 1989 

Boyd, D. WhyYouth (Heart) Social Network Sites: The Role of Networked Publics in 

Teenage Social Life. MacArthur Foundation Series on Digital Learning – 

Youth, Identity, and Digital Media Volume. D Buckingham (Ed). Cambridge: 

MA: MIT Press, 2007. 

Boyd, D. ve Ellison, N. Social Network Sites: Definition, History, and scholarship. 

Journal of Computer Mediated Communication,13, 2008 

Boyut Yayıncılık. Türkiye ve Müzik, Müzikli Dünya Atlası, 10, 1998. 

Bozard, J. Social Media forTrainers, TechniquesEnhancingand Learning, San Francisco: 

John WileyandSons, 2010. 

Brown, D. ve Fiorella, S. „‟Influence Marketing: How to Create, Manage and Measure 

Brand Influencers in Social Media Marketing‟‟, Que Publishing, 2013. 

Brown, Tom J./Barry, Thomas E./Dacın, Peter A./Gunst, Richard F. “Spreading The 

Word: Investigating Antecedents of Consumer Positive Word of Mouth 

Intentions an Behaviors in a Retailing Context,” Journal of Academy of 

Marketing Science, 2005. 

Connor, S. Postmodernist Kültür, Çeviren: Doğan ġahiner, Ġstanbul: Yapı Kredi 

Yayınları, 2001. 

Çelikcan, P. Müziği Seyretmek, Ankara: Yansıma Yayınları, 1996. 



82 
 

Çetin, E. Sosyal ĠletiĢim Ağları ve Gençlik: Facebook Örneği, Uluslararası Davraz 

Kongresi Bildiri Kitabı, http.idc.sdu.edu.tr/tammetinler/bilim/bilim15.pdf, 

22.04.2018, 2009. 

Dellaloğlu, Besim F. Frankfurt Okulu’nda Sanat ve Toplum, Ġstanbul: Bağlam 

Yayıncılık, 2001.  

Dilmen, Necmi E. Yeni Medya Kavramı Çerçevesinde Ġnternet Günlükleri- Bloglar ve 

Gazeteciliğe Yansımaları, Marmara İletişim Dergisi, 2007. 

Doğan, E., ÇavuĢoğlu, L., ve Örten, T.T. „‟Pazarlama Alanındaki Sosyal Medya Konulu 

ÇalıĢmaların Ġçerik Analizi Yöntemiyle Ġncelenmesi,‟‟ 21. Pazarlama Kongresi, 

Kütahya: Dijital Dünyada Pazarlama, 2016. 

Eco, U. Günlük Yaşamdan Sanata (2. Baskı), Çeviren: Kemal Atakay, Ġstanbul: 

Adam Yayınları, 1991. 

Eliot, T.S. Kültür Üzerine Düşünceler, Çeviren: Selim Kantarcıoğlu, Ankara: Kültür 

Bakanlığı Yayınları, 1981. 

Erarslan, R. Sosyal Medya Her An ve Her Yerde Görünür Olmak, The Turkish Online 

Journal of Design, Art and Communication, 4: 37, 2013. 

Erdoğan, Ġ. “Popüler Kültür Alanında Egemenlik ve Mücadele”, Popüler Kültür ve 

Ġktidar: Popüler Kültür Üzerine Kuramsal İncelemeler, (Der.: Nazife 

Güngör), Ankara: Vadi Yayınları, 18, 1999. 

Erdoğan, Ġ., & Alemdar, K. Öteki Kuram, Ankara: Erk Yayınları, 2002. 

Erdoğan, Ġ., & Alemdar, K. Popüler Kültür ve İletişim, Ankara, Erk Yayınları, 2005. 

Erol, A. Popüler Müziği Anlamak, Ġstanbul: Bağlam Yayıncılık, 2002. 

Fleck, N., Korchia, M., Roy, I. L. Celebrities and Advertising: Looking for 

Congruence or Likability, Pshychology and Marketing, 2012. 

Frith, S. The industrialization of Populer Music (der.) James Lull, Populer Music and 

Communication, London: Sage Publications, 54, 1987. 

Frith, S. “Rock ve Kitle Kültürü”, Çeviren: S. Kırca, İstanbul: Varlık Dergisi, 48, 

1992. 

Frith, S. Popüler Müziğin Endüstrileşmesi,  James Lull (ed). Popüler Müzik ve 

ĠletiĢim. Çev. Turgut Ġblağ, Ġstanbul: Çiviyazıları, 2000. 

Gasset, Jose Ortega Y. The Revolt of The Masses, New York: 1993.  

Giddens, A. Sociology, Fourth Edition, Oxford: Polity Press, 2001.  

Gonzales, L. ve Vodicka, D. Top ten internet resourcesforeducators. Leadership, 2010. 

Güngör, N. Popüler Kültür ve İktidar, Ankara: Vadi Yayınları, 1999. 

Hall, S. Cultural Studies, Two Paradigms “What is CulturalStudies?”, London: 1994. 

Harvey, D. Postmodernliğin Durumu, Çeviren: Sungur Savran. Ġstanbul: Ayrıntı 

Yayınları, 1999. 

Hatipoğlu, H. B. Sosyal Medya ve Ticaret Hayatına Etkileri, Ankara: Asil Yayın 

Dağıtım, 2009. 

Hazar, M. Sosyal Medya Bağımlılığı- Bir Alan Çalışması, ĠletiĢim 32, 2011. 

Jay, M. Diyalektik İmgelem, Çeviren: Ünsal Oskay. Ġstanbul: Ara Yayınları, 1989. 

Jones, S. The Handbook of Internet Studies, USA: Blackwell Publishing LTD, 2011. 

Kalafatoğlu, Y. Sosyal Medya ve E-Pazarlama İlişkisi, 2010 



83 
 

Kalay, A. „‟Tüketim Kültürü Ġçinde Müziğin GörselleĢtirilmesi: Klipler,‟‟ İstanbul 

üniversitesi İletişim Fakültesi Hakemli Dergisi ss. 91, 2007. 

Kaygısız, M. Türklerde Müzik, Ġstanbul: Kaynak Yayınları, 1999. 

Kaygısız, M. Türklerde Müzik, Ġstanbul: Kaynak Yayınları, 2000. 

Keskin, S. ve BaĢ, M. Sosyal Medyanın Tüketici DavranıĢları Üzerine Etkisinin 

Belirlenmesi, Ankara: Gazi üniversitesi Sosyal Bilimler Fakültesi,  56-58, 

2013. 

KılbaĢ, ġ. Rekreasyon Boş Zamanı Değerlendirme, Adana: Anaca Yayınları, 2001. 

Kırcelli, S. Yeni ĠletiĢim Teknolojileri, Sanal Kamusallıklar ve Toplumsal Cinsiyet: 

Facebook'ta Genç Kadınların Kimlik İnşaa Süreçleri, Ankara: Gazi 

Üniversitesi, 2011. 

KirtiĢ ve Karahan. To be or not to be in socialmedia arena as themostcost-efficient 

marketing strategyafterthe global recession. Procedia Socialand Behavioral 

Sciences , 2011. 

Knoll, J. ve Mathhes, J.  The Effectivenes of Celebrity Endorsements: A Meta-Analysis, 

Journal of The Academy of Marketing Science, 2017. 

Komıto, Lee‐ BATES, Jessica. Virtually Local: Social Media and Community 

Among Polish Nationals in Dublin, Aslib Proceedings: New Information 

Perspectives, 61, 3, 2009. 

Kraus, R. Recreation and Leisure in Modern Society, USA: TACC, 1971. 

Le Bon, G. Kitleler Psikolojisi, Ġstanbul: Hayat Yayınları, 2005. 

Lewis, K., Jason K., Marco G., Andreas W. ve Nicholas C. “Tastes, Ties, and 

Time: A New Social Network Dataset Using Facebook.com”, Social Networks, 

30. ss.330-342, 2008. 

Lull, J. Popüler müzik ve iletişim, Çeviren:  Ġblağ, T. Ġstanbul: Çivi Yazıları, 2000. 

McGregor, C. Pop Kültür Oluyor, Çeviren: Gürol Özferendeci. Ġstanbul: Çivi Yazıları, 

2000. 

Mejuyev, V. Kültür ve Tarih, Çeviren: Suat. H. Yokova. Ankara: BaĢak Yayınları,  

1987. 

Middleton, R. Studying Popular Music, Philadelphia: Open UniversityPress,1997. 

Mutlu, E. İletişim Sözlüğü, Ankara: Bilim ve Sanat Yayınları, 1998. 

Mutlu, E. Popüler Kültür ve Medya, Ankara: Ütopya Yayınları, 2005. 

Nielsen, J. Socialnetworking on intranets. 5 Aralık 2013 tarihinde 

http://www.nngroup.com/ articles /social-networking-on-intranets/, 11.04.2018, 

2009. 

O‟Shaughnessy, M. Media and Society An Introduction,  Oxford: Oxford University 

Pres., 1997. 

Oktay, A. Toplumsal Değişme ve Basın, Ġstanbul:  Bilim/Felsefe/Sanat Yayınları, 

1987. 

Oktay, A. Türkiye’de Popüler Kültür, Ġstanbul: Yapı Kredi Yayınları, 1993. 

Onat ve Alikılıç. Sosyal Ağ Sitelerinin Reklam ve Halkla ĠliĢkiler Ortamları Olarak 

Değerlendirilmesi, Journal of Yasar University, 2008. 



84 
 

Oransay, Gültekin. “Musikinin Toplumla EtkileĢimi”, içinde: Birinci Müzik Kongresi 

Bildiriler, Ankara: Kültür ve Turizm Bakanlığı Güzel Sanatlar Genel 

Müdürlüğü, s. 17, 1988. 

Oskay, Ü. İletişimin ABC’si, Ġstanbul: Simavi Yayınları, 1992. 

Öcal, D., ve Tellan, T. Popüler Müzik Endüstrisinin Ġlettikleri, Medya ve Kültür, 1. 

Ulusal ĠletiĢim Sempozyumu Bildirileri, Ankara: Gazi Üniversitesi İletişim 

Dergisi, 2000. 

Özbek, M. Popüler Kültür ve Orhan Gencebay Arabeski, Ġstanbul: ĠletiĢim 

Yayınları, 2003. 

Özkök, E. İletişim Kuramları Açısından Kitlelerin Çözülüşü, Ankara: Tan Yayınları, 

1985. 

Öztürk, T. A. ve Karahasanoğlu, S. K. Sosyal Medya Döneminde Müzik Üreticisi ve 

Tüketicisinin Yeniden Konumlandırılması, Uluslararası Sosyal Araştırmalar 

Dergisi, 8, 36 : 796-797, 2015. 

Sabuncuoğlu, A. ve Gülay, G. Sosyal Medyada Görsel PaylaĢımdan Reklamcılığa: 

Instagram Reklamlarının Genç Kullanıcılar Üzerine Etkisine Dair Bir AraĢtırma, 

Gümüşhane Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Elektronik Dergisi 15, 

17, 2014. 

Solmaz, M. Türkiye'de Pop Müzik, Ġstanbul: Pan Yayıncılık,1996. 

Solmaz, M. Türkiye’de Pop Müzik, Ġstanbul: Pan Yayıncılık, 2005. 

Soykan, Ö. N. Sanat Sosyolojisi, Ġstanbul: Dönence Yayıncılık, 2009. 

Storey, J. Popüler Kültür Çalışmaları, Kuramlar ve Metodlar, Ġstanbul: Babil 

Yayınları, 2000a. 

Storey, J. Popüler Kültür Çalışmaları, Çeviren: Koray KaraĢahin. Ġstanbul: Babil 

Yayınları, 2000b. 

Swingewood, A. Kitle Kültürü Efsanesi, Ankara: Bilim ve Sanat Yayınları,1996. 

ġenyapılı, Ö. Toplum ve İletişim, Ankara: Turan Kitabevi, 1981.  

 

We are Social, Digital in 2016, https://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-

2016, 17.05.2018, 2016. 

Woodal, G. & Colby, C. TheResultsare in: Social Media Techniques vs. 

FocusGroupsforQualitativeResearch, MRA'S Alert!Magazine, 2011. 

Wu, S., Hoffman, J. M., Winter, A. M., Watts, D. J. Who Says What to Whom on 

Twitter, Proceeding of the 20th International Conference on World Wide 

Web, New York: 2017. 

Yener, F. Müzik Klavuzu, Ġstanbul: Bilgi Yayınevi, 1983. 

 

İnternet Kaynakları 

 

http://content.lms.sabis.sakarya.edu.tr/Uploads/69438/41544/korkmaz_alemdar_&_irfa

n_erdo%C4%9Fan-%C3%B6teki_kuram_(3).pdf 

http://pazarlamakolik.wordpress.com/category/web-2-0/, 10.04.2018 

http://www.ccmediahouse.com/influencer-marketing-kampanya-surecleri/, 22.04.2018. 

http://www.e-skop.com/skopbulten/gundelik-hayat-ve-populer-kultur/2843 



85 
 

http://www.sendika.org/2004/07/kulturun-populer-hallerinde-sessiz-kalmak-ya-da-

populerlesemeyen-bir-hareket-olarak-sol-katkilar 

https://www.bbc.com/turkce/haberler-turkiye-49610797 

https://www.dr.com.tr/Muzik/Muzik-Benim-Hayatim/Yerli-Albumler/Turkce-

Pop/urunno=0001689850001 

https://www.posta.com.tr/reynmen-yusuf-aktas-kimdir-kac-yasinda-ve-nereli-2087253 

https://www.youtube.com/watch?v=QHV3p4uesjw, 04.05.2018. 

  



86 
 

 


