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Öz

Bu makale, Amerikan Rüyası ile kitsch estetiği arasındaki ilişkiyi grafik tasarım bağlamında incelemektedir. Kitsch, 
popüler kültür ve tüketim toplumu içinde estetik açıdan basit, erişilebilir ve dikkat çekici bir görsellik sunan bir 
ifade biçimi olarak öne çıkmaktadır. Amerikan Rüyası ise bireysel başarı, maddi refah ve sosyal ilerleme idealleri 
üzerine inşa edilmiş bir kavramdır. Çalışma, Amerikan Rüyası’nın grafik tasarımda kitsch estetiğiyle birleşerek 
idealize edilmiş yaşam tarzlarını nasıl şekillendirdiğini ve bu etkileşimin tüketim kültürü üzerindeki etkilerini 
analiz etmeyi hedeflemektedir.

Bu bağlamda, çalışmada kitsch kavramının tarihsel ve estetik temelleri ele alınmış, 20. yüzyıl Amerika’sında tüke-
tim kültürünün yükselişiyle birlikte gelişen kitsch tasarım anlayışı detaylandırılmıştır. Ayrıca, 1950’ler Amerikan 
reklam görselleri ile Norman Rockwell gibi önemli sanatçıların eserleri üzerinden Amerikan Rüyası’nın görsel 
temsil biçimleri incelenmiştir. Literatür ve eser incelemesi ile oluşturulan bu çalışma, Amerikan Rüyası’nın idea-
lizasyonunun kitsch estetiği ile birleşerek popüler bir iletişim dili oluşturduğunu ve bu dilin tüketim kültürüne 
katkıda bulunduğunu ortaya koymaktadır. Çalışma, grafik tasarımın bu kesişim noktasında bir ifade aracı olarak 
nasıl işlev gördüğünü tartışmakta ve kitschin toplumsal ve estetik dinamiklere etkilerini değerlendirmektedir.

Anahtar kelimeler:  Kitsch Estetiği, Amerikan Rüyası, Tüketim Kültürü, Grafik Tasarım.
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Abstract

This paper examines the relationship between the American Dream and kitsch aesthetics within the context of grap-
hic design. Kitsch emerges as a form of expression in popular culture and consumer society, characterized by its 
aesthetically simple, accessible, and attention-grabbing visual language. The American Dream, on the other hand, is 
a concept built upon ideals of individual success, material prosperity, and social advancement. This study aims to 
analyze how the American Dream, when combined with kitsch aesthetics in graphic design, has shaped idealized 
lifestyles and influenced consumer culture.

In this context, the study explores the historical and aesthetic foundations of the concept of kitsch, detailing the 
development of kitsch design in parallel with the rise of consumer culture in 20th-century America. Furthermore, it 
examines the visual representations of the American Dream through 1950s American advertising imagery and the 
works of prominent artists such as Norman Rockwell. Through a literature review and analysis of selected works, 
this study reveals how the idealization of the American Dream merges with kitsch aesthetics to create a popular 
communication language, contributing to consumer culture. The study discusses how graphic design functions as 
a medium of expression at this intersection and evaluates the social and aesthetic dynamics of kitsch.

Keywords: Kitsch Aesthetics, American Dream, Consumer Culture, Graphic Design.

1. GİRİŞ

Kitsch teriminin, 1860’lar ve 1870’lerde Münih’te 
faaliyet gösteren ressamlar ve sanat simsarları 
tarafından, ucuz sanatsal objeleri tanımlamak 
amacıyla kullanılan bir jargon olarak ortaya çıktı-
ğı düşünülmektedir(Calinescu, 1987: 234). Fakat 
bu terim, uluslararası alanda tanınırlığını ancak 
20. yüzyılın ilk çeyreğinde kazanabilmiştir. Kits-
ch, Merriam-Webster sözlüğünde “popüler veya 
düşük zevke hitap eden ve genellikle kalitesiz 
olan bir şey” olarak tanımlanmaktadır (Kitsch, 
2024). Kitsch, genellikle estetik açıdan “zevksiz” 
ya da “kalitesiz” olarak tanımlansa da popüler 
kültür ve tüketim toplumunda geniş bir kabul 
görmüş ve grafik tasarımda etkili bir ifade biçi-
mi haline gelmiştir. Kitsch, onu talep eden geniş 
kitle için estetik bir değer taşıyan; ancak sanatın 
binlerce yıldır inşa ettiği özel “koza” perspekti-
finden bakıldığında hiçbir sanatsal anlam ifade 
etmeyen tüm olguların genel adıdır. Kitschin, ta-
lep edenler için zevkli, talep etmeyenler için ise 
zevksiz olarak nitelendirilmesi yanlış bir basit-
leştirme olmayacaktır (Yardımcı, 2001: 166).

Kitsch tasarım anlayışı, “Amerikan Rüyası” gibi 
idealize edilmiş yaşam tarzlarını cazip ve abar-
tılı bir şekilde sunarak bu ideali tüketiciye ak-
tarmada etkili bir araç olarak işlev görmektedir. 
Amerikan Rüyası’nı somut ve ulaşılabilir bir 

forma dönüştürerek büyük evler, lüks arabalar, 
ideal aileler gibi görsellerle idealize edilmiş bir 
yaşamın erişilebilir olduğu algısını pekiştirir. 
Mağazalar, alışveriş deneyimini lüks bir atmos-
ferle bütünleştirirken, markalı ambalajlar tüketi-
cilerle duygusal bağlar kurmayı başarmıştır. 20. 
yüzyılın ortalarından itibaren marka kavramı, 
yalnızca ürünlerin üzerinde bulunan bir etiket 
olmaktan çıkarak, şirketlerin tüm kimliğini ve 
değerlerini yansıtan bir kavram haline gelmiştir. 
20. yüzyılın ikinci yarısından sonraki döneme sa-
nat açısından bakıldığında, reklam kavramının 
ve popüler kültür simgelerinin sanat eserlerinde 
sıkça yer aldığını fark edilmektedir. Bu dönemde 
ortaya çıkan sanat akımları, tüketim nesnelerinin 
imgelerini veya doğrudan kendilerini sanatsal 
bir ifade aracı olarak kullanmayı benimsemiştir 
(Örs, 2017: 145-149).

Bu çalışmanın problem durumu, Amerikan Rü-
yası’nın, grafik tasarımda kitsch bir estetikle 
birleşip birleşmediğini ve bu birleşimin ideali-
ze edilmiş yaşam tarzlarını nasıl şekillendirdi-
ğini araştırmaktır. Bu doğrultuda çalışmanın 
amacı; Amerikan Rüyası’nın tüketim kültürü 
ile ilişkisini incelemek, kitsch estetiğinin grafik 
tasarımda bir ifade aracı olarak kullanımını sor-
gulamak ve bu iki kavramın kesişimini görsel 
temsil üzerinden değerlendirmektir. Çalışma, 
Amerikan Rüyası ve kitsch estetiğinin kesişi-
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mini, özellikle dönemsel reklam örnekleri üze-
rinden araştırmaktadır. Amerikan Rüyası’nın 
idealizasyonu ve kitschin görsel bir dille ifade 
edilmesinin tüketim kültürüne olan katkısı 
bağlamında tartışılmıştır.

2. KITSCH KAVRAMI VE ESTETİK 
ANLAYIŞI

Kitsch’in tanımlanmasının tarihsel olarak zorla-
yıcı görülmesinin temel nedenlerinden biri, kits-
ch örneklerinin yaşamın birçok alanında yaygın 
biçimde yer almasıdır. Kitsch için kesin bir tanım 
yapmak mümkün olmasa da belirgin bir özelliği 
öne çıkar; gerçek duygu ve tutkuları bastırarak, 
yerlerine yapay ve sahte duyguların yayılmasını 
teşvik eder (Nalbantoğlu, 2007: 92). 

Kitsch’i tanımlarken Tomáš Kulka’nın üç temel 
koşuluna bakmak gerekir: Koşul 1: Kitsch, güzel 
veya oldukça duygusal bir konuyu tasvir eder. 
Koşul 2: Kitsch tarafından tasvir edilen nesne-
ler veya temalar anında ve zahmetsizce tanım-
lanabilir. Koşul 3: Kitsch, tasvir edilen konuyla 
ilgili çağrışımları pek de zenginleştirmez (Kulka, 
2002). Kulka’nın öne sürdüğü bu koşullar göz 
önünde bulundurulduğunda kitschin örnek-
leri arasında, 1950’ler Amerika’sındaki parlak, 
idealize edilmiş aile yaşamını yansıtan reklam 
görselleri, plastik “Elvis Presley Bibloları”, “Mc-
Donald’s Happy Meal” oyuncakları ve “Andy 
Warhol’un Campbell’s” çorba kutusu tasarımları 
sayılabilir.

19. yüzyılı şekillendiren endüstri, beraberin-
de hızlı değişim getirmiştir. Bu endüstrileş-
me, Viktorya Dönemi’nin son dönemlerinde, 
tıpkı İngiltere’de olduğu gibi Avrupa’da da  
sorgulanmış, Endüstriyel Kapitalizm ve Viktor-
ya Dönemi’nin değerleri ciddi eleştiriler almıştır. 
Dönemin toplumsal düzeni ana akım sanat ve 
sanatçıları tarafından savunulsa da avangart ha-
reketi temsil eden yazar ve sanatçılar eleştirile-
rini açık bir şekilde yapmıştır (Uyan, 2024: 29). 
Kitsch’in de Amerikan grafik tasarımındaki geli-
şimini ele alırken, özellikle Art Nouveau ve Art 
Deco gibi dönemin öncül tasarım akımlarını in-
celemek, bu anlayışın temelini oluşturan görsel 
ve kültürel dinamikleri açıklığa kavuşturacaktır. 
19. yüzyıldan 20. yüzyıla geçiş dönemi, birçok 
kültürel alanda yoğun bir deneyselliğin yaşan-

dığı bir zaman dilimi olmuştur. Modernleşme-
nin sunduğu dönüşümleri kabul etme arzusu ile 
geçmişin unsurlarıyla bağları koparmama isteği 
arasındaki denge, dönemin sanat ve tasarım an-
layışını derinden etkilemiştir. Art Nouveau hare-
keti, bu dengeyi kurmayı amaçlamış, modernite 
ile gelenek arasındaki ilişkileri sağlamlaştırmaya 
çalışmıştır. Birbiriyle çelişen bu kavramların bir 
arada bulunması, sanat ve tasarımda daha önce 
benzeri görülmemiş bir yaratıcılık dönemine ze-
min hazırlamıştır (Ashby, 2022: 1). Art Nouve-
au terimi, 1895 yılında Salon de l’Art Nouveau 
adıyla açılan, sanat simsarı Samuel Bing tarafın-
dan işletilen bir Paris galerisinde ortaya çıkmış-
tır (Meggs, 2016: 212). 19. yüzyılın son iki ve 20. 
yüzyılın ilk on yılında Avrupa genelinde yayılan, 
abartılı bir şekilde asimetrik dekoratif bir stildir 
(Lucie-Smith, 1984: 20). İngiltere ve Fransa’da 
kısa sürede popüler bir görsel dil haline gelen 
bu akımın, Amerikan pazarında etkisini göster-
meye başlaması da uzun sürmemiştir. Bu süreçte 
önemli bir dönüm noktası, Harper’s dergisinin 
1889, 1891 ve 1892 yıllarında kapak tasarımları 
için Eugène Grasset’i görevlendirmesi olmuştur. 
Grafik tasarımda yenilikçi bir yaklaşımın bu ilk 
örnekleri, adeta ithal edilmiştir. Eugène Gras-
set’in tasarımları Paris’te basılmış ve New York’a 
gemiyle gönderilerek dergilerin kapaklarına 
eklenmiştir. Bu süreç, Avrupa’da doğan görsel 
poster anlayışının Amerikan yayıncılık endüst-
risine entegrasyonunu hızlandırmıştır (Meggs, 
2016: 227). Art Deco ise adını 1925 yılında dü-
zenlenen “Grande Paris Exposition Internationa-
le des Arts Décoratifs et Industriels Modernes” 
fuarından almışsa da aslında Art Nouveau’nun 
doğrudan devamıdır. Fakat, Art Nouveau’nun 
aksine, basit formlara öncelik vermiştir (Lu-
cie-Smith, 1984: 21). 1925’teki bu fuardan sonra 
Amerika’nın Art Deco tarzına olan ilgisi büyük 
bir ivme kazanmıştır. Reklamcılar, Art Deco tar-
zını bir pazarlama aracı gibi kullanarak ürünleri 
yeniden ambalajlamış ve tüketicilere yeni bir çe-
kicilik sunmuştur. Keskin, geometrik tasarımlar 
ve parlak renkler, sıradan markalara modernlik 
izlenimi katmıştır (Robinson, 2013: 71).
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Resim 1. Harper’s Bazar Dergisi, 1889, Şükran Günü 
Kapağı, Eugène Grasset

Resim 2.  New York World’s Fair konulu poster, 
1939, Albert Staehle

Art Nouveau ve Art Deco akımlarının grafik ta-
sarımcıları ve illüstratörleri, sanatı günlük ya-
şamın bir parçası haline getirmeyi amaçlamış-
lardır. Aynı zamanda, ticari baskı süreçlerinin 
gelişimiyle evrilen uygulamalı sanat tekniklerini 
de benimsemiş ve bu sayede, kitle iletişiminin 
görsel kalitesini önemli ölçüde artırmayı başar-
mışlardır (Meggs, 2016: 213). Her iki sanat tarzı 
da, dönemlerinde sanatı günlük hayata entegre 
eden hareketler olarak öne çıkmıştır. Ancak, bu 
akımların ardılı olan Amerikan kitsch bu tarz-
ların sofistike estetiğini değil, yüzeysel ve kolay 
tüketilebilir yanlarını benimsemiştir.

1950’lere gelindiğinde Amerikan kitsch tasarımı, 
benzersiz bir estetik yaratmıştır. Bu tasarım anla-
yışı, el yazısı fontlar, geometrik şekiller ve çizgi 
film tarzı illüstrasyonlarla karakterize edilmiş 
ve canlı renklerin kullanımı, farklı görseller ve 
yazı tiplerinin zıtlığıyla birleşerek dikkat çekici 
kompozisyonlar oluşturmuştur. Reklam görsel-
lerindeki teatral insan pozları, dönemin tasa-
rımlarına hem hareket hem de hikâye anlatımı 

katmıştır. Amerikan kitsch, eğlenceli, abartılı ve 
görsel olarak cazip yapısıyla 1950’lerin tüketim 
kültürünün simgesi haline gelmiştir. Bu tarzın 
en tanınmış illüstratörlerinden biri Norman 
Rockwell’dir. Yaklaşık elli yıl boyunca “The Sa-
turday Evening Post” dergisi için kapak tasa-
rımları yapmıştır. Rockwell’in illüstrasyonları, 
Amerikan yaşamının özünü yakalamasıyla öne 
çıkar ve çoğunlukla Amerika’daki sıradan gün-
lük anların nostaljik ve sıcak sahnelerini yansıtır. 
Rockwell’in bir ressam olarak konumu ve eserle-
rinin sanat mı yoksa popüler kültür mü olduğu 
süregelen bir tartışma konusudur. Kendisi, “ben, 
gözlemlediğim ve bildiğim Amerika’yı, fark et-
meyenlere gösteriyordum”, diyerek, sanatını 
bir tür görsel anlatım ve toplumsal ayna olarak 
konumlandırmıştır. Bu yaklaşım, onun eserle-
rinin hem sanatsal bir derinliğe hem de popü-
ler kültürle güçlü bir bağlantıya sahip olmasını 
sağlamıştır (Graebner, 1997: 326). Rockwell’in 
eserleri, dönemin estetik anlayışını ve toplum-
sal değerlerini anlamak için güçlü bir referans 
noktasıdır. Onun çalışmaları, sadece Amerikan 
Rüyası’nı ve günlük hayatın idealize edilmiş 
yönlerini resmetmekle sınırlı kalmamış, aynı za-
manda, o dönemin estetik ve kültürel dinamik-
lerini de detaylı bir şekilde ortaya koymuştur. 
Amerikan aile yaşamını betimlediği sahnelerde, 
bunları sadece bir parça mizahla değil, derin bir 
samimiyetle resmetmiş, hoş ve basit bir yaşam 
biçimi olarak tasvir etmiştir. Rockwell, illüstras-
yonlarında anneyi evde kalan, babayı işe giden 
figürler olarak resmetmiştir. Çocukları ise masu-
miyet ve aile yaşamındaki önemiyle ön planda 
tutmuştur (Frank, 1989: 9). Onun günlük haya-
tın idealize edilmiş sahneleri, bir yandan Ame-
rikan Rüyası’nın estetik ve kültürel boyutlarını 
popülerleştirirken, diğer yandan geniş kitlelerin 
özdeşleşebileceği bir tüketim ideali yaratmıştır. 
Rockwell’in, herkesin beğenisini kazanma arzu-
suyla hareket ettiğini belirttiği otobiyografisin-
de vurguladığı gibi “kimseyi rahatsız etmeyen, 
herkesin anlayacağı ve seveceği” bu görseller, 
yalnızca sanatsal değil, aynı zamanda ticari bir 
başarıyı da beraberinde getirmiştir (Graebner, 
1997: 326). Bu durum, Rockwell’in eserlerini dö-
nemin reklam ve pazarlama stratejileriyle daha 
da iç içe bir hale getirmiş ve onları modern tü-
ketim kültürünün görsel diline dönüştürmüştür.
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Resim 3. The Saturday Evening Post Dergisi, 25 Ara-
lık 1948, Christmas Homecoming, Norman Rockwell, 

Norman Rockwell Müzesi Koleksiyonu

Resim 4. The Saturday Evening Post Dergisi, 29 Ara-
lık 1956, The Discovery, Norman Rockwell, Norman 

Rockwell Müzesi Koleksiyonu

3. AMERİKAN RÜYASI: İDEALLER-
DEN TÜKETİM KÜLTÜRÜNE

Amerikan rüyası, Merriam-Webster sözlüğünde 
“eşitlikçiliği ve özellikle maddi refahı vurgulayan 
bir Amerikan sosyal ideali” olarak tanımlanır 
(American Dream, 2024). Bu ideal, bireylerin sıkı 
çalışarak sosyal ve ekonomik başarıya ulaşabi-
leceği fikrine dayanır. Amerikan Rüyası, tarih-
sel olarak iki dönemde incelenebilir; 1920’ler ve 
1950’ler. 1920’ler Amerika Birleşik Devletleri’nde 
önemli ve hızlı değişimlerin yaşandığı bir dö-
nem olmuştur. Kitlesel üretimin başlaması, eko-
nomik büyümeyi tetiklemiş ve ülkeyi bir refah 
dönemine sokmuştur. Ancak, bu dönemin ardın-
dan gelen Büyük Buhran, Amerikan toplumun-
daki ekonomik ve sosyal dinamikleri derinden 
sarsarak, Amerikan Rüyası’nı İkinci Dünya Sa-
vaşı sonrasına kadar kesintiye uğratmıştır. Yine 
de karne uygulamaları ve piyasa düzenlemele-

ri gibi sınırlamalara rağmen artan harcanabilir 
gelir, Amerikalıların günlük tüketim ürünlerine 
olan ilgisini artırmıştır. Restoranlarda yemek 
yemek, sinemaya gitmek ve hazır giyim gibi tü-
ketim kalemlerindeki yükseliş, Amerikan hane 
halkının refah düzeyini ve tüketici ekonomisi-
ne olan güvenini güçlendirmiştir. John Kenneth 
Galbraith’in “tarihte hiçbir çatışma döneminde 
bu kadar çok fedakârlıktan bahsedilip bu kadar 
az fedakârlık yapılmamıştır” ifadesi, bu dönem-
deki tüketim alışkanlıklarının paradoksal yönle-
rini çarpıcı bir şekilde özetler (Cohen, 2008: 125) 
Bu dönüşüm, savaş sonrası yıllarda Amerikan 
Rüyası’nın tüketici merkezli bir ideale evrilme-
sine katkıda bulunmuş ve ekonominin yeniden 
yapılanmasında önemli bir rol oynamıştır. 

Savaşla geçen yılların ardından, Amerikan hal-
kı sadece savaşın kazanımlarını değil, geleceğin 
yeniliklerini de görmek istemiştir. Reklam ajans-
larının bilim kurgu estetiğiyle sunduğu uçan 
otomobiller ve geleceğin şehirleri, bu beklentiyi 
karşılamaya yönelik çabaların bir parçası olarak 
ortaya çıkmıştır. Detroit’ten, Carl Sundberg ve 
Montgomery Ferar gibi tasarımcıların plastik 
buzdolabı ve köpek balığını andıran otobüs tasa-
rımı gibi yenilikçi fikirleri, savaş sonrası dönem-
de Amerikan tüketici toplumunun hayallerini 
şekillendirmiştir (Meikle, 2005: 133) Bu yaratıcı 
tasarımlar, savaş sonrası reklamcılık ve endüst-
riyel tasarımın Amerikan Rüyası’nı görsel ve 
kültürel bir gerçekliğe dönüştürmedeki kritik 
rolünü açıkça ortaya koymaktadır.

1950’lerden itibaren Amerikan Rüyası, savaş 
sonrası ekonomik refahın ve toplumsal yeniden 
yapılanmanın etkisiyle yeni bir anlam kazanmış-
tır. Banliyö yaşamı, özel otomobiller, modern 
ev aletleri ve tüketim toplumunun yükselişi, bu 
rüyanın somut sembollerine dönüşürken, tele-
vizyonun yaygınlaşmasıyla, bu idealize edilmiş 
yaşam tarzı reklamlarda ve medya içeriklerin-
de sıkça öne çıkarılarak geniş kitlelere ulaştırıl-
mıştır. Bu dönemde Amerikan Rüyası, bireysel 
özgürlük ve fırsatlar yerine; maddi refah, statü 
sembolleri ve standart bir aile yapısı ile özdeş-
leşmiştir. Reklamcılık, Amerikan Rüyası’nı etik 
idealler ve kişisel çaba merkezli bir yapıdan, gi-
derek daha fazla maddi başarı ve tüketimle ta-
nımlanan bir yapıya dönüştürmede önemli bir 
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rol oynamıştır. Marchand, reklamcıların birey-
sel tatmini mal edinimiyle ilişkilendiren bir “iyi 
yaşam” vizyonu yaratarak, bu yeniden tanımla-
mada kilit bir rol oynadıklarını savunmaktadır 
(Marchand, 1985: 17). Bu süreç boyunca Ameri-
kalıların tüketim kültürü ve reklamcılığa bakış 
açıları da zamanla evrilmiştir. Stephen A. Grey-
ser ve Raymond A. Bauer’in Amerikan reklam-
cılığına ilişkin kamuoyu araştırmalarından elde 
ettiği bulgular, reklamcılığın Amerikan halkı için 
istikrarlı bir ekonomik ve kültürel yapı taşı ol-
duğunu göstermektedir (Greyser ve Bauer, 1966: 
72). Örneğin, 1964 yılında Amerikan halkının 
%89’u reklamcılığın ekonominin ayrılmaz bir 
parçası olduğunu kabul etmiş, 1959 yılında ise 
%81’i reklamcılığın ülkeyi refah içinde tutmaya 
katkı sağladığını belirtmiştir. Bu yüksek oranlar, 
Amerikan Rüyası’nın maddi refah ve tüketim 
odaklı yönlerinin kitlesel bir kabul gördüğü-
nü ortaya koymaktadır. Reklamcılık, Amerikan 
Rüyası’nın bireysel özgürlük ve fırsat vaatlerini 
görsel ve duygusal olarak pekiştirirken, tüke-
tim alışkanlıklarının savaş sonrası toplumsal 
değişimlerle nasıl örtüştüğünü de gözler önüne 
sermiştir. Şekil 5.’te görüldüğü gibi, 1959 tarih-
li The Saturday Evening Post kapağındaki çift, 
Amerikan Rüyası’nın maddi refah ve tüketim 
odaklı yönlerini gökyüzüne yansıttıkları hayal-
lerle temsil etmektedir. Bu görsel, grafik tasarım 
ve reklamcılığın savaş sonrası dönemde ideali-
ze edilen yaşam tarzlarını nasıl şekillendirdiğini 
güçlü bir şekilde ifade etmektedir.

Resim 5. The Saturday Evening Post Dergisi, 15 
Ağustos 1959, Moonlit Future, Constantin Alajálov

4. GRAFİK TASARIMDA AMERİKAN 
RÜYASI VE KİTSCH’İN BULUŞMASI

İkinci Dünya Savaşı sonrası Amerikan 
toplumunun ekonomik refahı, tasarım 
dünyasında önemli değişimlere yol açmıştır. Bu 
dönem, hem Amerikan Rüyası’nın bireysel ve 
toplumsal hayalleri şekillendirdiği hem de kit-
sch estetiğinin bu hayalleri daha geniş kitlelere 
ulaştırmak için araçsallaştırıldığı bir dönem ol-
muştur. Tüketim odaklı kültürel dinamizm, gra-
fik tasarımın sadece estetik bir araç değil, aynı 
zamanda bir ideoloji taşıyıcısı olarak kullanılma-
sına zemin hazırlamıştır. Container Corporation 
of America’nın (CCA) dönemin kırk sekiz eya-
letinden sanatçılarla gerçekleştirdiği kurumsal 
reklam kampanyası, bu durumu çarpıcı bir şekil-
de ortaya koyar. CCA, her bir sanatçının özgün 
tarzlarını yansıtan eserleriyle  “sanatın günlük 
yaşamla bütünleşmesi” idealini hayata geçirir-
ken, aynı zamanda Amerikan Rüyası’nın  görsel 
dilini de oluşturmuştur (Meggs, 2016: 383)

Resim 6. CCA, “Great Ideas” Kampanyası, 1960, 
Herbert Bayer

Savaş sonrası dönemde, kitlesel tüketim anlayışı-
nı ekonomik büyümenin itici gücü olarak gören 
yaklaşımlar, stratejik reklamcılık çağının teme-
lini oluşturmuştur. Ekonomik Kalkınma Komi-
tesi’nin yönlendirdiği politikalar, tüketicilerin 
satın alma gücünü arttırarak kitlesel üretim ve 
tüketim arasında sağlam bir bağ kurmayı hedef-
lemiştir. Chester Bowles’un “Tomorrow Without 
Fear” adlı eserinde ifade ettiği, “Bir hademenin 
bifteğe olan iştahı, bir bankacınınki kadar kârlı-
dır” sözü, kitlesel pazarların refahın faydalarını 
toplumun tüm kesimlerine yayma potansiyelini 
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özetlemiştir (Cohen, 2008: 206) Bu düşünce, rek-
lamcılığın yalnızca ürünleri pazarlamakla kal-
mayıp aynı zamanda tüketicilerin yaşam stan-
dartlarını yükseltmeyi ve tüketimi ulusal refahın 
bir sembolü olarak sunmayı amaçlayan stratejik 
bir araç haline gelmesini sağlamıştır. Bu sürece 
dönemin tasarımcıları da katkı sağlamış, yaratıcı 
grafik tasarımlar ve estetik açıdan çarpıcı reklam 
çalışmaları, hem ürünlerin cazibesini arttırmış 
hem de kitlesel tüketim ideallerine görsel bir ze-
min sunmuştur.

20. yüzyılın ortalarında, tasarım artık sadece es-
tetik bir kaygı olmaktan çıkmış; marka kimliği 
ve ulusal ideallerle bütünleşen stratejik bir araç 
haline gelmiştir. Norman Bel Geddes’e Coca-Co-
la için tasarlattırılan otomat makineleri, yalnızca 
bir ürün tasarımı değil, aynı zamanda stratejik 
tasarım hareketinin bir dönüm noktası olarak 
görülebilir. Geddes’in parlak kırmızı otomatları, 
Coca-Cola’yı yalnızca bir içecek markası olmak-
tan çıkarıp, modern Amerikan yaşam tarzının bir 
sembolü haline getirmiştir. Bu makineler, ürü-
nün yaygınlaşmasını sağlamakla kalmayıp; aynı 
zamanda Amerikan Rüyası’nın tüketim odaklı 
dinamiklerini de görsel olarak temsil etmiştir. 
Raymond Loewy’nin Coca-Cola şişesiyle birlik-
te, markalaşmanın yalnızca bir kimlik yaratmak 
değil, aynı zamanda tüketiciyle duygusal bir bağ 
kurmak için nasıl kullanılabileceğini göstermiş-
tir (Innes, 2005: 624) Bu anlayış, 1960’lara gelin-
diğinde, Amerika’nın küresel tasarım ve tüketim 
anlayışını şekillendiren en güçlü unsurlardan 
biri olmuştur.

Resim 7. Yeniden tasarlanan Coca-Cola şişeleri, 1955, 
Raymond Loewy

1950’ler, Amerikan Rüyası’nın tüketim odaklı bir 
yaşam tarzına dönüşümünün doruk noktasına 
ulaştığı dönem olmuştur. Banliyölerde yaşamaya 

başlayan çekirdek aileler, özel otomobiller, 
modern ev aletleri ve televizyon gibi tüketim 
ürünleri, ideal bir Amerikan yaşam tarzının 
sembolleri haline gelmiştir. Bu dönemde 
grafik tasarım ve reklamcılık, yalnızca ürünleri 
tanıtmanın ötesine geçerek, tüketicilere bir 
yaşam tarzı vaat eden güçlü bir araç olarak 
kullanılmıştır. Reklamların parlak renk paletleri, 
cinsiyet rollerini vurgulayan kompozisyonları 
ve aile odaklı mesajları, Amerikan halkının 
zihninde modern mutluluğun görsel bir 
tanımını oluşturmuştur. Özellikle de banliyö 
hayatını yücelten reklamlar, hem ürünlerin 
işlevselliğini hem de duygusal faydalarını 
öne çıkarmıştır. Örneğin, elektrikli süpürge ve 
mutfak robotu gibi modern ev aletlerini tanıtan 
reklamlar, bir yandan ev içi emeği kolaylaştıran 
teknolojiyi öne çıkarırken, diğer yandan aileyi 
bir arada tutan kadını bu idealin merkezi olarak 
konumlandırmıştır. Grafik tasarımda kullanılan 
kitsch estetiği, abartılı ifadeler, idealleştirilmiş 
kompozisyonlar ve pastel tonlarla bu görselleri 
desteklemiştir. Bu tasarımlar, yalnızca gerçekçi 
bir yaşam tarzını yansıtmakla kalmamış; aynı 
zamanda tüketicilerin hayal ettikleri dünyayı 
görselleştirmiştir.

1955 yılında, ABD ekonomisi 400 milyar doları 
aşan rekor bir gayri safi millî hasılaya ulaşmıştır. 
Bu büyük ölçüde Amerikan tüketicilerinin o yıl 
yaklaşık 247 milyar dolar harcamasından kay-
naklanmıştır. Bir zamanlar yalnızca üst sınıfa 
özgü olan lüks ev eşyaları, seri üretim ve kolay 
erişilebilir kredi sayesinde orta sınıfın ulaşabile-
ceği bir hale gelmiştir. Bu harcamaların önemli 
bir kısmı, yeni açılan indirim mağazalarından 
satın alınan mutfak aletlerine yapılmıştır. Dergi 
ve televizyonlardaki reklamlar, tüketicileri sü-
rekli olarak eski aletlerini daha büyük ve daha 
gelişmiş modellerle değiştirmeye teşvik etmiş ve 
böylece satışların hiçbir zaman doyma noktasına 
ulaşmaması sağlamıştır. Alışveriş, yeni bir Ame-
rikan eğlencesi haline gelirken, “Brides” dergi-
sinin “Yeni Evli Çiftler İçin El Kitabı”na göre, 
aynı zamanda bir vatanseverlik görevi olarak 
tanımlanmıştır: “Daha önce hiç almadığınız 
ya da düşünmediğiniz onlarca şeyi satın 
aldığınızda, bu ülkenin sanayilerine daha büyük 
bir güvenlik sağlamaya yardımcı oluyorsunuz. 
Ne satın aldığınız ve nasıl satın aldığınız, hem 
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yeni hayatınız hem de tüm Amerikan yaşam 
biçimimiz için çok önemlidir.” (Boucher, 2013: 
78)

Resim 8. Kelvinator elektrikli fırın reklamı, 1950,

Reklamlar, ilk dönemlerde üreticiyi öne çıkarır-
ken, zamanla ev hanımlarını ve onların idealize 
edilmiş mutluluk sahnelerini merkeze almıştır. 
“Dramatik realizm” olarak adlandırılan bu tarz, 
gündelik yaşamı abartılı bir şekilde dramatize 
ederek lüks, keyif, güzellik ve itibar gibi kavram-
ları satmıştır. Bu yaklaşım, Amerikan Rüyası’nı 
görselleştirerek toplumsal değer ve iyi yaşam 
tanımlarını şekillendirmiştir  (Marchand, 1985: 
24). Reklamcılık, tüketicilere yalnızca ürün değil, 
aynı zamanda hayatın idealleştirilmiş unsurları-
nı da sunmayı hedeflemiştir.

Resim 9. Standart bir Amerikan dergi reklamı, 
1950’ler

Eğer Amerikan kültürünü yalnızca dönemin 
reklamlarına dayanarak inceleyecek olsaydık, 
ortaya çıkan tablo sosyal ve politik gerçeklikler-
den uzak olurdu. Siyahlar, Latinolar, Asyalılar 
gibi gruplar bu reklamlarda neredeyse hiç temsil 
edilmezken, sivil haklar hareketi ve karşı kültür 
temaları gibi dönemin önemli meseleleri anlam-

lı bir şekilde yansıtılmamış olurdu (Heimann, 
2002: 25)  Ancak bu durum, reklamlarda döne-
min tarz, zevk ve mizah anlayışının bulunmadı-
ğı anlamına gelmez; aksine, o dönemin ruhunu, 
çarpıtılmış da olsa, yansıttıkları söylenebilir.

Resim 10. Günümüz Evlerini Bu Kadar Farklı ve 
Bu Kadar Baştan Çıkarıcı Yapan Nedir? (Just what 

is it that makes today’s homes so different, so 
appealing?), 1956, Richard Hamilton, Kunsthalle 

Tubingen Koleksiyonu

Richard Hamilton’ın 1956 tarihli “Just What is 
It That Makes Today’s Homes So Different, So 
Appealing?” adlı eseri, 1950’lerin tüketim kültü-
rüne ve Amerikan Rüyası’nın kitsch estetiğine 
yönelik ironik bir eleştiri sunar. Kolaj tekniğiyle 
oluşturulan bu eser, dönemin aşırı idealize edil-
miş yaşam tarzlarını, cinsiyet rollerini ve tüketim 
nesnelerine duyulan hayranlığı sorgular. Hamil-
ton, reklam estetiği ve popüler kültür unsurları-
nı kullanarak, modern evin bir statü göstergesi 
haline gelmesini ve kitlesel tüketimin bireysel 
kimlik üzerindeki etkilerini hicvetmiştir. Ame-
rikan kitsch akımından beslenen bu görsel dil, 
hem dönemin estetik anlayışını hem de tüketim 
kültürünün aşırılıklarını eleştirerek, pop art ha-
reketinin öncüsü olmuştur.

5. SONUÇ

Bu çalışma, kitsch estetiği ile Amerikan Rüya-
sı’nın grafik tasarımda nasıl bir araya geldiğini 
ve bu birlikteliğin tüketim kültürü üzerindeki 
etkilerini ele almıştır. Kitsch, yüzeysel ancak 
duygusal olarak etkileyici görsellerle Amerikan 
Rüyası’nın idealize edilmiş yaşam tarzlarını so-
mutlaştıran bir araç olarak karşımıza çıkmıştır. 
Tüketim toplumunun yükselişiyle birlikte, rek-
lamcılık ve grafik tasarım, Amerikan Rüyası’nın 
maddi ürünlerle erişilebilir bir ideale dönüştü-
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rülmesinde önemli bir rol oynamıştır. Bu süreç, 
maddi zenginliğin, statünün ve modern yaşamın 
simgesi olarak ürünlerin tüketilmesiyle bireysel 
başarı ve mutluluk arasında bir bağ kurmayı he-
deflemiştir.

Kitsch estetiği, bu idealize edilmiş yaşam tarz-
larının görselleştirilmesinde temel bir araç ol-
muştur. Görsel olarak çarpıcı, tanıdık ve kolayca 
erişilebilir imgelerle çalışarak, bireylerin arzula-
rına hitap eden güçlü bir iletişim dili yaratmıştır. 
Coca-Cola reklamlarından banliyö projelerinin 
tanıtım broşürlerine kadar, kitsch estetiği, nos-
talji, refah ve aidiyet duygularını uyandırarak 
tüketicilerle duygusal bir bağ kurmayı başarmış-
tır. Ancak, bu estetik, çoğu zaman eleştirel dü-
şünceyi dışlayarak, basit ve yüzeysel bir yaşam 
vizyonu sunmakla sınırlı kalmıştır.

Amerikan Rüyası, 20. yüzyılın başlarından iti-
baren reklamcılığın etkisiyle ahlaki bir idealden 
tüketim kültürüne dayalı bir vizyona evrilmiştir. 
Grafik tasarım, bu dönüşümde merkezi bir rol 
oynayarak, Amerikan Rüyası’nı kitlelere ulaş-
tıran bir araç haline gelmiştir. Ancak, bu süreç 
yalnızca kültürel idealleri yansıtmakla kalma-
mış, aynı zamanda bu idealleri şekillendirmiştir. 
Maddi ürünler aracılığıyla erişilen başarı, mutlu-
luk ve modernlik kavramları, toplumsal normla-
rı yeniden tanımlamış ve bireylerin kimliklerini 
tüketim pratikleri üzerinden inşa etmelerine yol 
açmıştır.

Sonuç olarak, kitsch ve Amerikan Rüyası’nın 
kesişimi, grafik tasarımın tüketim kültürünü 
destekleyen bir araç olarak nasıl kullanılabile-
ceğini göstermektedir. Bu birleşim, toplumsal 
idealleri ve kültürel değerleri yeniden tanımla-
yarak, bireylerin modern hayata dair algılarını 
şekillendirmiştir. Ancak, kitsch’in yüzeyselliği 
ve Amerikan Rüyası’nın ticarileşmesi, bu ideal-
lerin maddi dünyaya indirgenmesine ve derin 
anlamlarından uzaklaşmasına neden olmuştur. 
Grafik tasarım, bu ikili arasındaki dinamiği güç-
lü bir şekilde ifade eden bir alan olarak, modern 
kültürün hem estetik hem de toplumsal yönleri-
ni anlamak için önemli bir inceleme sahası sun-
maktadır.
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