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YOKTU

tiriden alakoyamaz. Bu dort
yil icinde bir cok yanlis yapti-
gimmiz1, kimi eksiklikler icine
distiigumiizii. kabul ederiz.
Bundan sonra kendimizi «yan-
lishiklar1  diizeltme slreciyn-
de sayiyoruz. Dort yildan son-
ra biraz daha olgunlasama-
missak, yapacagimiz her &z-
clestiri «yasak savmak»tan Ote
gidemeyecektir. Ve dogrusu,
yasak savmanin aydin namu-
suyla bagdasabilecegine inan-
miyoruz.

Bu yazida ikinci kez kullan-
difimiz «aydin namusuy» s0zii

Eger bu séz bizim kusaktan
hemen her aydinin usunda
yer edebilmigse, bunda «Yeni
Ufuklar» yOnetmeni sayin Ve-
dat Gilinyol’'un biiyiik pay1
vardir. Vedat Gilinyol, yillar
boyunca «aydin namusu» fize-
rinde durmus, bu kavrami
acimlamig, O6rneklemis, kendisi
de ayni dogrultuda her zaman
saflam adimlar atarak, oOzel-
likle edebiyat dergiciliginde
€aydin namususnu koruma-
nin ne demek oldugunu yine-
leyerek belgelemistir. Tlrkiye
Yazilar‘nin bu kavrama o6ziin-

kosullar altinda ve degisik ko-
numlarda da olsa onu uygula-
maya calismasinda, sayin
Ginyol'un katkis1 oldugunu
yadsiyamayiz. Kendisine bura-
da acikca tesekkilr ediyoruz.
O doénemin kosullar1 icinde
«Yeni Ufuklary gercekten de-
gerli bir dergiydi ve o donem-
de bilylik sermayenin cikartti-
g1 dergiler olmadig1 icin, bir
biiyiik sermaye dergisinden ay-
din namusunu kKoruma yolunda
caba gosterenlere kars: kiiclim-
seyici atiflarda bulunmak da
yoktu.

tizerinde duralim mi1 biraz?

de sahip cikmasinda,

degisik Ahmet SAY

Tiirkiye Yazilar: siir dizisinden iki yeni kitap
mart ayl icinde ¢ikmis olacakfir. Dizinin 14.
kitab1 Veysel Ongoren’in, 15. Kitab1 ise Ahmet
Ozer'indir.

Tahsin Sarac'in «Bir Oliimsiiz Yalnizliga Sim-
di Otag Kurdugumuzy adh siiri, her iilkeden

bir ozanin tek siiriyle temsil edildigi «Diinya :

Antolojisivne alinmistir. Tllinois Universitesi
Profesorlerinden  Orville Crowder Miller ve
Dorothy Munns Miller tarafindan hazirlanan
antoloji, ¢agdas diinya siirini en kapsamli bi-
cimde yansitmakta ve titiz bir derleme olarak
degerlendirilmektedir.

Fazil Hiiznii Daglarca'nin tiim siirlerinden ha-
zirlanan bir secme, Bulgaristanin iinli «Na-
rodna Kultura» yayinevi tarafindan gectigimiz
ay icinde kitap halinde yayimlanmistir. Ran-
gel Stamenov tarafindan bulgarcaya cevrilen
giirler, cagdas Bulgar edebiyatinin iinlii ozan-
larindan Bojidar Bojilov'un redaktesi altinda
kitaplastirilmigtir. Daglarca'nin giirleri daha
once Fransa, Ingiltere, Sovyetler Birligi, Ma-
caristan, Yugoslavya ve Cekoslavakya'da da
yayinlanmistir,

Yeditepe Siir Armagani seciciler kurulu, su-
bat ay1 sonlarinda calismalarimi tamamlaya-
caktir,

Tiirkiye Yazilari'min 37-48. sayilarim1 kapsa-
yan dordiincii cildi hazirlanmigtir. 800 Lira
olan 4. cildi edinmek isteyen okurlarimiz, is-

temlerini bir mektupla P.K. 387 - Kizilay, An-

kara adresine iletmeli, ayrica cilt ederini ha-

vale etmelidirler. Posta masraflar1 dergi yo-
netimince karsilanacaktir,

® Yazar, Oykiicili, ozan Nevzat Ustiin'iin anisim
vasatmak, lilkemiz siir ve oOykiiciiliigiiniin top-
lumcu gercekei cizgide gelisimine katkida bu-
lunmak amaciyla konan «Nevzat Ustiin = Siir
ve Oykii Odiiliiy, gecen yil oldugu gibi, bu yil
da her iki dalda elli bin liralik 6diillerle siir-
diirilecektir. Nevzat Ustiin o6diillerine  kati-
lacak iiriinler 1 Eyliil 1981 tarihine dek, «Umut

Sanat Uriinleri, Istiklal Cad. Lale Han, 87/6,

Beyoglu, Istanbuly adresine dokuz adet ola-

rak gonderilmelidir. j
® Ozan ve yazar Omer Faruk Toprak'in anisini

yasatmak icin Fiiruzan Toprak tarafindan ku-

rulan «Toprak Siir Odiiliiy bu yil yirmi bin
liraya yiikseltilmistir, Gegen yil, Ahmet Telli
ve Metin Altiok arkadaslarimiz arasinda bé-
listliriilen Toprak  Odiilii'niin segici kurulu
sOyledir : Berna Moran, Mehmet Basaran, Fii-
ruzan Toprak, Alpay Kabacali, Tekin Sonmez.

(Yedek iiye: Azra FErhat).

Toprak Odiilii'ne katilmak isteyen ozanlar 31
Mart 1981 giiniine kadar iiriinlerinden yedi adedi
«Umut Sanat Uriinleri, Istiklal Cad. Lale Han
87/6 Beyoglu, Istanbuly adresine gondermelidir.

Odiiliin sonucu Ekim 1981 tarihinde diizenle-
necek bir torenle aciklanacaktir.
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inceleme

TV Reklamlar: : En Biyik Somiiri

Mahmut Tali OngGren

1845 wyilinda Karl Marks, «Tim diinya iscileri
birleginiz.» cagrisini ortaya attig1 zaman, bu sloganin
1970’lerde Tiurk televizyonunda bir reklam filminin
duyurusunda degistirilerek kullanilacagini hic diisiin-
memisti elbette.

Marks'in cagrist bir TV reklaminda «Biracilar
birlesinizy» oldu. Ciinkii boyle bir cagr1 bira satanla-
rin da, bira satanlarin reklamini yapanlarin da, hatta
belki bu reklam filmini TRT adina denetleyenlerin
de isine geldi. Bira satanlarin isine geldi, daha cok
biray1 bu sloganla satacaklarina inandiklari icin...
Reklam filmini satanlarin isine geldi, iyi bir reklam
sloganm1  yakaladiklarimi diisiindiiklerinden... Belki
TRT’deki denetciler de gecmiste ve giiniimiizde derin
yankilar ve etkiler uyandiran bir sloganin reklam
yoluyla yozlasacagim sandilar.

«Biracilar birlesiniz» slogani TRT Televizyonu'-
nun reklamlarinda gercekten de tuttu ve uzun siire
de siirdii. Ne zamana degin? S0z konusu slogan es-
kiyip yerini yine ayni reklam sirketinin ayni birayl
daha iyi satabilmek icin buldugu «Bira bu kapagin
altindadirpa birakincaya degin. Simdi artik «Bira bu
kapagin altindadiry slogani da yillardan beri siirtip
gidiyor, ¢cok daha etkili oldugundan.

Gercekten de TV reklamecilar: tiiketiciye hos ge-
lebilecek, onu cok kolaylikla etkileyebilecek ve tiike-
timi artirabilecek sloganlari bulmakta cok basarili
oluyorlar. Tirkiye’de TV reklamlarinin 2 mart 1972
tarihinde basladigin1 disiiniirsek bu basariya cok
kisa siirede erisildigini de belirtmek zorundayiz. TRT
Televizyonu'nun kendi izlencelerindeki olumlu duyu-
rularin bir tiirlii olusturulamadigini, izleyiciye olum-
lu duyurularin ve etkili bildirilerin bir tiirlii aktari-
lamadigim da diisiiniirsek, Tiirkiye’deki TV reklam
yvapim piyasasinin cok kisa siirede ve cok etkili bir bi-
cimde gelismesini hayretle mi karsilamamiz gerekir?

TV reklamlar: baglamdan once, 12 Mart donemin-
de TRT Televizyonu'nun kuru yayimlarindan yakin-
malar bir hayli yliksekti. Reklamlarin baslayacagi ha-
beri duyuldugu zaman, pek ¢ok kimse bu kuru TV
yayimlarinin canlanacagin diigiinerek sevindi. Kimi-
lerine gore de TRT bu TV reklamlarindan kazana-
cagl para ile kendi izlencilerinin zenginlestirilmesini
de saglayacaktl. Ne var ki, evdeki hesap carsiya uy-
madi, TV reklamlarindan TRT c¢ok biiyiik gelirler
elde etti, ama elbette bu gelir sayesinde kendi izlen-
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celerinin niteliklerini artirmay1 beceremedi. Becere-
mezdi de. Cilinkii TV reklamlarinin bdyle bir amaci
olamazdi. TV reklamlarinin geliri ile TRT Televiz-
yonu Kkendi izlencelerine her hangi bir katkida bu-
lunamazdi. Ancak, bu gelir sonucunda TV yayim sii-
releri artirilabilir ve uzayan TV yayimlari icinde de
reklam filmlerine ayrilan siireler daha uzatilabilirdi.
Nitekim de oyle olmustur.

10 Aralik 1980 c¢arsamba giinii TRT Televizyonu
aksam saatlerinde en uzun yayimlarindan biri yapti.
Yaklasik bes saate degin... Saat 19.30'da televizyon
yayima basladiktan sonra 4 bucuk dakika, 20:30 TV
ana haber biilteninden hemen o6nce 11 dakika, ayni
haber biilteninden sonra 8 dakika reklam izledik. Ay-
n1 aksam, saat 22:00'de Avrupa’dan naklen verilen
futbol maecinin yayimindan once ise tam 18 dakika
reklam filmi yayimlandi. Bu 18 dakikalik reklam ya-
yimi dayanilacak gibi degildi. Macin devre arasinda
da 7 dakikalik reklam yer aldi. Mactan sonra ise 4
dakika 23 saniyelik reklam filmine de dayanmak zo-
runda kaldik.

O giin, yani 10 aralik, «Insan Haklar1 Giinii’diir.
«Insan Haklari» TRT icin ne anlama geliyor, bir
tiirli anlasilmadi. Ciinkii 10 aralik 1980 tarihli car-
samba giinii insan ‘haklar1 ile ilgili tek sdzciife yer
vermeyen TRT Televizyonu yaklasik bes saatlik ya-
yim1 icinde toplam 53 dakika 51 saniye reklam filmi
yayimladi. Bu siire icinde 121 malin ve hizmetin rek-
lamy yapildi. Bu 121 mal ve hizmet arasinda banka-
lar,mutfak araclari, temizlik tozlari, otomobiller, yi-
yecek maddeleri, spor-toto, bankerler, tras makina-
lari, catal bicak, tuz, dikis makinasi, regulator, buz
dolabi, kolonya, video kuliip, gazoz tliriinde ickiler,
glizellik kremleri, giysiler, halilar, biralar, cukolata-
lar, coraplar, dis macunlari, magazalar, iplikler, pi-
yvango bileti, potinler ve tras bicaklari tanitildi. Hem
de en etkili diller dokiilerek, en giizel kadinlar en
giizel davraniglariyla halkin en zaylf yanlarina ses-
lenerek, en biiyiikk oOzlemler gozoniinde bulundurula-
rak yapildi bu reklamecilik.

Gazetelerde okuduk, 1 Ocak 1981 tarihinden iti-
baren TRT yonetimi TV reklamlarinin 1 saniyesini
10 bin liraya cikardi. Simdi 10 Arahik 1980 tarihli
carsamba aksaminin bir hesabini yapalim: 53 daki-
ka 51 saniye reklam yayimlayan TRT Televizyonu,
soz konusu Carsamba aksami saniyesine 10 bin lira



aliyor olsaydi,-tam 32 milyon. 310 bin lira kazana-
caktl. Ve her aksam bu denli cok reklam yayimliyor
olsaydl, TRT salt TV reklamlarindan bir yilda 11
milyar 793 milyon 150 bin lira kazanirdi.

Simdi hemen denilebilir ki, Ama televizyonda
her aksam 53 dakika reklam yayimlanmiyor, 53 da-
kika reklama yer verilen carsamba aksami ise he-
niiz TV reklamlarinin saniyesi 10 bin liraya cikaril-
musti» Evet, tiim bunlar dogrudur. Ne var Ki, bu gi-
disin 6nil alinmadig takdirde, TRT cok yakinda salt
reklamlardan yilda milyarlarca para kazanacak du-
ruma gelecek ve bir kamu kurulusu olma niteligini
tiimden yitirecektir. Eger TRT bir Anayasa kurulusu
ise ve radyolar ve televizyonlar Tiirkiye’de devlet eliy-
le kuruluyorsa, devlet ayni1 zamanda da bu radyola-
rin ve televizyonlarin biitgelerini tiimden saglamak
zorundadir. Neden acikca ortadadir; Eger devlet rad-
yosu ve televizyonu gelirinin bliyilkk bir boéliimiini
ya da hemen hemen tiimiinii reklamlardan elde et-
meye baglarsa, devletin ve halkin cikarlarina hizmet
etmez. Ancak ve ancak 6zel cikarlara yonelir...

Iste bu o¢zel cikarlardan birinin nasil saglandi-
gin1 14 Ocak 1974 tarihli Adalet gazetesinde Dr. Ha-
lit Tunca soOyle belirtiyor :

¢Haftada 20 dakikaya kadar siire alinabilir ol-
mas1 birkac firmanin isine yaramis, yirmi dakikala-
rin tamamini kapatan bir iki firma ellerindeki stireleri
komisyon karsiligl devretmeye baglamiglardir ve bun-
dan biiyiik gelirler elde edilmistir. Soylentilere gore
bununla da yetinilmemis ve biiyiik bir firma sadece
isimden olusan yan kuruluslarla televizyondaki saat-
lerin tamamini kapatma calismalari icine girmistir.
Televizyon reklam saatleri tamamen tekelci ellere
kaymaktadir ve TRT buna sadece seyirei kalmakta-
dir. Saatleri kapatan bir iki firma kendileri reklam
filmi yapmasa da, ellerindeki saatleri diledikleri fiyat-
tan satma, TRT sirtindan haksiz kazang¢ saglamak
icin cabalamaktadir.»

25 Aralik 1975 tarihli Terciiman gazetesinde yer
alan «TRT Dosyasly adll bir incelemede de «Radyo ve
TV reklam siireleri fazladir.y goriisii tizerinde duru-
larak ayn1 konuya dikkat cekiliyor. Kisacasi, sag ba-
sin da TRT'deki reklam alaninda donen oyunlari
sezmis ve reklamlara c¢ok uzun siireler ayrildigini da-
ha igin basinda belirtmistir. 21 Ocak 1980 tarihli De-
mokrat gazetesi ise konunun 6ziinii soyle aciklamigti :
«Emekcilerden  saglanan vergilerden olusan devlet
biitcesi egemen siniflara cegitli yollarla peskes ceki-
lirken TRT'ye gerekli fon ayrilmamakta, bunun so-
nucunda da TRT reklam gelirlerine muhta¢ birakil-
maktadir, TRT'nin reklam gelirlerine muhtac¢ birakil-
masi demek, TRT’nin iplerinin tekelci sermayenin
eline teslim edilmesi demektir. Tekeller, TRT prog-
ramlarinda hoslarina gitmeyen, islerine gelmeyen yan-
lar gordiiklerinde 'TRT'nin reklam gelirleriyle var
oldugunu ammsatirlar ve 'TRT bu kaynaga Kkarsi
bir propagandaya alet olmamalidir’ derler. Dizginleri
eline geciren sermaye, TRT'yi, c¢izdigi sinirlar icinde
tutma olanagim da bu sekilde bulabilmektedir.»

iNCELEME -

Nitekim, reklamlarin cocuklar iizerindeki olum-
suz etkilerini inceleyen bir TV izlencesini son anda
yayimdan kaldiran TRT Genel Midiiri Cengiz Tager,
«TRT'nin ana gelirinin reklamlar oldugunu ve rek-
lamlara aykiri bir izlencenin yaylmina izin veremeye-
ceginiy sOylemistir. Ayrica, 1 Temmuz 1978 tarihli
Milliyet’te yazdign «Vergilendirilen Televizyon Rek-
lami» bashikll yazisinda Reklamcilifn Gelistirme Der-
negi Disiplin Kurulu iiyesi E. Y. Aciman reklam ge-
lirlerinin «TRT'nin yasamsal gelir kaynagi» oldugunu
ve TV reklam giderleri vergilendirildigi takdirde, bu
yasamsal gelir kaynaginin «darbe» yiyecegini belirt-
mektedir. Her iki ¢rnek de yukardaki aciklamayi
destekleyen en iyi birer érnek degil mi? :

Sermaye TRT'deki radyo ve Ozellikle televizyon
reklamlarinin siirelerini artirmak icin caba gdsterir-
ken acaba hangi TRT Genel Midirii bu konuda te-
kelcilige destek saglamistir dersiniz? Hemen akliniza
TRT'nin yasa disi Genel Miidiirii Prof. Saban Kara-
tas gelebilir. Nitekim Karatag 22 Mayis 1978 tarihli
«Biiyiik Dogu» dergisinde soyle diyor:

«Benden evvel ruhsat geliri 200, ilan ve reklam
geliri de 250 milyondu. Benim aldigim tedbirlerle,
ruhsat fasli 420, ilan ve reklam kismi ise 543 milyona
varmistir ki, mecmuan 450 milyona karsi 963 milyon
demektir. 1 Milyar denilebilir.»

Pek cok okurumuza gére Karatag'tan boyle bir
diisiince ve davranis beklenebilir. Ya Karatas'tan on-
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ce TRT'yi 500 giin yonetmis olan Ismail Cem acaba
reklamlar konusunda ne yapmistir? Solcu olarak bili-
nen ve o giinlerdeki Milliyetci Cephe tarafindan
«Marsist» olmakla suclanarak yasa disi islemlerle
gorevinden alinan Ismail Cem’in de radyo ve 6zellik-
le TV reklamlari konusundaki diisiinceleri ve davra-
niglart  Karataginkilerin  aymdir. iIsmail Cem
TRT'den ayrildiktan sonra, 1976 yilinda yayinladigl
«TRT'de 500 Giin» adli kitabinda diyor ki: «Televiz-
yonun gelismesi ve haftada 4 giin 20 saatlik yayim-
dan haftammn her giinti ve 50 saate yiikselmesi, Tiir-
Kiye'nin her yanina hizla uzanmasi ve reklam yonet-
meligine getirdigimiz baz1 degisiklikler sonucu, tele-
vizyonun reklamlar: bir yilda yiizde 100 artti»

Ayrica yine Ismail Cem ddneminde hazirlanan
«TRT 1975 Yayin Programiminda «TRT'ye saglam ve
siirekli gelir kaynaklan saglayabilmek icin radyo ve
televizyon reklamciligini gelistirmeksten dem vurul-
mustu. Goriilityor ki, TRT'nin sage1 ve solcu diye tani-
nan ve kamuoyuna sunulan Genel Mildiirleri Karatas
ve Cem arasinda gergekie hic bir ayrim yapmaya zc-
rek yoktur. Her iki G. Miidiir, gerek kendileri ve ge-
rekse kamuoyu onlarin siyasal yelpazenin hangi ya-
ninda olduklarim ileriye siirerlerse siirsiinler, salt bir
ve ayni amaca yonelmislerdir: «Tiiketim endiistrisine
hizmet edebilmek icin, bir yandan televizyonun va-
yim alamm genigletmeye calisirken, dte yandan da
reklam  ilkelerini, kendi devimleriyle, gelistirerek,
radyo ve TV reklam siirelerini arttirmaky Boylece
anlasiliyor ki, TRT Televizyonu tiiketim ekonomisi-
nin pazar genigletme sorununa bir coziim getirinek
amaciyla serpilip biiyiimiistiir.

1981 yilimin baslarinda ise ozellikle TV rekiam=
larinin sayisinda bir azalma goriildii. Ciinkii TV rek-
lamlarinda 1 saniye 10 bin lira oldu; Azaliia iSe daha
¢ok banka ve banker kuruluslarin disinda kalan tii-
ketim mallan {ireten sirketlerin reklamlarinda ortaya
cikti, Banka ve banker reklamlar ise hemen hemen
eskisi gibi siirtip gidiyor. Acaba TV reklam sayismin
azalmasinin tek nedeni TRT'nin reklam iicretlerine
yaptigi zam mdir? Her yilin basginda ‘sirketlerin v
sonu hesaplarinin hazirlanmasi1 ve sonra da vergile-
rinin hesaplanmasi da bu azalmada birer rol oynami-
yor mu? Zamanla tiim sirketlerin kendilerini yeni
TV reklam ficretlerine hazirlayacaklar: ve televizyon-
daki reklam filimlerinin sayisimin artacag diigiinii-
lemez mi? Elbette TRT'deki reklam carki, piyasasi-
nmin durumuna gore dénecek ve bir siire sonra TRT
eskisinden c¢cok daha fazla sayidaki TV reklam filmi
ile daha fazla para kazanmaya devam edecektir.

TRT Televizyonu'nun kendi izlenceleri TV iz-
leyicilerine erisemezken ve duyurularim iletemezken,
TV reklamlar1 halki en zayif yanmindan yakaliyor de-
mistik. TV filmlerinde TV yénetmenlerinin bir tiirli
ogrenemedikleri ve bir turlii etkili bir anlayisla kul-
lanamadiklar1 kurgu, TV reklamlarinda en basarili
ve en ustalikla kullamildi., Hem TV izlencelerinde,
hem de TV reklamlarinda sunuculuk yapan kisilerin
de ortaya koyduklari basari cizgisi birbirinden cok
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ayriydl. Ornegin TV izlencelerinde nasil konusulaca-
gin1, nasil davranilacaginmi bilemeyen va da daha az
basarili olan kisiler, TV reklam filmlerindeki calis-
malarinda cok daha «Profesyonely bir calisma ortaya
koyuyorlardl. Bunun en son 6rnegi, bu yazi hazirlan-
dig1 zaman TV sunuculugundan reklam sunuculugu-
na gecen Cemile Kutgiin'diir.

TV reklam filmlerini TRT disindaki reklam
sirketlerinde hazirlayan yapimecilar, yonetmenler ve
diger teknik elemanlar TRT'den cok daha basanli
¢cok daha dikkatli ¢cok daha profesyonel ve isleri-
ni cok daha bilerek calisiyorlar. Reklam yapimlarina
cok daha fazla zaman, cok daha fazla para ve cok da-
ha yiiksek say1 da eleman ayrilabildigi icin, boyle bir
sonuca ulasildigl samilmamahdir. Gerci bu gibi dge-
lerin TV reklamlarinin basarili olmasinda bilyiik bi-
rer paylr oldugu yadsinamaz. Aym zamanda da
TRT'deki biirokrasi, TV reklamlarimin hazirlanma-
sinda yoktur. Bu da reklamlarin basarisim arttiriyor
elbette. Ama TV reklamlarinin gerek yapimecilik, ge-
rekse “halky cetkilemek bakimlarindan TRT Televiz-
vonu'ndan ¢ok daha basarili  olmasimin ana nedeni
oyurun kurallarinin reklamcilar tarafindan gerekii-
Zi bicimde yerine getirilmesindedir. Bunun 4a bagl-
.2 nedeni, oyunun kuralini yerine getiremeyenin rek-
lameilik  alaninda  barnamamasidir. Ote yanda,
TIvDde ise Dbasarl cizgisini tutturamayanin gbrevde
kalmasina goz yumulur,

Ne var ki, TV reklamlarinin  kendi cizgisi icinde
bagarli olmasi iilkemiz ve halkimiz igin hic de ya-
rarll degildir, Nedenleri hep biliyoruz. Tiiketim eko-
nomisi Tirkiye'nin eikarlarina aykir diisiiyor. Savur-

ganhk yapmamasi gereken halkinmz, etkili olan TV

reklamlary ile asir1 tiiketime yonlendirilivor. Kamu
tekelinde bulunan ve filkenin sinirlar iginde bir bas-
ka radvo ve TV kurnmu ile yarismak durumunda ol-
mayan TRT'nin radyoda ve televizyonda reklam ya-
yimlamas: gerekmez. - TRT, devlet biitcesinde ve ruh-
sat flcretlerinden. topladig1l paralarla yasamak zorun-
dadhr. Cinkii TRT devletin radyo ve televizyonudur.
Devletin, iekel durumundaki radyo ve televizyonu,
Tiirkiye'de gordiiglimiiz gibi, reklamlardan gelirinin
en biliylik payim asirt miktarlara erisen paralarla el-
de ettigi zaman ortaya biiyiik tehlikeler cikar. Bir
cirpida 30, 35 milyona erisen bir radyo-TV kurumu-
na reklam verebilmek, reklam kusaginda en iyi saat-
feri ele gecirebilmek, ornegin bir filmden &rce o
illmde oynayan bir ¢artistyin gorindiigii reklam fil-
mini yayumlatmak, reklam yoénetmeligine aykir:1 olan
wir reklam filmini goésterebilmek, yine yonetmeligin
ancak belli siireler icinde yinelenmesine 1zin verdigi
bir reklami yodnetmelige aykiri olarak yayima soka-
bilmek, ayni1 yOnetmelik geregince saptanmis olan
ve ancak saniyelerle simirli reklam siirelerini asan
ceklam filmlerini TV yénetimine kabul ettirmek ve
TV yonetimi icinde reklam filmleri ile 1lgili goriisleri
ve Kkararlari gizlice ve aciklanmadan Once 6frenmek
ve Ornegin bir reklam sirketinin piyasadaki diger
reklam girketlerini atlatabilmek amaciyla basvurul-
mayacak yol yoktur.



Bu gibi tehlikeli iligkilere TRT'den salt bir drnek
verelim :

11 Kasim 1980 tarihli sali aksami, Tiirkiye Rad-
yolari'nmin saat 19:00'daki haber biilteninin 44 sayili
12. Haberinde, «Tiirkiye Is Bankasi Frankfurt Sube-
si,Alman bankalarinmin tiim yetki ve giivencelerini ta-
siyacak ve Almanya'daki yurttaslarimizi Alman ban-
kacilik diizeninin tiim hizmetlerinden yararlandira-
cak» biciminde bir tiimce yer aliyordu. Aym tiimce,
0 aksam saat 20:30'daki TV ana haber biilienindeki
8. Haberde de kullanildi. Buraya dek karsi cikilacak
bir durum yok.

Bir Tiirk bankasinin yurt disinda sube agmasi
ve oradaki vatandaslarimizin bu Tirk bankasindan
tiim yetkiler ve giivencelerle yararlanmasi, éviing du-
yulacak bir olay olarak TRT tarafindan kamuoyuna
haber biciminde belki duyurulabilir, Ne var ki TRT'-
nin radyo ve TV haber biiltenlerinde haber diye du-
yurulan tiimce aynen yine TRT'de yayimlanan rek-
lam filmlerinde de yer alinca i§ degisir. BGyle bir du-
rumda TRT Haber Merkezi’nin reklam = ¢evrelerivie
bu denli sikifiki olusunu hog Rarsilamaya olanak bu-
lamayiz. y

11 kasim 1980 tarihinden dnce s6z konusu banka
kendine goére cok yerinde bir davranisla Frankiurt
Subesinin acilisinl bir reklam filmiyle TRT Televiz-
yonu izleyicilerine asag1 yukarl her giin duyurmaya
baslamsti. Arkasindan aynm olay haber olarak da
TRT biiltenlerine geldi. Biran i¢in buna da karsi cik-
mayalim. TV reklam filmiyle haber biilteninin ayn:
tiimcelerden olusmasi, reklam gevrelerinin TRT Ha-
ber Merkezi'ni ¢ok kotli bir bigimde etkiledigini gos-
termez mi?

Bir bankanin yurt disinda sube acmasit haber
biiltenlerinde duyurmaya gelince, bu olayin da «ger-
¢cek haber» olup olmadigini ve bdyle bir “elay: haber
yaparak TRT'nin kendi reklam yonetmeligini cigne-
yip cignemedigi de disgiinmek gerekir, Diger bamka-
larimizin yurt disinda yoksa bile, ‘6zellikle Avrupa 01-
kelerinde yerine getirdikleri kimi'hizmetler var. Hat-
ta onlar da bu hizmetlerini TV reklamlarinda kamu-
ovuna duyuruyorlar. Simdi onlar da kalkip bu hiz-
metlerinin radyo ve TV haber biiltenlerinde yer al-
masini isterlerse, ne olacak?

Bir devlet radyo - televizyonunun biitcesinin en
bliylik dilimi reklam gelirlerinden elde edilir ve 6zel-
likle TV reklamlari sinirsiz sireler icinde yayimla-
nirsa, basvurulmayacak tehlikeli yol yoktur demis-
tik. Iste bir 6rnek daha:

TRT'nin bir reklam yoénetmeligi ve bu yonetme-
ligin de cesitli maddeleri vardir. Ama bunlarin hic-
biri uygulanmaz. Ornegin bu yonetmeligin 29. mad-
desi, «Reklamhalki aldatici, yaniltica ve haksiz re-
kabete yol acicl nitelikte olamaz» der. Ama Ozellikle
son bir yil icinde banka ve banker reklamlar: tele-
vizyonda halki «aldatmayan» bilgiler mi vermekte-
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dirler? Bu sorunun yaniti hic arastirillmamigtir. Kal-
d1 ki «gizli hesapy tiriindeki hesaplarin belli banka-
larda acilabilecegini belirten TV reklamlar:, sali soz
konusu maddeye degil, yasalara da aykinidir. Fakat
bugiine degin bu noktanin {izerinde hi¢ KkKimse dur-
mamigtir,

Madde 38 : «Reklam yaymmlarinda seks, merha-
met, korku ve benzeri unsurlara yer verilemez ve se-
yircinin ilgisini cekmek icin bir vasita olarak kulla-
nilamaz» Evet, ama kadin corabi ile ilgili TV rek-
lamlarinda ucusan eteklerin altindan goriinen ba-
caklara bir kadinin bacaklarini neredeyse bheline de-
gine gosteren filmlere ve eteklerin kadinlara ya da
kadin bacaklarina ilgi gostermelerini ortaya Koyan
reklam goériintiilerine ne demeli?

Kendimizi nicin aldatalim? Ozellikle reklam fil-
minde insanlarimvilgisini cekebilmek icin en cok kul-
ianilan G6ge «scksytir., Seks TRT yonetmeligine karsin
reklam filmlerinde olacakiir. Onlenemez. Ama anla-
siliyor ki, daha ¢ok para kazanabilmek icin, TRT yo-
netimi bu maddeyi ve bu gercegi gormezliye geliyor.

TRTI'nin en. cok gormezliye geldigi bir bagka mad-
de de 39 sayili, 39. madde diyor Ki: «Cocuklar, miin-
hasiran cocuk ile ilgili f{iriinlerin tanitilmas1 ve ta-
sarruf amacina yonelik reklamlar hari¢, reklamlar-
da ancak bir goériintii unsuru olarak (bir ailenin tiye-
si gibi) yer alabilir.y Oldu mu ya? Bakin tiim banka,
sigorta, piyango ve diger tiiketim mallarinin reklam-
larina, aileye hep cocuk kanaliyla erisilerek insan-
larin asirl tiketime itildigini goreceksiniz. Her nasil-
sa, Cengiz Taser doneminde o6zellikle ¢ocuk oyuncu-
larin kullanildig: ciklet reklamlarina bir siire ara ve-
rildi. Ama Dogan Kasaroglu'nun TRT Genel Miidii-
rli olmasindan sonra c¢ocuklarin somiriildiigii ciklet
reklamlari birdenbire yine yayimlanmaya basladi. Ozel
olarak Ogrendigimize goére, Kasaroglu yoénetimi TRT'-
ye daha cok gelir saglayabilmek icin bu ciklet rek-
lamlarinin goésterilmesini bir siire «gormezliye» gelme-
ye Kkarar vermis.



Bir de 47. madde var: «B) Bira reklamlarinda ki-
siler goriintiide bira icerken gisterilemez. C) Bira rek-
lami1 yalmiz belirli markay1 satmak veya tanmitmak icin
vapilir, Seyirciler yazi, soz ve goriintii ile biranin
tiryakisi olmaya veya daha fazla icmeye tesvik edi-
lemez» Iste hi¢ uygulanmayan bir madde. Yillardan
beri insanlar ekranda birbirlerine «Merhabay» ve, «TV
izlerken, konuklar geldigi zaman vs. bira icilir» di-
yerek goziimiiziin icine baka baka bira bardaklarim
yva da siselerini kaldirmiyorlar mi1? Eger TRT rek-
lamlardan cok para Kkazanirsa, kendi yaptigi reklam
yonetmeliginin kimi maddelerini boyle cignemek zo-
runda kalir. Fazla gelirin yaptirmayacagl yolsuzluk
yoktur. Iste bu nedenle de TRT'de reklamlarin ya
tiimden kaldirilmasi ya da c¢ok Kkisitlanmasi yinele-
yelim : gereklidir.

Reklamdan gelen bol paramin radyo - TV kurum-
larina ya da Kisilere yaptirmayacagi sey yoktur. Ni-
san ve Mayis 1972'de Izmir ve Istanbul Belediye Bas-
kanlar1 Osman Kibar ve Fahri Atabey TV reklamla-
rina cikmiglar ve kupon Kkesmisglerdi. 5 Mayis 1972
tarihli Diinya gazetesi, «Haydi Belediye Baskam bir
artist gibi ilan yapmanin kendi mevkiiyle bagdasma-
yvacaginl gorememistir., TRT'nin bunu denetleyen bir
gorevlisi «Olmaz boyle sey;» neden diyemiyor?» Ha-
yir, ne biri gorecek, ne de o6biirii «Olmazy diyecek
durumdadir. Ciinkii gelen para boldur ve ona engel
olunmaz.

TV reklamlarinin giintimiizdekinden daha az sa-
yida yayimlanmasina yol acabilecek carelerden biri-
nin de radyo ve TV reklam giderlerinin masraf ka-
bul edilmemesi oldugu ileriye siiriilmektedir.

Gider Vergileri Yasasi'nda degisiklik Ongoriilen
tasarida radyo ve televizyona verilen reklamlarin gi-
derleri vergi kapsamina alindi. Yasa tasaris1i bu a-
landa gazeteler ve diger basin organlar: icin ayri
bir uygulama getiriyor. Yeni degisiklik geregince,
radyo ve televizyona verilen reklam masraflari ver-
giden diisiilmeyecek, Ote yanda = gazetelere = verilen
ilan ve reklam ficretleri ise masraf sayilacaktir, Yet-
kililer bu uygulama ile, tiiketimin Kkisitlanmasinin
amaclandiginl ve gazetelerin bagimsizlifinin korun-
mas1 ilkesinin ise bozulmadigini belirtiyorlar.

Yazimizi hazirladigimiz gilinlerde Milli Gilivenlik
Konseyi'nde goriisiilmekte olan «Reklam giderlerinin
vergilendirilmesi» ilkesini ©Ongodren tasar1 yasalastigl
taktirde, ozellikle TV reklamlarinin azalacagina, boy-
lece de «agir1 kaynak savurganliginin onleneceginey,
bunun da ekonomimizin olumlu bir yola girecegine
inananlar var. Ama elbette reklamin tiiketimi kam-
cillamasi, dolayisiyla tliretimi artirmasi bakimindan
«vazgecilmez bir oge» oldugunu savunanlar da az de-
gil.

Tlrkiye'de reklamcilifin, ozellikle televizyonun
baslamasindan sonra gelistigini kimse yadsiyamaz.

INCELEME S

Banker Kastelli'nin gecen yil 280 milyon lirahk rek-
lam harcamasi yaptifini gazetelerde okumayan kal-
madi. Bu durumda radyo - TV - basin reklam har-
camalari masraf sayilmali midir, sayilmamali midir?
Reklamlarin vergilendirilmesi 1979 yilinin sonunda
glindeme getirildigi zaman eski parlamenterler bir-
birinden degisik goriislerle diislincelerini belirtmis-
lerdi.

Eski CHP Istanbul milletvekili Orhan Birgit
«Planda boyle bir Oonerinin milletvekillerinin oylariy-
la kabul edilmesi demek bu konuda mutlak sekilde
uygulamaya gecilecegini stylemek olmaz. Reklamla-
rin vergi matrahi digsinda birakilmasi ayr1 bir yasa
konusudur. Basinin icinde bulundugu zor Kkosullar
devam ederken bir de reklam gelirlerini kKismak s6z
konusu olamaz, Kald1 ki yeni gelismekte olan Tiirk
sanayiinin kendi mallarinl tanitmasi bakimindan da
bu konuda anlayishh olmak gerekir.»

Eski CHP Izmir milletvekili Akin Simav: «Rek-
lam._ giderlerinin vergiden muaf olmasinin kotiiye
kullanildigi izlenimi bende hakimdir, Ayrica bu gi-
derlerin hem vergiden muaf olmasi, hem de tiiketici-
nin sirtina yiiklenmesi bir tagla iki kus vurmak de-
mektir. Sadece reklam giderlerine degil, diger agirla-
ma ve ara¢ giderlerinin de vergiden muaf olmasina
karsiyim. Ancak Tiirkive'de tiketimi asil pompala-
yan TV reklamlaridir. Vergilendirilirse TV reklamla-
rimin vergilendirilmesi daha yararli olur. Gii¢ kosul-
lar altinda her giin binbir zorlukla c¢ikan, hammad-
de ve kagit bulamayan gazeteleri ve bunlarin iizerin-
de oralarda calisan gazetecileri korumak benim mis-
yonumun geregidir.»

Eski CHP Kars milletvekili Dogan Arash : «As-
linda Tilrkiye'de TV reklamlar1 c¢ok gelismis iilke-
lerdekinden de oOtede, tiiketim ekonomisini en saghk-
s1z bicimde etkilemektedir. Bu uygulamadan Tiirk
ekonomisi degil, biiyiik olclide belli bir 6zendirmenin
pesinden kosturulan genis dar gelirli halk kesimi za-
rar gormektiedir. Bu da dogal olarak sonucta ekono-
mimize yansimaktadir.y

Eski CHP Tekirdag Milletvekili Yilmaz Alpas-
lan : «Halen giindemde bulunan vergi tasarisinda
TV reklamlarinin masrafa islenmeyip vergiye tabi
tutulmas: kabul edilmistir... Giinlimiizde ilancilik ve
reklamcilik iilkemizde c¢ok biiyiik boyutlara vardigi
halde, ayrica ilan ve reklamlardan yararlanarak bii-
yiilk kazanclar saglayan sinai ve ticari miiesseseler
ortada dururken, bunlarin ilan ve reklamlarinin ver-
giye tabi olmamasini giiniimiizde savunmak miimkiin
degildir... Baz1 cevrelerce One siiriilen ilan ve rek-
lamlarin vergi kapsamina alinmasinin basin - yayin
organlarini giic duruma diisiirecegi goriisiine katil-
miyorum.»

Goriiliiyor ki, ayni siyasal partiden olan parla-
menterler reklam giderlerinin vergilendirilmesi ya
da vergilendirilmemesi konusunda birlesememisler-
dir. 3 Aralik 1979 tarihli Milliyet Gazetesinde yer
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alan yukardaki goriislerin aciklanmasindan yaklasik
14 ay sonra Anadolu Ajans1 bildirmeninin (muhabi-
rinin) sorusunu yamtlayan Istanbul Universitesi Is-
letme Fakiiltesi Dekan Yardimcisi ve Istanbul Ista-
tistik Enstitiisii fiyesi Prof. Dr. Kemal Kurtulus,
Tiirkiye’deki reklam giderleri hakkinda su  bilgiyi
verdi :

«Tirkiye'’de reklam harcamalarinin yiizde 20-30'u
bankalarca yapilmaktadir. Bagka iilkelerde banka-
lar bu kadar reklam yapmazlar. Ulkemizde reklam
alaninda " bankalar1 tekstil, kozmetik ve gida sanayi
izlerken baska tiilkelerde kozmetik ve tekstil sektér-
leri 6nde gelmektedir. Tiirkiye'de televizyonun yayi-
ma bagladigl 1968 yilinda 100 rakamiyla ifade ettigi-
miz reklam harcamasi 1979'da 1008’e ulasmistir. Bu-
nu yalniz televizyona indirger ve 1972 yil1 icin 100
dersek, bu rakamin 1978'de 2271'¢ yiikseldigini gorii- L 2
riiz. Ancak, reklam giderlerinin artisinda reklam iic- i ZENG'N VE
retlerinin yiikselisi de etken olmustur. 1978 yilinda : YBKSUL
radyo- TV ve alt1 biiyiik gazeteye ozel firmalar ve D et
Basin - Ilan Kurumu aracilifiyla verilen reklamlar :
icin toplam iki milyar 950 milyon lira &denmistir.
Bu miktar 1979da 1 milyar 885 milyona diismiisse de
1980’'de banka ve bankerlerin reklam konusundaki
agirl yariglari sonucu cok yiiksek boyutlara ulastig:
anlagilacaktir.»

Prof. Dr. Kemal Kurtulus bu gergekleri belirt- e KACAK
mesine karsin, 11 Ocak 1979 tarihli Milliyet Gazete- e
sindeki «Reklamlari Masraf Saymamak Coziim Ge-
tirmez» baslikli yazisinda ¢Pazarlama Kkuraminda,
reklam icin yapilan harcamanin esas olarak yatirim
harcamalar1 niteliginde oldugu kabul edilmistir.y di- i
yerek «Tiirkiye’de, yeni hazirlanan vergi tasarisina ¥ . P
ek olarak, radyo ve televizyon reklamlarinin ilan ve GOREV'M'Z
reklam hizmetleri vergisine bagli olmasi Onerilmis- ; .
tir. Boyle bir onlem reklamin zararli, yaniltici, alda- G TEH L' KE pore e
tici, eksik rekabet yaratict uygulamalarini Onlemede
beklenen etkiyi yapmaktan uzaktir. Ciinkii, vergili
de olsa, bu yiiksek diizeydeki harcamaya katlanabi-
lecek, maliyet artiglarim1 fiyatlarina yansitabilecek
giicteki kuruluslar, yine eskisi kadar, belki de daha
fazla reklam yapacaklardir.» goriisiinii savunmustu.

Oysa yine Anadolu Ajansi bildirmeninin bir so-
rusunu yanitlayan Istanbul Universitesi Isletme Fa-
kiiltesi Maliye Kiirsiisii 0gretim iiyelerinden Prof.
Dr. Izzettin Onder ise, «Reklam giderlerinin vergi-
lendirmesi iilke ekonomisi acisindan  olumludur.
Tiirkive’de reklam piyasay1 tiiketicilere agmanin ote-
sinde belirli yonde kosullandirmaya yonelmis bir g6-
riiniim icindeydi. Vergilendirmeyle bu onlenebilecek-
tir. Vergilendirme uygulamaya baslaninca  reklam-
larda azalma olacak, tiiketici kosullandirilmadan a-
rindirilacaktir. Boylece reklamlarin azalmasiyla kay-
nak israfi da ortadan kalkacagindan bu olay iilke
ekonomisi ac¢isindan da olumlu sonu¢ doguracaktir.»
demistir.

Prof. Dr. Onder’e katilmamaya olanak yok. Ciin-
kii 6zellikle TV reklamlarini ve bu reklam giderleri-




nin vergilendirilmesi konusunu degerlendirirken, so-
runa iilke ekonomisi ve reklamlarin TV izleyicileri
lizerindeki olumsuz etkileri acilarindan bakmak ge-
rekir. Bu nedenle de reklam giderlerinin vergiden ay-
r1 tutulmasi Onlenmelidir. Bu uygulama belki, Prof.
Dr. Kurtulus'un dedigi gibi, pazarlama kuramina ay-
kiridir ve yine belki bu uygulama sonucunda da an-
cak biiyiik. kuruluglar reklam yapacaklar ve boylece
de haksiz rekabet dogacaktir. Ne var ki, tiim bunlar
oOzel sektdriin sorunlaridir ve bu gibi sorunlara o&zel
sektor kendi icinde coziimler aramalidir, Oysa rad-
vo ve televizyonda reklamlarin artmasi ve izleyicile-
ri k6tii yonde etkilemesi ise Tirkiye capinda bir so-
rundur ve bu Tiirkiye capindaki soruna da iilke eko-
nomisini ve halkin c¢ikarlarim gozeien bir yaklasim-
la egilmek gerekir. Ozel sektdriin cikarlari acisindan
degil...

Bu nedenle reklam giderlerinin de vergilendiril-
mesinin yani sira radyo ve televizyonda reklamlara
ayrilan siire sinirlanmali, érnegin 15 ya da 20 daki-
kaya Indirilmelidir. Radyo ve televizyonda reklamlar
haber biilteni ve hava raporu arasinda ve her hangi
bir izlencenin, filmin ve naklen yayumin iginde gos-
terilmemelidir. Reklamlar salt «spotylar biciminde
yayimlanmali ve reklam izlencelerine izin verilme-
meli ve reklam sirketlerine de reklam izlenceleri yap-
tirilmamalidir. TRT'nin reklam yoénetmeligi yeniden
ve ¢cok daha Kisitlayici bir anlayisla hazirlanmali ve
bu yénetmelikteki kurallarin kesinlikle disina ¢ikil-
masina izin verilmemelidir. Ayrica, reklamlarda co-
cuk ve kadin sOmiiriisii kesinlikle 6nlenmelidir. Son
olarak da radyo ve TV reklamlarinin «oviiciiy degil,
salt «taniticly olmalar1 saglanmalidir.

Unutmamak gerekir ki, TV yayimlarimin yapil-
dig1 121 iilkeden ancak 46's1 reklam yayimlarina izin
vermektedir. (22 Nisan 1974 tarihli Newsweek dergi-
sinden) Tunctan Baltacioglu'nun «Tiirkiye'de TV
Reklam Harcamalari» adli Ankara Iktisadi ve Tica-
ri Ilimler Akademisi tarafindan bastirilan yapitinda
1975 yilinda belirtildigine gore de, gereksiz yere dis
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alimi ¢zendirecek mallarin; margarin, gazoz tiirii ic-
kiler, oyuncak, eglence yerleri, sigara vb. reklami ya-
saktir. Fransa'da marka adi aciklanan reklamlara
yer verilemez. Reklamlar Portekiz’de saatte 8-9 da-
kika, Ispanya'da saatte 6 dakika, Monako'da giinliik
yayium siresinin ylizde 7'si, Italya (RAI) da yiizde 5
i, Fransa (ORTF) 1. kanalda giinde 21 dakika, 2.
kanalda 12 dakika, Federal Almanya'da (ARD) giin-
de 20 dakika (pazar ve bayram giinleri hi¢ yok),
Hollanda'da (NOS) glinde 15 dakika ile simirhdir.

Gercekte radyo ve TV reklamlari sorununa bu-
lunabilecek tek ¢o6ziim iilke cikarlarinl gozeterek hep-
sini TRT'den kaldirmaktir, Ama bdyle bir goriisii ile-
riye siirenlerde sosyalist diisiince bulundugu sucla-
masl yapilir. Nitekim, boyle bir suclama ile karsilas-
mamak icin olsa gerek 8 Temmuz 1975 tarihli Cum-
hurivet Gazetesinde CHP eski Genel Bagkani Bii-
lent Ecevit, «Bir ara ben bu konuda halkta boyle tii-
ketimi Ozendirici egilimlerin koritklenmesine karsi
tedbir alacagiz, dilslinecegiz, dedigim vakit, reklam-
lar1 yasaklayacagimi bile sandilar bazi cevreler. Ta-
bii yasaklamak sO6z konusu degil ama, bu tiiketim
egilimini asir1 Olciide kamcilamasini Onleyici birta-
kim tedbirler dizisi duslinmek ve uygulamak Kkesin-
likle zorunlu.» demigti.

Elbette sosyalist iilkelerin radyo ve televizyonla-
rinda reklam yoktur ama, kapitalist iilkelerin devlet
tarafindan yoénetilen radyo ve televizyonlarinda da
genellikle reklama yer verilmez. Ingilizlerin iinlii
BBC radyo- TV oOrgiitiinde goriildtigii gibi... Bir bas-
ka anlatimla, radyo ve televizyonda reklama yer ve-
rilmemesi sosyalist bir uygulama degildir. Bu nokta-
y1 oOzellikle animsatmak gerekir.

Ote yanda, denebilir ki, «Ama kimi kapitalis
ilkelerin devlet tarafindan yoénetilen radyo ve tele-
vizyonlarinda da reklam var.» Elbette bu da bir ger-
cektir. Ne ki, kapitalist iilkelerin reklam kabul eden
devlet radyo ve televizyonlar1 bu gibi tecimsel ya-
yimlarina son derece kisitlayici kurallar koyarak hem
ekonomilerini, hem de halklarini sémiirii diizeninin
bu en igren¢ agindan korumaya calismaktadirlar. Bi-
zim devlet radyomuzda ve televizyonumuzda goriil-
diigii gibi, en ilkel ve carpik bir reklameciliga kimi
kapitalist iilkelerde bile izin verilmiyor, Biraz da bu
nokta iizerinde diisiiniilse.. :
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Reklam Metinleri Uzerine Bir Inceleme
Dr. Sargut Solgiin

Burada, bir bira firmasinin iki ayr1 giinliik ga-
zetede, iki ayri giin yayinlanan iki reklam metni ele
alinacaktir. Edebiyat biliminin §l¢iitlerine gore yapi-
lacak inceleme, bes asamadan olusmaktadir. Birinci
agsamada, metinler okura tamitilacak; ikinci asamada
bicimsel ve lgciincii asamada icerikle ilgili analiz ya-
pilacak; doérdiincii asamada metinler yorumlanacak
ve son olarak genel bir degerlendirme yoluna gidile-
cektir.

1.

Metinlerden ilki, 8 Kasim 1980 tarihli H. Gazete-
sinde yaymnlanmigtir. Ikinci metin, 15 Kasim 1980 ta-
rihli M. Gazetesinde c¢ikmistir. Metinlerin icerigi ve
bicimi soyledir :

Birinci metin :

YARIN
PAZAR :
BAKKALLAR KAPALT!
EVDE «BIRA» VAR MI?
(¢Biray mz1 bugiinden alin... Yarin «biraysiz
kalmayin.
Unutmayin, yarin biitiin giin televizyon acik!)
Evde «biray icilir!
«BIRA»
BU KAPAGIN
ALTINDADIR.

ikinci metin :
KARINIZ
AKSAM YEMEGT ICIN
BOREK ACTI.
SIZ NE ACACAKSINIZ?
(Elbette «bira» acacaksiniz.
Tabii evde ¢biray kaldiysa.
lyisi mi eve giderken «biray» alin,
Yemekte «bira» s1z kalmayin!)
Evde «bira» icilir!
«BIRA»
BU KAPAGIN
ALTINDADIR.

Yukarda yazlanlarin disinda metinlerde bulu-
nan ozellikler (cizgiler, resimler) su bicimde acikla-
nabilir : Birinci metinde «<KAPALI» kelimesi, bakkal-
larin kapisinda sik sik rastlanan haliyle, asilmis bir
tabelayl andiran cerceve i¢inde verilmektedir. Cer-
cevenin iki kogsesindeki cizgiler, «<KAPALI» tabelasi-

nmin asilmis vaziyette hafifce sallandigini gdosteriyor.
¢Evde» ‘bira’ ic¢ilir!» yazisi ile «’'BIRA’ BU KAPAGIN
ALTINDADIR» yazist arasinda, iizerinde firmanin
adimin yazili oldugu bira gisesi kapagi hafif egik du-
rumda bulunmaktadir. Ikinci metinde cizgi olarak,
bos bira sisesiyle hamur acan, yaninda yumurta ve
un bulunan ev kadinmi goriiniimiinde bir kadin var-
dir. Elinin yanindaki ¢ift cizgi, onun da hareket ha-
linde oldugunu gostermektedir. Bira sisesinin (birin-
ci metinde sozii edilen) kapagi, reklam metninin alt
tarafinda, yine ayni yazilar arasinda, aym bicimde
durmaktadir. Ayrica, her iki metinde de kullanilan
harflerin biiyiikliigti degisiktir. Bu o6zelligi, ayrintila-
riyla eksiksiz olarak burara aktarmak, teknik bakim-
dan imkansiz goriinmekiedir. (Zaten bunun metinle-
rin analizi a¢isindan birinci derecede énem tasidigi-
ni sanmiyorum. Ancak, yeri geldiginde, farkli harfle-
rin durumuna da deginecegim.) Burada su kadarini
belirtmekle yetineyim : Harflerin degisik biiyiikliigii,
her iki metinde kendi icinde bir birlik gostermekte-
dir.

Bundan sonra, birinci metin M1 ve ikinci metin
M2 biciminde kisaltilarak verilecektir.

I1.

Bicimsel bakimdan metinlerde géze carpan ilk
Ozellik, onlarin, -gerek -kullanilan harf karakterleri,
gerekse metinlerin icerigine uygun resimlerle, her-
seyden Once okuru goérme ile etkilemeye (visuel) y&-
nelik olmasidir, M1'deki «KAPALI» tabelasina karsi-
lik, M2'de hamur acan ev kadini vardir. Ayrica, her
iki metinde bulunan bira kapag dikkati cekmekte-
dir. Bu resimlerin, metinlerin yazisindan once goze
batmas1 soyle sagianmaktadir: 11k once sozii edilen
iki resim (tabela ve kadin) elle cizilmis olup dina-
mik bir goriiniime sahiptir, hareket halindedir. Her
iki metindeki bira kapag ise, statik olmasina karsi-
ik, tiiketicinin glinliik yasaminda karsilagtigl bicim-
de basilmigtir, orjinaline ¢ok yakindir. Resimler, bu
durumlariyla yanlarindaki yazilarin anlamlariyla bir-
likte diigiiniilmelidir. Yazilarda dikkati ceken  bi-
cimsel ozellikleri soyle siralayabilirim : Genel olarak
ayrintiya yer vermeyen bir anlatim egemendir. Ba-
sit bir ciimle yapist ile sade bir dil kullamlmaktadir,
Ifade agik ve ilk bakista yanlis anlamaya meydan
vermeyecek kadar «alisilmig» bir tarzdadir. Yeni ke-
limeler tiretilmemistir, giinliik konusma dili hemen
dikkati cekmektedir. Ne var ki, bu konusma dili il-
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kel bicimde olmayip {ist diizeyde formiile edilmekte-
dir. Bu Ozelligi tamamlayan bir yan da, yazida Tiirk-
ce dogruyazim Kkurallarina tam olarak uyulmasidir.
Ancak, Tiirkce dil normuna uygun diismeyen bir yan
var: «Borek acmaky» yerine Kkullanilmasi  gereken
deyim «Hamur ac¢maky» tir. Bu hata giinliik konus-
ma dilinde sik yapilir. Biitiin bunlar, her iki metin
yazarinin da (biiylik bir ihtimalle aym kisi) tiiketici
ile en kisa ve en piriizsiiz yoldan iletisim saglama
amacinl giittiiglinli gostermektedir. Sorular yoluyla
metinlerde bir «hitabeden» yan bulunmaktadir. Ge-
rek Ml'de gerekse M2'de en basta yer alan durum
saptamalarinin  («YARIN PAZAR BAKKALLAR
KAPALI!» ve «KARINIZ AKSAM YEMEGI ICIN

BOREK ACTI») arkasindan gelen sorular («EVDE
‘BIRA’ VAR MI? ve «SIZ NE ACACAKSINIZ?»)
okuru metinlerdeki «durumpun icine cekmeyi amac-
lamaktadir. Ancak, sonra acik¢a ortaya c¢ikmaktadir
ki, bu dogrudan sorularla okurun (tiiketicinin) ken-
di basina bir tavir almasi dilsliniilmemektedir. Ciin-
kii, hemen arkasindan gelen (formiil bicimindeki)
cevaplar («Bira’mizi bugiinden alin...» ve «Elbette
‘bira’ acacaksimz.»), hitap edilen kimsenin belli bir
davranisa girip (olumlu ya da olumsuz) tepki gos-
termesine firsat vermeden, onu Onceden programlan-
mis bir tavir icine sokmak igindir, Boylece, tiiketim
olgusu belli bir garanti altina alinmaktadir. «Alin»,
«kalmayin», «unutmayiny gibi emirler, merak uyan-
diran retorik sorular, duygusal cagrilar, okurla (tii-
keticivle) aradaki mesafeyi miimkiin oldugu kadar
daraltmaya yoneliktir. Ancak, yukarda belirtilen ne-
denlerden dolayi, M1 ve M2'deki iislup, kars: tarafi
yonlendirmek, davramglarini egemenlik altina almak
yoluyla amacina varmayl diigiinmektedir. Bunu dog-
rulayan bir baska nokta vardir: M1 ve M2, «sizy ile
(Tiirkce'nin 6zelligine uygun olarak) hem tek Kkisiye
hem de cok kisiye hitap etmektedirler. Metinler da-
ha yakindan incelenirse, aralarinda bu ° bakimdan
baz1 kiiciik farklarin oldugu da goriilecektir. Ml'de
genel bir durumdan yola cikilmakta («YARIN PA-
ZAR») ve oOzel bir diizleme gelinmektedir: («EVDE
‘BIRA’ VAR MI?»). M2'de ise, 6zel bir durumdan yo-
la cikilmakta (KARINIZ...) ve bu ozel durum, me-
tin sonundaki formiillere kadar devam etmektedir.
Ancak, her iki metnin sonundaki dogmatik formiil-
ler («Evde ‘bira’ icilirl» ve «’'BIRA’ BU KAPAGIN
ALTINDADIR.»), durumu genellestirmektedir. Bu-
radan cikarilacak sonug, okurla (tiiketiciyle) iletisi-
mi ve onu etkilemeyi garanti altina aldiktan sonra,
giidiilen ilk amag olan «biracilardan bir grup» olus-
turmaya yonelmek, yini miimkiin oldugu kadar ¢ok
tiiketiciye hitap etmek kaygisinin gerek Ml'de gerek-
se M2'de agir bastigidir. Ne var ki, sonraki amag, o-
kuru (tiiketiciyi) harekete getirmektir. «Almak», «ac-
maky, «kalmamaky, «unutmamaky gibi islevsel fiil-
ler, bunlar1 destekleyen dogmatik formiiller, (kolay
ve hizli bir anlasmanin diginda) icglidiiyli ayaklan-
dirmaya yonelik buluglardir. Nitekim, metinlerin ba-
sindaki (gerek nesnel gerekse oznel) gercekler (du-
rum saptamalari), meraklandirma ve sonraki asama-
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da varilmak istenen harekete gecirme icin uygun
ortam hazirlama gibi islevler yiiklenmistir. M1 ve
M2'nin varmak istedigi son amag, bicimsel agidan ka-
liplasmis, dogmatik formiillerde ifadesini bulmakta-
dir. Gergi (6zellikle M2'deki) ¢elbette», «tabii» gibi
sozler, sonraki formiillere birer hazirhk anlaminda
degerlendirilebilir. Ne var ki, «nihai» amacg, evde bi-
ranin olup olmamasi ya da evde bira i¢ilip i¢ilme-
mesi degil, evde, reklam1 yapilan marka biranin ol-
mas1 ve icilmesi oldugu icin, bu nokta metinlerin so-
nunda yogunluk Kkazanmaktadir. Harflerin biiyiiklii-
gii bakimindan iki metinde de ortak bir yan var.
Baslardaki «durum saptamasi», eyleme yonelten so-
rular ve sonraki 6zel diizlem (¢«BIRA» BU KAPAGIN
ALTINDADIR») tamamen biiyiik harflerle yazilmis-
tir.

M1 ve M2'nin bicimsel analizleri sonunda soyle
bir genel degerlendirme yapilabilir : Yukarda ele
alinan bicim ve tislup 6zelliklerinin ortak yani, me-
tinlerin elestirel ve ¢ok yonlii bakis acilarina kesin-
likle imkan vermek istemedikleri, resim ve yazyla
okuru (tiiketiciyi) sartlandirmay: diisiindiikleri, bu
sartlandirmanin gecici olmayip, miimkiin oldugu ka-
dar uzun siire gecerli olmasina calistiklarly, bu ne-
denle 6znel istekleri genel - gecerli dogrular gibi or-
taya slirmek istedikleri olarak ozetlenebilir. Bu amac-
lara ulasmak isterlerken her iki metin de okura (tii-
keticiye) yakin, sevimli, olagan bir tavir icinde bu-
lunmaktadir. Yine bicim ve {islup Ozellikleri saye-
sinde, gerek M1, gerekse M2, yasamin deZisik alanla-
rindan aldiklarl Kkiiciik parcalari birbirine ekleyerek
ortaya cikardiklari1 yapay diinyay:r degismez (kons-
tant) olarak sunmaktadirlar.

III.

Icerik acisindan, her iki metinde c¢ok sayida pa-
ralellikler bulunmaktadir. Bunlarin basinda, Ml ve
M2'de anlam bakimindan varilmak istenen amacin
yedi asamadan gecerek «gerceklesmesi» geliyor. Ml
ve M2'deki birinci ve ikinci asama birer durum sap-
tamasidir ;' 1. agsama (M1) yarinin Pazar olmasi,
(M2) evde horek acilmasi. 2. asama : (M1) bakkalla-
rin yarin (Pazar giinil) kapali olmasi, (M2) aksam
yemeginde boregin yanina bira acilmasi. Bunlardan
sonraki her asamada «bira», okurun karsisina cik-
maktadir. Dikkati ceken nokta kelimenin siirekli o-
larak tirnak isareti icinde verilmesidir. 3. asamada
her iki metin de (Ml’de soru big¢iminde ve M2'deyse
sart climlesi biciminde) okuru (tiiketiciyi) kendi ken-
dine, evde biranin olup olmadig1 konusunda diisiin-
meye zorlamaktadir: Acaba evde bira var mi, evde
bira kaldi mi1? 4. asama : Bir Onceki asamanin okur
(tiiketici) acisindan basarisizlikla  sonuclanmamasi
icin, gerekli ve yeterli sart1 one siirmektedir. Ml'e
gore, bira bugilinden alinmali; M2'ye goére, bira eve
giderken alinmali. 5. asama : Her iki metinde de bir
onceki asamadaki sartin gerekcesini anlatmaktadir.
Ml’e gore, televizyon oniinde bira icilir; M2'ye gore,
vemekte bira icilir. 6. ve 7. asamalar, her iki metin-
de de ayn sozlerle anlatilmaktadir. 6. asama, bir on-



cekine gore daha genel bir gerekcedir. 7. asamada
ise, genel bir durumdan 6zel bir duruma gelinmekte
ve. yemekte, telvizyon oniinde ve evde igilecek bira-
nin hangi marka olmasi gerektigi belirtilmektedir.
Ml'deki durum saptamasi («YARIN PAZAR») reel-
dir. S6z konusu reklam metni, adi gegcen gazetenin
Cumartesi gilinkii niishasinda yayinlanmigtir. Béyle-
ce, okurun (tliketicinin) giinliik yasamiyla dogrudan
ve otantik bir bag kurulmak istenmektedir. Ancak,
Pazar giinti biitiin bakkallarin biitiin giin kapali ol-
madig1l bilinmektedir. M2'deki durum saptamasi ise,
yvalmzca (bira) «acmaky fiili ile bir paralelik kur-
mak amaciyla yapilmis bir kelime oyunudur: «KA-
RINIZ BOREK ACTI.» Daha énce degindigim tiirkce
hatas1 (¢hamur acmak» yerine «bdrck acmak»), bu-
rada yine s6z konusudur, Borek, Tiirk mutfaginda
geleneksel olmus bir yemek tiiridiir; ancak Dbira,
Tiirk sofrasi icin geleneksel degildir. Borekle cay ig-
mek, bira icmekten daha yaygin bir durumdur. Ne
var ki, M2’de bu acidan celiskili bir ozellik goze
carpmaktadir. Bira ile borek geleneksel  degildir,
ama evde hamur acan kadin imaji gelenekseldir. Ev
kadinin goériiniisii, kiyafeti tipiktir. Bos bira sisesiy-
le hamur acmasi, iki anlama gelmektedir. Ya evde
sik sik borek yapilmadigl icin oklava bulunmaz (ki,
bu durum, metinde vurgulanmak istenen anlamla
bir bakima ters diismemektedir); ya da yalnizea bi-
cimsel bir 6zellik olup hamur agmanin bira icmekle
arasindaki ¢baglamy»a isaret etmektedir. ¢«<KARINIZ»
yerine «SEVGILINIZ» borek yapsaydi besbelli ki,
reklam metni daha cekici olurdu. Ancak, bu noktada
yazar yine geleneksel tutumdan ayrilmamakta ve
«evde is yapan kadin» ya da «ev kadiniy imaji ile
Tiirkiye toplumuna uygun diisen klasiklesmis bur-
juva evliligi vurgulanmaktadir. Bu acidan, biranin
bir «erkek ickisi» olarak sunulmasi tabii olmaktadir.
Her iki metinde bulunan bu durum saptamalarinin
ardindan gelen sorulara yazarin istedigi dogrultuda
cevap vermek (M2'de) hem sart hem de dogal bir du-
rum olarak sunuluyor. Mi'deki soruysa daha cok bir
¢hatirlatmay Ozelligi tasiyor. Yalniz, her ikisinin de
sonunda birlestikleri «iizerinde tartisiimaz _ genel -
gecerli dogruy», evde, resmi basilmis kapagin altinda-
ki biranmin icilmesidir. Bu anlamda, her iki metin de
evde biramin kalmamasi «tehlikesivne karsi  birer
«uyarly dir. Ciinkii evde bira Kkalmadiysa (Ml'de)
Pazar gilinii biitiin giin televizyonu «birasizy seyre-
deceksiniz; (M2'de) boregin yanina hi¢ bir sey «aca-
mayacaksinizy. Birayl «bugiinden almak» ya da «eve
giderken almaky, tiiketimi «garanti» edecek satin al-
manin bir an o6nce yapilmasini belirtivor. Her iki
metinde de tiiketimin evde, aile cercevesi icinde ya-
pilmasi 6n planda bulunmaktadir, Yoksa, «en yakin
birahaneye ugrayin ve bira icin» ya da «gittiginiz bi-
rahanede bu kapagn altindaki biray1 icin» diye bir
cagri da olabilirdi. Ancak, biranin evde, aile arasin-
da icilmesi «tavsiyesi», hem bira icecek insanlarin sa-
yisini arttirmayl amacliyor, (bicimsel o6zellikle bir
paralellik kurulmakta), hem de (daha 6nce bir bagka
nedenden degindigim gibi) geleneksel «aile yasamiy
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imajin1 canh tutmak istiyor. Bira tiiketiminin evde
yapilirken Kiginin (ya da Kkigilerin) bulunmas: iste-
nen yerler arasinda da bir noktada benzerlik var.
Gerek televizyon oOnii, gerekse sofra bagi, kisinin en
az «diislinebildigi» mekan ve zamandir. Her iki me-
tinde bunun tersi bir durum «tavsiye» edilmiyor; or-
negin «tartisma yaparken hira icin» ya da «gazete
okurken bira i¢iny denmiyor. Bu arada Ml'de Pazar
ginii «biitlin giin televizyon agik» olmasi durumuyla
evde bira ic¢ilirs durumu, sanki ¢ok dogal bir olay-
mis gibi birbirlerini tamamlamaktalar. Besbeli ki,
reklam metni tiiketiciyi televizyon seyretmesi, biraz
daha az dlsiinmesi, televizyondaki reklam program-
lariyla biraz daha mesgul olup onlarin etkisi altina
girmesi ve dolayisiyla daha da cok tiiketmesi igin
sartlandirmak istiyor. Her iki reklam metninin ice-
rik 6zellikleri icin genel olarak soyle bir saptama ya-
pilabilir : Bir an oOnce «eyleme gecilmesini» isteyen,
buna karsilik okurun  (tiiketicinin)  diislinmesine
meydan vermeyecek bigimde yigilmis saptamalar, so-
rular, cagrilar ve emirlerle dolu iki metin ortaya cik-
migtir, Her iki metinde de «nihai amacgya uygun ola-
rak kavramsal aciklik ve nesnellik yoktur.

TELEVIZYON
SEYREDERKEN

iv.

Besbelli ki, gerek M1 ve gerekse M2'deki yazilar
ve resimler, tiiketimin garanti altina alinmasi ve
miimkiin oldugu kadar uzun siireli olmasi amacina
yoneliktir. Ne var ki, metinlerin bicim ve icerik &zel-
liklerinin analizi sonunda ortaya cikan sonuclara
gore, M1 ve M2'nin, reklami yapilan biranin satisini
amaclamaktan o6te daha baska etkileyici giicleri de
iclerinde tasidiklar: kesindir. M1 ve M2’de yazar (ya
da yazarlar) evde biranin bitebileceginden yola cik-
maktadir(lar). Okurun (tiiketicinin), hem simdiki,
hem de sonraki egilimlerini, davranislarini etki altina
almak icin disiiniilmiis bu metinlerde «biray bash
basina bir «olayy» diizeyine cikarilmaktadir. Nitekim,
kelimenin siirekli olarak tirnak icinde verilmesi de
bunu dogrulamaktadir. Bdylece, okura (tiiketiciye)
karsi «yabancilagtirilan» nesne, bir anlamda yiicel-
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tilmektedir; acgiktir ki bu yliceltmenin kaynaginda
okurla (tiiketiciyle) sb6z konusu icki arasina konan
mesafe yatmaktadir. Boylece, «biray nesnesi, onu
icecek kimse karsisinda «6zne» durumuna gelmekte-
dir. Metinlerin ortaya koydugu bu durum, bira icme-
nin salt bir tiiketim olayr olmaktan ¢ikip bireyin
glinliik yagamini yonlendirmeyi amaclayan, onu eko-
nomik acidan oldugu kadar toplumsal ve politik aci-
dan da sartlandirmayl goéze alan bir karakter tasi-
maktadir.

Bira icerken televizyon seyredilmesinin ya da televiz-
yon seyredilirken bira igilmesinin Ogiitlenmesi de bu
baglam icinde degerlendirilmelidir. Ayrica, ayni du-
rum, aile yasami i¢in de stz konusudur. Bu reklam
metinleriyle bireyin oOzel yasamina el atilmaktadir.
Aile diizeni, yemek diizeni, ailede ig boliimii, kadinin ve
erkegin birbirlerine karsi davranislar gibi konular-
da «olciiler» getirilmektedir. Toplumda varolan ya da
varolmasi istenen kiiltiirel degerler, «nihai amac»
tilketim ugruna alt - iist edilmekte, birbirine karisti-
rilmakta ve hangisi ise yariyorsa o kullanilmaktadir.
Hatta bu noktada, séz konusu degerler birbirleriyle
celiski icinde bulunsalar bile, bu eklektik tavir goze
batmaktadir. Evde her zaman bulundurulmasi ogiit-
Jenen bu nesne (ya da yeni durumuyla 6zne) yasamin
¢ogu alamina girmis durumda sunulmaktaysa da asil
olarak okurun (tiiketicinin) bos zamamim (ya da ozel
yasamini) doldurmaya yaramaktadir. Biitiin bu . degi-
nilen ozeliklerinden dolayr gerek M, ve gerekse M,
toplumun miimkiin oldugu kadar genis kesimlerine
yonelmek istemektedir. Yer yer ortaya cikan duygu-
sal yaklasimlar ise (is yapan kadina bir isle karsihik
vermek, kadin «bérek agincay» erkefe de ¢bira acmay
isini yakismasi vb.), hedeflenen toplum kesimlerinde
«daha etkili» olma diisiincesinden kaynaklanmakta-
dir. Reklam metinleri, giincel olaylar1 malzeme olarak
kullanmiglardir; ancak, icerdikleri bazi formiiller,
toplumsal yasamda bireylerin birbirleriyle olan ileti-
sim siireclerinde yer alabilecek tlirdendir. «Evde 'bira’
icilir» kalibina daha baska anlamlar ddkiilebilir :
«Evde televizyon seyredilir», «evde yemek yapiliry,
¢evde dedikodu yapiliry, ¢evde kavga ediliry... vs. Ya
da «Bira 'kapagin altindadiry yerine «para bu can-
tanin icindedir», ¢«Kadin bu yorganin altindadiry, «ik-
tidar bu sandigin icindediry, «6liim bu yolun sonun-
dadir»... vs. Her iki metinde de biranin disinda baz
ihtiyaclar da (drnegin, insanlarin haberlesme ihtiya-
c1 gibi toplumsal ya da yemek yeme gibi biyolojik
ihtiyaclar) salt «televizyon seyretme» ya da «borek
yerken bira icmey» diizeyine diisiiriilerek bu halleriy-
le ¢vazgecilmezy olarak sunulmaktadir. Ciinkii, bu ih-
tivaclarin birer «garnitiiry gorevi yaptig1 bira icme
olaylr (hem de reklami yapilan marka biray1 icme
olayl) ¢vazgecilmezypdir, Boylece insanlarin toplumsal
yasamlarinda gercekten vazgecilmez olan ihtiyaclar,
bu reklam metinleri sayesinde, irrasyonel bir diinya-
nin fiiriinleriymis gibi ortaya cikmaktadirlar. Gerek
Ml'in gerekse M2'nin icerik ve bicim acisindan bir
uyum icinde olduklari séylenebilir. Ayn1 durum, me-
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tinlerdeki resimlerle (grafik ya da cizgi boliimii) ya-
zilar arasindaki iliski icin de sbylenebilir. Gerek «KA-
VALI» tabelasinin gerekse bos bira sisesiyle hamur
acan kadinin hareketli olusu, giinliik gercek yasamla
baglant1 kurulmasini kolaylastirmaktadir; metinlere
bir canlilik vermekte ve dikkat cekmektedir. Reklami
vapllan marka biranin sise kapginin hareketsiz duru-
su, sz konusu markanin ¢«kendinden eminliginin» bir
isaretidir. Hareketsiz durumdaki kapagn, orjinali gibi
goriinmesine dayanarak okurun (tiiketicinin) giinliik
vasaminda karsilastigi (ya da karsilasabilecegi) sah-
neler canlandirilmak istenmektedir. Ancak, cok cegit-
li sorunlar, anlasmazliklar, iiziintiiler, sevingler, dert-
ler, kazanclar, kayiplar vs. ile dolu giinlilk yasam, en
alt diizeyde, en basit olarak aktarilmaktadir.

TRAS MAKINASH

V.

Buraya kadar anlatilanlardan yola c¢ikarak bazi
genel yargilara varmak miimkiindiir. Reklamlar, kapi-
talist diizende pazar ekonomisinin ayrilmaz bir parca-
sidir. Ilkkez 1820 yilinda Fransa'da 'reklam’ adim alan
ticari propagandanin gelismesi, kapitalist {iretim ilis-
kilerinin gelismesiyle birlikte ele alinmalidir. (1) Top-
lum yasaminda varligl artik tamamen ¢olagan» kabul
edilen reklam olgusu, asil olarak séz konusu meta
icin pazar garantisini amaclar. Bu ekonomik kaygi-
nin odtesinde, bireyi toplum yasaminin geregi bircok
alanda da etkiler. Biitiin olarak reklam, Kkitlenin iis-
tiine yagsa bile bu arada her bir bireyi de hedefleyen
bir bombardimana benzetilebilir. Ozellikle yabanci
sermayeye bagimli geri kapitalizmde, tiiketici birey
bu ¢reklam bombardimani» karsisinda silahlarim1 kay-
betmis, hatta teslim bayragini cekmis bir tarafa ben



zer. Tilketiciyi aydinlatacak, onu tiiketim sirasinda
daha rasyonel amaclara yoneltebilecek kuruluglar, geri
kalmis kapitalizmde stz konusu olmadigi igin, birey
kendisine empoze edilen degerlere goére davranmak
¢irmek) zorunda kalir; Oncesini, sonrasini diisiinme
imkani yoktur. Incelenen metinlerle ilgili bir ¢érnek
vermek gerekirse, onun ic¢in onemli olan «birardir;
biranin hammaddesi, yapiligi, tiiketiciyi artik ilgilen-
dirmez. Tiilketici, biray1 bir biitiin olarak algilar ve
tiiketir. Clinkii, reklamlarin etkisiyle yasamini siirdii-
ren birey, cesitli kitle iletisim araclariyla yapilan
propagandaya «giivenmektediry. Bireyin kafasinda
olusan diisiinceye gore, herhangi bir reklam herhangi
bir durumda soyle ya da boéyle davranmay: ogiitlii-
yorsa, kuramsal olarak bireyin nasil daha iyi yasa-
yacaginl bireyden daha iyi bilivor demektir. Rekla-
min bu noktada bireyden istedigi yalnizca «giivenydri,
onun Kkendisine giivenmesidir. Tiiketici birey o&yle
bir asamadadir ki, artik su dogruyu secemez: «Bizi
aldatma niyetinde olmayan kimsenin bizim giiveni-
mize de ihtiyaci yoktur.» (2) Reklamin temelinde al-
datma ve zor vardir. Sonu¢ olarak, kapitalizmde rek-
lamin islevi, (ekonomik acidan) somiiriiyii arttirmak-
tir, Bilingsiz tiiketici bunun farkinda degildir, hatta
kendisi = «somiiriisye karsi olsa bile bunun farkinda
olmayabilir. «Bir insanin somiiriiliip somiiriilmedigi,
onun kendisini nasil hissetti#i ya da onun bu konu-
da nasil diisiindiigii ile ilgili degildir. Bir kimsenin
somiiriiliip sOmiiriilmedigi, yalmizca onun digerlerini
zenginlestirmeye zorlanip zorlanmadigina bagimlidir.
O kimse, diger kimseleri zenginlestirdigini farketme-
yve, ya da bunu teslim etmek istemezse bile stmiiriil-
mektedir. (3) Bu baglam icinde, kapitalizmde rekla-
min 0Ozelligini belirleyen ve birbirlerinden ayr1 ele
alinmasi miimkiin olmayan iic nokta séz konusudur :
Sermayenin genis kitlelerini 1. aldatmasi, 2. sémiir-
mesi ve 3. zora bagvurarak egemenligi altinda tutma-
sl. Bir bagka deyisle, kapitalizm ve .onun rek-
lamlari, insanlarin bireysel oOzgilirliigiine yonelmis bi-
rer saldiridir. Ancak, bu saldirilar kabaca olmayip
¢ok ince hesaplar sonunda ortaya cikarilan yéntem-
lerle ve bir sistem icinde gerceklestirilmektedir. Rek-
lamlar, tliketicinin giinliik dertlerini paylasir goriin-
mektedir toplum piramidinin, ekonomik ya da sos-
yolojik bakimdan alt siralarinda yer alan sinif ve
tabakalara yonelmektedir. Reklam nesnesi olarak co-
cuklar, yashlar, sakatlar, kiiclik memurlar, isciler,
geleneksel yasam olgiileri icinde kiiciik kiigiik diinya-
lara sahip olan kesimler oncelikle tercih edilmektedir.

Reklamlarin bir bagka islevi, iste bu iligki icinde
ortaya cikmaktadir. Reklamlar, bu islevleri iginde,
kitleleri bilgilendirmek, diistince yontemlerini gelis-
tirmek yerine, onlari itaatkar, tepki gostermekten
yoksun, kisiliksiz bireyler toplulugu durumuna ge-
tirmeyi amaclarlar. Yani, etkilemede, bilgi sahibi kil-
mak yerine inandirmak, soru sordurmak yerine bo-
yun egdirmek esastir. Bu Ozellikleriyle reklamlar, ka-
pitalist diizende kendine ve diizene yabancilagmis
insanlarin bu durumlarim siirdiirmeleri gérevini yiik-
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Bir de Gozliiksiiz Bakin

Hani mi deniz

Bakin iste burda

Tam kenarinda karanin
Kotii bir sey mi oldu
Nicin giyindiniz

Suna tuz diyoruz

Su da sorumsuz bir balik
Denize sirtim1 donmiis
Diriltip de sorabilsek
Kac yil énce dlmiis

incir mi dediniz

Yaprag: mi incirin

iste surda bakin

Pismemis zimpara kagidi
Kotii bir sey mi oldu

Gecen yaz niye buyurmadiniz

Takin gozliigiiniizii

Su delikten iceri bakin
Ne goriiyorsunuz

Su Adem su Havva

Su da dikenli bir kilot
Nicin siritmadiniz

Bir de gozliiksiiz bakin

Nerde mi mutluluk

iste surda bakin

Kaldirin kuyunun kapagin
Korkmayin bayim

Bn kobra geceleri horlamaz
Disleri sizin agzinizda

Gozliigimiizii cikarin takin
Cikarin takin

Simdi siritin biraz

Bir sey gormediniz demek
Bir de gozliiksiiz bakin

In misiniz cin misiniz
Golgeniz burda duruyor
Siz nereye gittiniz

Acik soyleyin bayim
Yoksa golge ticareti yapan
O herif siz misiniz

Ali Yiice

(Yakinda yayimlanacak olan
¢HALK CAGI» adll kitaptan)
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lenmistir. Reklamlarda genel-gecerli gibi sunulan
goriisler 6znel goriiglerdir; kamuoyu bu noktada kul-
lanilir ve Oznel goriislerin «nesnellesmesine» araci
olur. Bir baska deyisle, insanlar ayr1 ayr1 «aptaly ye-
rine konur. Yukarda incelenen iki reklam metni aci-
sindan diisiinmek gerekirse: Metinlerin yazari (ya da
yvazarlari), gerceklestirilen icerik ve bicim baglamiy-
la kamunun cikarlariyla yakindan ilgili kimselermis
gibi davranmaktadir (lar). Boylece, hem tiiketim amaci
gizlenmek istenmektedir, hem de reklamin kamuoyu
yaratma islevi yerine getirilmek istenmektedir. Bu
acidan bakildiginda, s6z konusu metinler artik bir
ticari propaganda olmaktan c¢ikip «public relation»
Ozeligini tasimaktadirlar. (4) Bu nedenle, reklamlarin
bu acidan yapilacak elestirisi, ister istemez o reklam-
lar1 miimkiin ve genel - gecerli kilan diizenin elestiri-
sidir. Marx'in «dinin elestirisi» ile ilgili olarak soy-
ledikleri, bu konuda gecerli olmaktadir. Reklamlar
giderek bireylerin toplumsal yasaminda Oylesine yer
etmiglerdir ki, insanlarin «kendi- bilinci» durumuna
gelmislerdir; dinde oldugu gibi, bu «ters bir diinya
bilincirdir. Insan dilnyasinin «genel teorisi» ve «po-
piler bicim almis mantigly olmuslardir. Kapitalist
diizende insanin kendi kendislnin «fentastik gercek-
lesmesi» olan reklamlar, bireylere teselli ve kendi
varhlk bicimini dogrulama gibi imkanlar saglayan
illizyonlardir. (5) Bu acidan akillica (!) diizenlenmis
reklamlar, tiiketicinin kafasinda «yarginya ve «inancra

Bir Soluk Yasomak

oksadik isli lambasimi alaattin’in
oliim diledik

bir dudag: gokte

bir dudag: yiiziimiizde

komiir karas1 bir devden

icimizi iisiiten giinesle
aradik durduk yollar boyu
bir agac koyu yesil bir agac
bir serce sesi

oksadik bilyiilii lambasim1 akhimzin
yiiriidiik - giivendik giiciimiize
giinesi giines yapmaya geldik

bir soluk yasama hakki bizim

onu almaya geldik

Aziz Sivashiogjlu
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dontisebilmektedirler. Bu durumun tabii sonucu ola-
rak, tiiketicinin daha sonraki hareketlerine yon ve-
recek sosyo - ekonomik ve Kkiiltiirel bir mekanizma
ortaya cikmaktadir. Bu mekanizma sayesinde reklam-
larin en tehlikeli ve bireysel gelisme acisindan en

11

zararh yani belirmektedir : Tiiketici birey biitiin dav-
raniglarinl kendi Ozgilir iradesiyle yaptigim1 sanmakta
ve illizyon diinyasina olan bagimlilig1 giderek art-
maktadir. «Baskalarinin yonlendirdigi davranmglarin
efendisi oldugumuza ne kadar cok inanirsak, baska-
lar1 o kadar c¢ok bizim efendimiz durumuna gelir-
lery. (6) Biitiin bunlardan sonra, su yargiya katilmak
mimkiindiir : Reklamlar, kapitalizmin eseri olmala-
rina karsihik, bireyi bagimli duruma soktugu ve bur-
Jjuva kamuoyunu boyun egen miisteriler haline getir-
digi icin, bir «yeniden feodallestirme» 6zeligine sahip-
tirler. (7) Bu yolla «yeniden feodallesen» toplumun
bireyleri de tepki gOsterme hassasiyetini kaybetmis,
kolelesmeye hazir insanlar olmuslardir. O zaman, in-
san toplumunu siiriiden ayirmak cok zorlasir.

(1) Bkz J. Habermas: Strukturwandel der Offentlic-
hkeit. Darmastadt und Neuwied 1979 (10. basim).
S. 227,

(2) E. A. Rauter: Wie eine Meinung in einem Kopf
ensstehet. Miinchen 1971. S. 52. (Bu wve bundan
sonraki almtilar Tiirﬁ;ga'ye tarafimdan gevrilmis-
tir.)

(3) Rauter, age., s. 69 v. d.
(4) Bkz. Habermas, a.g.e. s. 230.

(5) Bkz. Zur Kritik der Hegelschen Rechtsphilosophie,
Einleitung... Bkz. Ideologie. Hng., v. Kurt Lenk.
Dammstadt und Neuwied 1972 (6. basim). S. 105
vad.

(6) Rauter, a.ge., s. 11.
(7) Habermas, a.g.e., s. 233.
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TV Reklamlarinda Kadin Imgesi
Dr. Ertugirul Ozkok

«Kitle iletisim araclar1 yeni bir kiiltiir yaraticisi
mudir, yoksa varolan Kkiiltiiriin yaywicis1 mudir»?
Samiyorum bu soru, Kitle iletisim araglari ile toplum
arasindaki iligkilerle ilgilenen tiim bilim adamlarim
yvakindan ilgilendirmektedir. Yalmz bilim adamlarin
degil kuskusuz, en az bunun kadar bu araclar1 kulla-
nan Kkisileri de yakindan ilgilendiriyor. XKullananlar
derken de hem antenin ¢6n tarafinda, hem de 0&te
yaninda bulunan insanlardir. S6z konusu olan soru-
nun yaniti bu araclara yaklagimimiz aglsindan da
biiyilk onem tasiyor. Ciinkii bu soruya: gkitle ileti-
sim araclan yalmizca toplumda varolan degerleri; da-
ha genis alirsak, toplumun kiiltiirel yapisini yansitirs
biciminde bir yanit verirsek, o zaman bu araclarl
tiim bu tartismalardan soyutlamis oluyoruz.

Ne yazik ki sorunun yaniti bu denli basit degil.
Kitle iletigim araclar1 19. yy.in ortalarina kadar ta-
mdigimiz «klasik kiiltitrden» degisik bir seyler ortaya
cikariyor. Amacim bu Kkiiltiiriin ne oldugunu, 6zellik-
lerinin neler oldugunu aciklamak degil. Ancak son
on yilin gorglil arastirmalarinin cogunun ilizerinde
birlestigi bir noktaya deginmeden de edemeyegegim :
Bu araclar belli degerler yaratan, belll degerleri giic-
lendiren, ya da degistiren bir nitelige sahip gériinii-
yor.

Mass - media’ya boyle yaklasinca da, bu genel
goriiniim altinda belli baz1 alt konular daha gbdze
batar hale geliyor. Sanayi Devriminin ivmesini iyice
kazandig: yiuzyilimizin basindan bu yana, insanca
yasamanin yollarinda iki énemli konu olan gocuk ve
kadin bu cerceve iginde anlamli birer érnektir.

Kadin ve Kitle Iletisim Araclan

Kitle iletisim araclarinin kadinin toplumdaki yeri
ve kosullarl konusunda bize sundugu goériintii iizerine
bir incelemede bizi bekleyen baz zorluklar vardir,
Kitle iletisim toplum bilimi, yeni gelismekte olan bir
daldir. Bu nedenle bu yoldaki arastirmalara temel
olusturacak uygun yontemlerin yeterince gelistiril-
digi sdylenemez Biiyiik ol¢iide goézlemlere ve toplum-
biliminin 6teki dallarinda sinanmig yontemlere dayal
bu arastirma sonucglarimi kullanirken sakintili olmakta
yarar vardir.

Kadimin kitle iletisim araclarinda bize yansiyan
gorlintiisii toplumsal gercegi belirleyen gliclerin karsi-
11kl iligkilerinin bir sonucudur. Kitle iletigim arag-

lar1 da bu giiclerden yalnizca birisidir. I¢inde yasa-
digimiz toplumun simge ve mesaj sistemini sarma-
layan bu gilgcler toplumsal gercegin egemen goriin-
tillerini de tiretmekte, boylelikle toplumsal gelismeyi
de etkilemektedir. Kugkusuz, toplum ve iletisim aracla-
r1 arasindaki bu karsihikli iliski gelismekte olan iil-
keler acisindan daha da anlamli bazi sonucglar or-
taya cikarmaktadir. Bunlara daha sonra deginece-
gim.

Genel olarak kitle iletisim araclari ve 6zel ola-
rak da televizyon programlarindaki kadin konusun-
daki arastirmalar daha cok kadinin bu programlarda
iletilen cinsel islevi ve bunun olusturdugu mesajlar
lizerinde yogunlasmaktadir. Televizyondaki kadin im-
gesi konusundaki bu arastirmalarin kullandig1 en
yaygin yontem de icerik coziimlemesi olmaktadir,

Reklam sanayi, ¢ok biiylik ol¢iide 6zel girisimei-
lik cevresinde olusmus bir ticari etkinlik konusudur.
Bu nedenle reklam, tiiketim mallar1 sanayi ve bir
tliketici olarak kadin arasinda yakin bir iliski vardir.
Bu durumun gozle goriilebilen sonucu da, bu mallarla
ilgili mesajlarin cogunlukla kadinlara yonelik olmasi
ve bu mesajlarin kadin tarafindan iletilimi olmakita-
dir. Clnkill, reklamin etkinligi bliyiik olciide tiiketi-
cinin kendi hakkindaki izleniminin yoénlendirilmesi-
ne baghdir. (1) Radin da temel tiiketici Ogelerin bel-
ki de en onemlisi olduguna gore, reklamin, bu gru-
bun kendi hakkinda sahip oldugu izlenimler iizerinde
calismasi dogal olmaktadir.

Bati'da yapilan arastirmalar televizyon reklam-
larindaki kadin imgesinin {ic ana konu cercevesinde
orgilitlendigini ortaya koyuyor. Bunlar gcalisan kadmn,
ev kadimi ve cinsel bir varlik olarak kadin baghiklari
altinda toplanabilir.

a — Calisan Kadin :

20. YY'1in ikinci yarisindan bu yana aktif niifusa
katilan kadin oranindaki artis herkesge bilinmekte-
dir. Bu, Bati’da oldugu kadar iilkemizde de boyledir.
Ancak kitle iletisim araclari1 ile yayilan kadin imgesi
ne yazik ki bu egilimi izleyememektedir. Televizyo-
nun govdesini olusturan dramatik programlar olsun,
reklam programlari olsun, calisan kadinin oransal
agirligl hic bir zaman gercek yasamdaki agirhig -ile
kosut gitmemektedir. ABD'de yapilan bir arastirma
ozelikle yogun izleme saatlerinde gosterilen reklam
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programlarinda c¢alisan erkek sayisinin iki kat daha
fazla oldugunu, kadinlarin ise daha cok evdeki isler-
de gosterildigini ortaya koyuyor. Herhangi bir iste
calisan bir kadin gosterilmek istendiginde ise bu da-
ha cok sekreterlik ya da hemsirelik gibi geleneksel
kadin meslekleri olmaktadir. (2) Calisma konusunda
erkek ve kadin arasinda ayrimci yaklasumin bir bas-
ka bicimi de erkeklerin sahip oldugu islerin kadinla-
rinkinden cok daha cesitli olmasidir. Erkekler daha
¢ok «basariya ulasmigy, Onemli islere sahip bir kisili-
ge biriindiriiliirken kadinlar igin ev isleri yeglen-
mektedir.

b — Ev Kadini :

Calisan kadin sayisindaki artisa karsin televiz-
yon reklam programlarindaki ev kadinmi imgesi gide-
rek biiyiimektedir. Kuskusuz evinde is yapan kadimi
gostermek karsi cikilacak bir olgu degildir. Ne var
ki bu goriintiilerin giderek agirligimi arttirmas: kadin
konusunda varolan bazi basmakalip yargilarin pekis-
mesine yol acabilir. Ustelik &zellikle ev ve mutfak is-
leri ile ilgili reklamlarda sunulan kadin goériintiisii
oldukca diisiindiiriiciidiir. Bir arastirma bu kadinla-
rin ¢ogunlukla, gaptal, en basit isleri yapmaktan aciz
ve erkeklerin verdigi ogiitleri tartismasiz kabul edeny
bir kigilige sahip olarak sunuldugunu ortaya koyu-
yor. (3) Kadin dergilerindeki reklamiar igin yapilan
bu degerlendirme kanmimca televizyon reklamlar icin
de gecerlidir. Ozellikle erkegin &giitlerine aciklik ko-
nusunda en ilgin¢ gosterge kullanilan dis spikerle-
rin secimidir. Reklami yapilan malin giyi yanlarinm
ovengoffy» sesinin c¢ogunlukla erkek olmasi herhalde
bir rastlant:1 degildir. Bu da kadinlarin bilgilenme
icin basvuru konusunda kendi hemeinslerinden cok
erkekleri yegledigini ve erkegin Ogiitlerine daha cok
inandigim vurgulamaktadir.

¢ — Cinsel Bir Varlik Olarak Kadin :

Televizyon reklamlarinin en c¢ok tartisilan yani,
kadinin bir cinsel nesne olarak sunulmasidir. Disi
viicudunun  dzendirici bir 6ge olarak kullamilmasi,
kuskusuz kadin konusundaki en eski mitosun durma-
dan yenilenmesi anlamini tasimaktadir. Oyle ki, ka-
dinin cinsel yani kisiliginin tiim oteki yanlarim silip
atmaktadir. Bu durumun en ilging &zelligi ise, kadi-
nin cinsel yaninin hem erkege, hem de kadina yone-
lik mesajlarda kullamilmasidir, Boylece kadin cift
yonlii bir sémiiriinlin konusu olabilmektedir. Bir yan-
dan kisiliginin &teki yanlari ortadan silinirken, bir
yvandan da bu siire¢ tiiketime yonelik etkilemenin bir
aract haline doniistiiriilmektedir. Saniyorum cagimiz-
da «yabancilasmamn» bundan daha vurucu bir ikinci
ornegine rastlamak zordur.

Kadin konusunda Kkitle iletisim araclarinin cizdi-
gi goriintiiniin 6beklendigi bu ti¢ ozelligi dzetledikten
sonra simdi de kisaca bu goriintiiniin yaratilmasinda
kullanilan bazi mesajlara gelmek istiyorum. Bu me-
sajlar genellikle kadinin ev ve erkekle iligkileri cerce-
vesinde biitiinlesmektedir. Bu cerceve icinde kadinin
kitle iletisim araclarindaki goériintiisii soyle cizilmek-
tedir :
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1 — Bir kadimin amaci bir erkegi cekebilmek ve
kendisine baglayabilmektir,

«Kadmmhk» konusundaki bu algilama cesitli bi-
¢imlerde olusturulabilmektedir :

— Herseyden Once, reklamlara cikan
«gengy ve geekiciy olmaktadir,

kadinlar

— Bu kadinlar ¢ogu kez birer cinsel nesne olarak
sunulmaktadirlar.

— Evde calisan kadin o6teki kadinlardan izole
edilmis bir bicimde sunulmaktadir. Evinin disinda
ise her zaman bir erkegin beraberligini aramaktadir.

— Reklamlarda zeki ve yetenekli kadinlara nadi-
ren rastlanmaktadir. Bu 6zelliklere sahip kadinlarsa
«kadinhktan» yoksun bir bicimde sunulmaktadir.

Televizyon  reklamlarinda kullanilan gorsel ve
sozsel dil {izerine yapilan bir coziimleme bu program-
larda kadinin cinsel roliine yapisik olarak kullanilan
ic anahtar sozcliglin, dogal», «giizely ve gbiriciky ol-
dugunu ortaya koydu. (4) Bir kadin i¢in giizel ve do-
gal olmak onem kazamirken, biricik olmak, daha c¢ok
erkek icin 6nemli bulunmaktadir. Demek ki, reklam-
larda erkek ve kadin arasindaki iliski kadinin erkek
iizerindeki cinsel etkisine indirgenmis durumdadir.

Wi aoo N

Kadin ve erkek esitligi konusuna gelince, bu an-
cak kokteyl vs., gibi disa acik toplantilarda séz kKonu-
su olmaktadir. Evle ilgili konular, mesleki ve teknik
sorunlar sz konusu oldugunda ise, erkek otorite ol-
maktadir. Sik rastlanan goriintii, erkegin Ogiitlerde
bulunmasi ve kadinin bunlar1 yerine getirmesidir.
Bati’da son yillarda reklamlar kadimin cekiciligi lize-
rindeki caligmalarinl yogunlastirirlarken, yeteneksiz-
ligi konusundaki goriintiileri azaltmaga basladilar.
Ulkemizde ise bu duyarhihigin bile gbézéniine alindigi
kanisinda degilim.



2 — Reklam programlarinda kadina verilen top-
lumsal rol, ¢ev kadinm, «esy ve gannep Uggeni icine
verlestirilmektedir. Reklamlarda kadin goriintiisiine
vapisik olarak sunulan ikinci &zellik «yuvaya bagl-
hik» olmaktadir. Kadinin bu o6zelligi ise asagidaki bi-
c¢imlerde digsa vurulmaktadir :

a—Kadin daha c¢ok ev iginde gosterilmektedir.
Reklam programlarinda calisan kadin goriintiisii ¢ok
az yer almaktadir., Bu durumun, televizyonda rekla-
m1 yapilan mallarin niteligine bagh oldugu diisiiniil-
se bile, sonucta bu imgenin kadin konusunda varolan
degerlerin pekismesine yardimci oldugu da bir ger-
cektir. 3

b—EKadin distaki islerde basarili olamamakta
ve erkeklere ait isleri yapmamaktadir, Her ne kadar
son yillarda kitle iletisim araclarinda c¢alisan kadin
goriintiisine daha sik rastlanmaktaysa da bu isler
cogu kez geleneksel kadin meslekleri olmaktadir. Bu
baglamda en cok rastlanan Kkadin meslekleri biraz
once de degindigim gibi, hemgirelik, sekreterlik, ban-
ka memureligi vs. dir.

c—Kadin ve erkek rolleri konusunda cinsiyete
baglh Kesin bir ayrimlama yapilmaktadir. Son yillar-
da gerceklestirilen icerik coziimlemelerinin ¢ogu, te-
levizyon reklamlarinin diinyayl erkek ve disi olarak
ikiye boéldiigiinii ortaya koymustur. Bunun en kaba
bicimi de ev’in kadina, is diinyasinin erkege ait oldu-
gunun vurgulanmasidir. Cinciyete baglh bu rol ayrim-
lasmas1 ev icinde bile gecerli kilinmaktadir. Ornegin
bulasik, camasir ve oOteki temizlik iiriinleri, cocuga
iliskin malllar konusundaki reklamlar kadinla iliskili
bir bicimde sunulurken, buzdolabi, ¢camasir makinesi
araba gibi biiyiik boyutlu kararlarda stz erkege bira-
kilmaktadir. Bunun yaninda, kadin ve erkegin cocuk-
la iliskileri de birbirinden ayri bigimlerde sunulmak-
tadir. Cocugun bakimi kadina birakilirken; erkek,
cocukla ancak belli «firsatlardan iliskive sokulmakta-
dir. (5)

d — TV programlarindaki kadinlar ev islerini sev-
mekte ve bu iglerde kisiliklerini gelistirici yanlar bul-
maktadirlar? Ev islerinin c¢ogunlukla rutin, sikica ve
kisilik gelismesini engelleyici yanlar1 bir g¢ok toplum
bilimci tarafindan belirtilmektedir. Ancak reklam
programlarinda ev iglerinin yiiceltildigi sik rastlanan
goriintlilerden birisidir. Bu reklamlar bize yvaptigl
isten biiyiik zevk alan ve doyuma ulasan kadinlar
gostermektedir. Parkenin parlamasi, tabaklarin te-
mizlenmesi, camasirin yumusaklik kazanmasl, sanki,
yasamin anlaminl icermektedir,

e — K1z cocuklar: daha Kkii¢lik yastan gev kadini»,
«esy ve ganney» kaliplarina uygun bicimde hazirlan-
maktadir. Reklam programlarlt cinsiyete bagh rol
ayrimlasmasi ¢ok kiicilk yaslara indirgemektedir. Bu
da reklamlarin toplumda varolan degerleri izleme ve
onlar1 pekistirme egiliminde oldugunu gdstermekte-
dir.

Ozetlemek gerekirse, reklam programlarinda ka-
din cift yanh bir igleve sahip kilinmaktadir: Kadin
bir yandan bir tiiketici olarak sunulmakta, bir yan-

INCELEME

dan da tiiketim konusunda kendi kendini ikna edici
bir ara¢ durumuna getirilmektedir.

Bu kisa o6zetlemeden sonra akla bazi sorular gel-
mekiedir. Batida yapilan arastirma sonuclarinda
6zetlenen bu noktalar Tiirkiye acisindan ne olciide
gecerlidir. Kuskusuz kadina yaklasim konusunda
Bati'nin ve Tirkiye'nin deger yargilari arasindaki
kéklii sayilabilecek  ayriliklar vardir. Ancak surasi
unutulmamali ki, kitle iletisim alanindaki her yeni
bulus uluslar. arasindaki mesafeyi kisaltmaktadir.
Azalan mesafeler de gerek sanatsal, gerekse pazarla-
ma ile ilgili yontem ve araclari belli modellere uy-
maga zorlamaktadir. Televizyonla ilgili iiretimin bu
kurallardan bagimsiz oldugu sbdylenemez, Ozellikle
reklam programlarinin iretiminde cok biiyiik 6lciide

Siirler

YALNIZ

Zeytin yollan
Deniz dipleri

Koyak aralari
Bildin mi beni

BENSIZ

Deniz bir yerlere gidiyor
Asagilara
Nereye boyle ciplak ayak

SEVGIM

Bir bahar dali sevgim
Caybasindan bu yana

nerelerde bityiittiim
Gozlerim gozlerim derin gozlerim
Sende biiyiidii mii sevgim

GINE BiZANS

ince mince
istanbul bicemince
Kap1 alt1

pencere Kiyisi
Siziyor bizans

Cengiz Bektas
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batili sanayi iilkelerinin gelistirdigi model ve kalip-
lar Oornek alinmakta ve cesgitli mallar konusundaki
program oOgeleri birérneklesmektedir, Temizlik, iiriin-
leri, koku giderici iiriinler konusundaki dramatik 6ge-
ler bugiin pazar ekonomisine sahip tiim iilkelerde
aym kurallardan cikarlar hazirlanmaktadir, Bu du-
rumda kadin konusundaki yaklasimlar hakkin da yu-
karda kiimelestirmege calistigimiz &zelliklerin {ilke-
miz icinde gecerli oldugunu sotyleyebiliriz

Tiirkiye’de toplumsallagsmanin geleneksel aracla-
rinin (aile, arkadaslik gruplar, vs.) kadina egitlik
saglayicl1 bir islevi tam anlamiyla yerine getirdigi
soylenemez. Hatta daha karamsar bir goriiste, bu
araclarin toplumda kadin konusunda varolan basma-
kalip yargilan siirdiiriicii bir islev gordiigii bile soy-
lenebilir. Toplumsallagmanin bir bagka araci olan
egitimin de bu islevi tam anlamiyla sagladig) tartisma
gotiiriir. Gerek ilk, gerekse orta dereceli okullarin
ders programlari, cinsiyete dayali isboliimiinii yumu-
satic1 bir bicime heniiz biiriinemedi. Bu durumda ge-
riye toplumsallasmanin cagdas araclari kaliyor. Kit-
le iletisim araclar1 bu nedenle dnemli bir isleve sa-
hip oluyor. Ancak Kkitle iletisim araglari konusunda
global bir degerlendirme yapma olanagi yok. Ozel
girisimcilik ilkelerine gére orgiitlenmis bulunan ile-
tisim araclari, gliniimiiz Tiirkiye'sinde, birakimz akdi-
na esitlikei bir konum saglamayi, tam Kkarsiti varolan
yargilar1 pekistirici bir isleve biirliinmistiir. Tirk film-
lerindeki kadin yaklasimi, gazete ve ozellikle giildii-
rii dergilerindeki kadin imgesi reklam programlarin-
dakinden daha olumlu degildir. 3

Boyle bir yapr icinde kamusal nitelikli iletisim
araclari Ozel bir 6nem kazanmaktadir, Tiirk kadinina
yasalarla saglanan haklarin islerlik kazanabilmesi
icin, toplumbilimci deyisiyle toplum géziinde «mes-
ruluk» kazanmasi gerekmektedir., Mesruluk kazanma-
nin yolu da her seyden once kadin konusundaki imge-
nin egit katilmacl bir yapiya yatkin olmasi gerekmek-
tedir. Kamusal nitelikli radyo ve televizyon, bizimki
gibi toplumlarda toplumsal degismenin gerekli orta-
minin olugsmasina yardimci bir ‘isleve  biiriinebilir.
Oysa tlilkemizde son yillardaki gelismeler bu aracgla-
rin bu gorevini yeterince yerine getirmedigini, hatta
reklam programlar:i aracilifiyla varolan degerleri
pekistirici bir islev gbrebildigini ortaya koydu. Geg-
tigimiz y1l ekranda sik sik goriinen bir jilet reklami,
bu alandaki denetimsizligin daha ne gibi boyutlara
vardirilabilecegi konusunda kKaramsar bir gelecegi ha-
bher veriyor.

Daha da tiziictlisii, kadin konusundaki basmakalip
yargilarin televizyonun kendi tiirettigi bazi program-
larda da godzden kacmasidir, Sanlyorum yaplmcl ar-
kadaslar program {retimi sirasinda yukarda ozetle-
mege calistizim Ozellikleri gdzdniinde tutarlarsa ka-
dina toplumda hakettigi yeri saglamada kiiciik de ol-
sa bir yardimda bulunmus olacaklardir.

Suras1 unutulmamalidir: Televizyonun goérevi
valmizea kadinin esitlikci haklarini savunmak degil-

20

INCELEME

dir. Bundan da once, Tiirk kadininda bu hak konu-
sunda bir bilincin dogmasina yardimeci olmak gerek-
mektedir. Tiirk kadininda bu bilincin tam olarak olus-
tugu soylenemez. Daha da acisi, televizyondaki tik-
sindirici jilet reklaminin kentlerdeki bir avuc¢ aydin
disinda kadinlar1 rahatsiz ettigi de sbylenemez. Bu
reklama gelen tepkilerin cilizligr da bunu gostermi-
yor mu?

21. yy.a hazirlanirken, kadinmimizi icinde bulun-
dugu kosullardan kurtarmanin yolunu mutlaka bul-
maliyiz. Bu nedenie reklam programlarinin denetlen-
mesi, ama dikkatli ve etkin bir bicimde denetlenme-
si gerektigini bir kez daha vurgulamak istiyorum.
Reklam denetimi mutlaka &zerk ve yetkin bir kuru-
ma devredilmelidir. Ozellikle cocuk ve kadin konu-
sundaki reklamlar cok dikkatli bir denetimden geci-
rilmelidir. Ciinkii denetimdeki bosluklar ve yetki ek-
sikligi, bu programlarin iceriklerinin giderek gerile-
mesine yol acacaktir. Simdilik insani insan yapan
erdemleri yalnizca erkege maleden bir jilet reklami-
na ulagtik. Yarin kadin konusundaki bu tutum geri-
lemesi nereye kadar wvardirilacaktir? Yarismact Kko-
sullarin egemen oldugu bir ekonomide oteki firma-
larin da, kadim Kkiicik diisiiren formiillerle miisteri
aramayacagl konusunda kim giivence verebilir?

Kammea bu konuda TRT yapimcilarina ve cali-
sanlarin da biiyiik gorevler diismektedir., Bu arkadas-
lar, Kadin konusunda Cumhuriyetimizin sagladig1 ya-
sal haklarin islerlige kavusturulmasi yolunda temel
ilkeler benimseyip TRT'nin bu ilkelere baghlifinin
denetlenmesinde s0z sahibi olmalidir. TRT bu ilke-
leri en kisa zamanda saptaylp siki bir bicimde uygu-
lamaya girismelidir. Saniyorum bu konuda ciddi bir
bicimde diisiiniip karar vermenin zamani geldi.
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inceleme
PSIKOLOJIiK BOYUTLARI ACISINDAN REKLAMLAR :

Bir Ornek-olay Olarak Kozmetik Reklamlari

Veysel Batmaz

Reklam, firiinlin satisin1 cogaltmay1 amaclayan
pazarlama eylemlerinden biridir. Fakat, reklam ola-
yini, salt iriin ile tiiketici arasindaki iletigimi (bilgi
aligverigini) yaratan ya da tiiketiciyi salt tiiketmeye
iten, saf ve cocuksu eylemlerden biri olarak gdrmek
oldukca eksik ve yanilticidir. Reklamin, cocuklugun
ilk dénemlerinden baslayarak, bireyin olgunlagsma asa-
malarinda, tiiketim amaecimi asan, psikolojik etkileri
vardir. (1)

Reklamin etkisi, reklamciligi is edinmis ve bu
isi savunan yazarlarin ileri siirdiiklerinin tersine, firii-
niin satisim1 gerceklestirmekten Ote sonuclara yol ac-
maktadir. (2) Reklamin, verdigi bildirimler ve yan-
sittigl deger yargilariyla tutumlari ve davramisiar:
etkilemesi gibi ¢ok karmasik ve uzun erimli olusum-
lara yol acmasi, bu tiir bir Kkitle iletisimini psikolojik
bir olgu olarzk ele almay1 gerekli kilmaktadir. Rek-
lam, oOzellikle televizyon reklami, bir {iriiniin masum-
ca tiliketilmesini kolaylastiran, bilgi wverici, iletisim
ortami1 yaratan bir eylem degildir. Kuskusuz, temel
olarak bu islev icin yapilmaktadir, fakat belki de
reklami tasarlayan kisilerin imgelemini asan sonug-
sonuclara varmaktadir. ‘

Reklam bir ¢hayat tarzinmi» pekistirir. Varolmasi
istenen ve beklenen kiiltiirel oriintiilerin yaratimina
katkida bulunur. Bireyleri tiiketme siireci icinde, 6zel
yasantilar: ile birlikte bicimlendirerek idoller yaratir
ve bu idollerle hayatin zenginligini sinirlar, (3) de-
netim altina alir. Biitiin bunlari «tiikettirmeky icin
yapsa da, tiketimi temel amac olarak alan bir top-
lumsal sistemin kendini yeniden {iretimi icin gerek-
li olan diger ideolojik temalarin kiiltiirel ortamini
hazirlar. Salt gereksinim icin tiiketmek degil, biling-
sizce, usdisl ve statii kazanmak igin tiiketmeyi kam-
cilar. Ileri kapitalist iilkelerde, 6zellikle bu boyutu
one cikarken, geri kalmig iilkelerde, daha degisik is-
levleri {istlenmektedir.

Geri kalmig tilkelerde, reklam, daha ileri bir kiil-

tiirel diizeydeki iilkenin kiiltiirel kaliplarim1 aktarmak
demektir. Bu yiizden de etkilerinin farkhlagmis ol-
mas1 dogaldir. fleri kapitalist iilkelerde, reklam, doy-
mus bir oligopol pazarin icinde iiriin satimini koriik-
lerken, benzeri goriintimli reklam filmlerinin geri
kalmis iilke televizyonlarinda gosterilmesi, bireylerde
psikolojik etkiler yaratmaktadir.

Satin almaya giicli olmayan Kkitlelere erigilemeye-
cek ozlemler kazandirip, titketim dengesizliklerine yol
acmasi, geri kalmig iilkelerdeki televizyon reklamla-
rinin belki de en énemli sonuclarindan biridir. Bunun
Otesinde, reklam, iiretim diizeyi bakimindan yeterli
olmayan bir ekonomi iginde yapildiginda, ortaya tii-
ketimin artmasi yerine, verilen bildirimin reddedilme-
sini dogurabilmektedir. Bu etkinin bir baska sonucu
olarak, reklam, kitle iletisiminin bir 6zelligi olarak
tirdes olmayan bir Kkitleye seslendiginden, icinde ta-
sidi1Z1 bildirimlerin Kkitlenin bir parcasi tarafindan
benimsenmesi diger parcasi tarafindan reddedilmesi
sonucunu dogurmaktadir. Bildirimi reddeden Kkitle,
reklamin pekistirdigi hayat tarzina hincli bir 6zlem
duyar, bu hayat tarzimi, erisilmesi olas1 olmadigindan
stirekli bilincaltr olarak yasatir. Bu ayn1 zamanda,
topluindaki dengesizligi mesrulastirma amacina yo-
nelik eikiler de tasimaktadir. Giindelik .hayat, rek-
lamda goériintillenen hayata uymadigindan, ortaya
dengesizlikleri baska bir secenek olmadigi icin kabul
eedn bir kitle olusmaktadir. Bir reklam, bu tiir bir
uyumsuz gorlintiiye agirlik verirken, bir baska rek-
lam goOriintiisti, bu ozlemlerin bir giin gerceklesebi-
lecegl umudunu siirekli kilmaya calisir. Ornegin, birt
otomobil reklamindan, yada imrenilecek bir «giizel-
lik» reklamindan sonra, piyango ¢size de cikabiliry
diyerek umutlarin gerceklesme yollarini iletir. Rek-
lamlar, bu yiizden tek tek degil fakat bir biitiin ola-
rak bireyin algisinda psikolojik bir etki yaratir. Rek-
lam1 yapilan lriiniin satin alinabilecegi kitlere salt
bilgi verme iglevi gotiiriirken, diger diisiik gelirli Kkit-
lelere dengesiz bir alg1 siireci yasatmaktadir.

Bu yazida, TRT - TV'de, goriintiilenen bir reklam
demetini (kozmetik reklamlarini) yukaridaki genel-
lemeler 1s1g1inda ve bir érnek - olay olarak, iist icerik-
leri acisindan incelemeye calisacagim. Ele aldigim
reklam demeti, oOzellikle kadina yoneldiginden, cin-
sellik ogesinin kadinlara yonelik bicimiyle nasil kul-
lamildig1 ve bu iiriinlere dogrudan gereksinim duyma-
van diisiik gelirli kitlelerde yaratabilecegi etkiler iize-
rinde duracagim.
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Reklam, — TV reklami —, dzellikle kadina ve co-
cuga yonelir. Ciinkii, «kapitalizmin bilincalt1 kadin-
dir» (4) Cocuk da, bu tanima gore, toplumun biling
Otesi olmaktadir. Reklamin bu iki «bilincliliky dis1
Ogeye yonelmesi, bilgi verme, tanitma, gereksinim
dlelisiinde tiikettirme gibi savunulagelen sonuclari
dogurmaktan o&te, toplumu bir tiiketici kitle olarak
avlama amacina uygun diismektedir.

Reklamin, kadinda cinsellige, cocukta, cocuksu
kandirilmaya yoneldigi acik bir gercektir. Bu yonel-
me, Ozellikle, kadinin ve cocugun kapitalist tiiketim
kalib1 icinde, ailenin temel tiiketici ogeleri olmasi
yviziindendir. Erkege va da «babaya», kadin ve cocuk
araciligl ile yonelir reklam, biraz da, erkegin ergillik,
egemenlik gururunu, «kandirilmazliginiy oksayarak.

Bu amacla, insanlarin en temel yeniden iireme
sirecleri olan, yeme -ic¢me, cinsellik, giyim - kusam
gibi eylemlere ters icerikler .kazandirilmas: reklam-
larda ¢ok fazla rastlanan &6geler olmaktadir., Ozellik-
le, cinsellik, duygusalligin olmadigl, dogrudan bir tii-
ketme Oriintiisii asilama amacinin bir araci yapilmak-
tadir. Kadinin cinselligi hem kadinin kendi titketimi,
hem de erkegin tiiketimi icin bir giidii olarak kulla-
nilmaktadir.

Cinsellik ogesine reklam filmlerinde dért temel
amac i¢in bagvurulmaktadir :

1) Kadinin, erkege kendini begendirmesi amaciy-
la, kendini giizellestiren mallar1 tiiketmesi
icin,

2) Erke§in kadina Kendini begendirmesi acisin-
dan, kadinin cinselligini bir tuzak olarak kul-
lanmak icin,

3) Kadinin cinselligini bir simge olarak kullanip,
erkege ve diger tiiketicilere bazi cinsellik dist
mallar1 belleklerinde saklayabilmeleri icin,

4) Kadimin cinsellik ogesini, baska kadinlar icin
kiskanilir kilarak, ozendirme giidiisii yarat-
mak i¢in.

Cinselligin bu dort kullanim bicimi i¢in TRT-
TV’den ornekleri su bigimde siralayabilirz: ilk grup-
ta kadin kozmetik {iriinleri, ikinci grupta jilet rek-
lamlari, ticiincii grupta kolonya tiirii liriinlerin rek-
lamlar1 ve dordiinciisiinde, ev esyasi, giysi gibi mal-
larin reklamlar1 bulunmaktadir,

II

Bir arastirmaya gore, ABD'de 1960’1 yillarda or-
ta gelirli bir aile aylik gelirinin % 5 - 6’sitn1 reklami
yapilan mallara harcamaktadir. Yine bir bagka aras-
tirmaya gore, kozmetik tiriinler bu oran icinde ilk
sirayl almaktadir. Kozmetik f{rilinlerde, bagarili bir
satls egrisi elde etmek icin, iki yillik bir siirede iste-
nilen satis tutarina varmak igin, satis gelirinin bir
bucuk kati kadar reklam harcamasinda bulunmak
gerekmektedir. Yine bir bagka arastirmaya gore, «giic-
lii reklamciliga karsin, gida iiriinlerinde oldugu gibi,
kozmetik iirtinlerde de tiiketici istemi ve onayl uzun
siire korunamamaktadir.» (5)

Biitiin bunlar, ABD'de oldugu kadar, jilkemizde
de kozmetik {iriin reklamlarinin neden cok sik ya-
pildigina iligkin ipuclarin1  vermektedir, Dogal Ki,
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Tiirkiye icin, reklam giderlerinin vergiden diisiiimesi
etmeni yukarida sayilan biitiin diger etmenlerden da-
ha giliclii goziikmektedir.

Bu genel bilgiler 1s18inda, bes kozmetik rekla-
mini, Ust igerik ve bildirimleri agisindan incelemeye
calisacagim (6)

PE RE JA EL KREMi

Calisan, zarif, duru giizellikte sarisin bir kadin
sabah uyaniyor, fonda erkek sesi...

— Giine Pe Re Ja kremle baslayin,

Kadin giindelik makyaj islerini yapmaya bashyor...

— Pe Re Ja kremle slirdiiriin... besler cildinize
tazelik verir,

Goriintiide, kadin aksam bir davete gitmektedir.

— Giizelliginizi pekistirin,

Davette, bir baska kadinin yaninda duran yakisikli
bir erkegi cezbediyor, fondaki erkek sesi, sabahki kul-
landigl kremin etkisini bir erkekle tanisma nedeni
oldugunu belirtircesine,

— Pe Re Ja kremle tanigin...

O anda yakisikll erkekle tanisiyor, erkekten bir giil
alirken, erkegi cok ince bir bicimde opiiyor.

— Artik giin boyu Pe Re Ja kremle olacaksiniz...
Goriintiide krem simgesi ile erkek simgesi birlesiyor,
kremle birlikte olmak, erkekle birlikte olmakla 6zdes-
lestiriliyor,

(29 kelime, 32 saniye, Pe Re Ja sizciigii dort
kez kullamiliyor. Bildirimi: Kadinin gilizelligi
erkek icindir ve ona yoneliktir. Bir giizellestir-
me urinii araciligl ile yakisikli bir erkek elde
edilebilir.)

ELIiDA EL KREMI
Goriintim davet sonrasi bir mutfakta bashyor. Iki
ev kadini, konusuyorlar, Ikisi de bakiml ve iist gelir
grubundan. Elida kullanani, yaptig1 isin {istiin oldu-
gunu vurgularcasina gururlu.

Neseli bir bicimde soruyor...

— Nerdeydi Elida?

Ikincisi yanitliyor :

— Tipte, yeni c¢ikt1, elleri gercekten koruyor, etki-
sini suda kaldig: siire koruyor,

— Yani yakmiyor.

— Ellerim oOylesine yumusak ki...

(Fonda erkek sesi)

— Laktik asitli Elida el kremi ellerin yipranmasini
onler...

Elida...

(Kadin sesi, konusma siiriiyor)

— Elida simdi tiipte de...

(28 kelime, 30 saniye, Elida s6zciigii dort kez
kullaniliyor. Bildirimi: Eski bir iiriiniin yeni
bicimini, uzman bir sesle (erkek sesi) bilgi ver-
me amaciyla tanitiyor. Uzmanlasmig sozclikler-
le (laktik, asit) iiriin farkhlastirilmas: izlenimi-
ni uyandiriyor. Davet, bakimli kadinlar, bula-
sik gibi goriintiilerle, iist gelir grubuna sesle-
niyor.)

SKIN DEW YUZ KREMI
Yeni uyanmis, gilizel bir kadin, pencerenin sabah
bugusunu siliyor...



(Erkek sesi fonda, miizik esligi ile)

— Dogal nem giizellige acilan penceredir.

Miizik ile birlikte kadinin cesitli goriiniimleri ekrana
yansiyor)

— Skin Dew nem dengesini saglar, cilt saghigiml gi-
zellikle biitiinlestirir.

Daha sonraki goriintiilerde, kadin saray benzeri,
agir ve ihtisamli bir kapidan cikiyor. Yiiksek binalar,
nemli ve sisli bir giin, képriiler ve binalar esgliginde
kadinin degisik goriintiileri...

— Biraz Skin Dew cilde piirfizsiiz, yumusak, diri bir
giizellik kazandirir.

Goriintiillerde kadin kentte gezintisini siirdiiriiyor.
— Skin Dew Helana Rubinstien’den...

— Giizelligin bilimi.

Son sozden sonra, ekranda, krem kutusunun al-
tinda, alt1 cizili, «giizelligin bilimi» yazisi.

(27 kelime 38 saniye. Skin Dew iic kez geciyor.
Yine st gelir grubuna yonelik. Uluslararas:
bir marka ile statil cagrisimina yonelik bildiri-
mi var.)

PE RE JA SAMPUAN
Cinsel cekiciligi olan, sarisin bir kadin, saglhiklh
ve gilr saclarini, basini sallayarak havalandiriyor.
Agir cekim. (Fonda erkek sesi)
— Giizellik, doga, kadin... sizi biitliinleyen saclar...
PE RE JA ile cosan saglar... normal, kuru...
yvagli, boyali ve mecli saglar igin sampuan

PE RE JA.

(21 sozciik, 31 saniye. PE RE JA sozcligii iki
kez kullaniliyor. Kadinin cinselligini oldukca
fazla 6ne c¢ikartmis bir reklam filmi. Dogallik
vurgulanmiyor, sa¢ farklhilagtirilmasi  yapiliyor.
Bildirimi : Cinsel cekicilik, sa¢ bakimi ile ger-
ceklesebilir)

BOGAZICi SAMPUAN

Piyano calan ve giindelik islerini de bu arada
goren bir genc kadin. Genc¢ kadin, sampuani diger
kadinlara anlatiyor.

— Sacinizi ihmal etmeye gelmez... Sacinizi Bo-
gazici sampuani ile yikayin... kirden, tozdan,
kirilmaktan  kurtarin... sacinizi seviyorsaniz
Bogazici kullanin...

(Fonda erkek sesi)

— Saclarini sevenlere...

Goriintiide, Bogazici sampuam ile, altinda «Sag-
larin1 sevenlere» slogani yazill...

(19 sozcilk, 30 saniye. Bogazici iki kez kullani-
liyor. Cinsellik 6gesinden cok, giizellikle saflik
ve duruluk imgelerini gen¢ kizlifin cocuksu-
luguna yodnelik bir bildirimi var.)

Bu bes reklam demetinden cikarilabilecek genel-
lemeler sunlar olabilir :

Kozmetik tiriinlerinin reklam filmleri, kadim ya
giizelligi ya da cinselligi vurgulayici bir goriintii mal-
zemesi, erkegi ise liriinleri tanitan bir ses malzemesi
olarak kullanmaktadir, Erkegin fonda bir uzman ola-
rak konusmasi, hem toplumdaki yaygin kaniyir pe-
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kigtirmekte, hem de giizelli§in «erkek» icin oldugunu

vurgulamaktadir, Reklamlarin bir baska ortak yani,
hemen hemen tiimiiniin bilgi ogesine agirhk verme-
sidir. Bu da, hem f{ist diizey kadinlarin Kkiiltiirel ya-
pilarina uygun diismekte, hem de alt diizey kadinlara,
geleneksel temizlik iiriinlerinden ayrilip bu tiir {iriin-
lere yonelmelerini saglayacak gildiiler kazandirmak-
tadir. Reklamlarda temel bildirim 0Ogesi, reklamlar:
vapilan ftrtinlerin kullanimindan sonra saghikli bir
glizelligin elde edilecegidir. Fakat bu bildirim, hic
bir zaman, cirkin kadin imgesinin olmadigini, her
kadimin dogal bir giizelligi oldugunu, fakat bunun
ortaya cikabilmesi icin, bildirilen {riiniin kullanml-
masl gerektigi yoniinde verilmektedir. Bu reklamlara
gore, cirkin kadin yoktur, gtizelligini sdzkonusu iirii-
nii kullanmamas1 yiiziinden ortaya cikaramayan ka-
din vardir. Ayrica, bu reklamlarin tiimiinde bilgi oge-
sinin yaminda hilimsel bir uzmanlik havasi sezilmek-
tedir. Erkek sesi bu havayi, gercekten teknik baz
sdzeiikler kullanarak, hatta yapilanan «giizelligin bi-
limi» oldugu soyleyerek vermektedir,

Bu reklamlarin tiimii, bilgiye, kadindaki bilince,
Ozgiir secime seslenmektedir. Bu tiir dgeler, toplumu-
muzda kadinda goériilmeyen, ona yakistirilmayan oge-
lerdir. Boylece, sozkonusu iiriinlerin kullanimi kadin-
da, bilingalt1 bir gurur oksamasi gercgeklestirebilir.

Ust icerikleri acisindan bu reklam filmlerinde
ti¢ sdzciik grubu goézlenmektedir :

a) Bilgi oOgelerini iceren soézciikler

«d1s etkenlerden korur»
«beslery

«yeni cikti, tiipte»

«laktik asitli, zeytinyagli»
«nem dengesini saglar»
«glizelligin bilimiy»

«dogal gilizelligi yasatiry
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b) Dogal giizellik iceren sozciikler
«glizelliginizi pekistiriry
«dis etkenlerden korur» (Dogal giizelligi
dis etkenler bozmaktadir)
¢dogal nem, giizellie acilan pencerey
«dogal giizelligi yasatiry

¢) Teknik icerikli s6zciikler
¢kozmetiky *
¢«lanadin»
«Helena Rubinstien»
«laktiky
«asity
«nem dengesi» (7)

Bu degisik sdzciiklerden amaglanan, bilgi verme,
kadindaki dogal giizellik ve teknik sézciiklerie, birey-
lerin yabanci olduklar1 bilgileri aktarma ve béylece
alict kitlesinde bir uzmanlik giiveni yaratma islev-
lerini yerine getirmektir. Cinsellik ogesi, giizellik ve
bakim gibi yan ogelerle biitiinlenmis bir bigcimde
verilmektedir. Bu yiizden, kadinlar (ve erkekler) 'rek-
lam yapilan f{iriinlerden kullanma gereksinimleri du-
vacaklardir. Kozmetik reklamlari dogrudan kadina
yoneldiginden, cinsellik ¢gesi, erkege begenilmek
amaciyla kullamilan ve gilizelligi ortaya cikaracak is-
lemlerle birlikte sunulmaktadir. Amac erkege bege-
nilmektir. Kullanilan iriin bunu saglayacaktir.

Biiyiik bir cogunlugu, degil erkekler icin giizel-
lesme gereksinimiyle, kadin - erkek iligkilerindeki den-
gesizliklerle bunaldig:r bir toplumda, bu tiir reklam-
larin, hi¢ kuskusuz, triiniin satimini arttirmaktan
o6te bazi etkileri olacag Kkesindir. Bireylerin biline-
altindaki duygularina yoénelerek, bu duygularin istis-
marinl yapmaktadir bu bildirimler. Dengeli insan
iligkilerinin olmadigl bir toplumda, cinsel Ggenin, tii-
ketmek gibi cok maddi bir iliski icinde kullamilmasi,
izleyen, satin alma giliclinden yoksun bir yigin insani
degisik bicimlerde tedirgin etmektedir. 'Bu tedirgin-
ligin farkina bile varamayan' bu insanlarda, toplum-
sal iliskiler ag1 igcinde yanlis Ozlemler uyanmakia,
insansal iligkileri diizenleyici dengeli bakig acilamn
verine, birbirlerini kiskanan, elde edemedigi doyum-
larla kivranan, oyalanmighktan baska hic bir yasam
deneyimi edinememis insan yiginlarl ortaya cikmak-
tadir. Aym1 anda nesnel gercekligi kavranamamis bir
bilgi kirintisi iceren teknik sozciiklerle, bireylerdeki
bilgi - gorgil - deneyim dengesi bozulmaktadir, Bu aym
zamanda, daha st bir diizeyde, teknolojiye olan bir
yabancilasmayl da yaratabilmektedir. (8)

Kozmetik reklamlar, belki de cinselligi ve bilgi
Ogesini en az zararli bicimlerde kullanmaktadir. Bu
tir goriintillerin en oOnemli etkisi, alt diizey gelir
gruplarinda gozlenebilir, Ne yazik ki, Tiirkiye'de rek-
lamlarin psikolojik etkilerini iceren gorgiil bir aras-
tirma gelenegi yeni yeni olusmaktadir. (9) Bu tiir
gorgiil bilgilerimiz arttik¢a, reklamlarin etkileri konu-
sunda daha ulusal ve nesnel yorumlara varabilecegi-
miz kuskusuzdur.

Reklamlarin psikolojik etkisi bir biitiin icinde
olusmaktadir. Tek bir reklamin, ya da yukarida ya-
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pildig1 gibi bir demet reklamin iist iceriginin ince-
lenmesi, salt genellemelere varilabilecek sonuclar ci-
karabilir. Cok degisik {iriinlere ve hedef kitlelere yéne-
lik reklamlar bir biitiin icinde degerlendirilirse, psi-
kolojik etkinin boyutlar1 daha iyi anlasilabilecektir.
Ornegin, bir sampuan reklami ile 6zendirilen cinsel
cekicilik (giizel goériinme) {ist bir hayat bicimi ile
birlikte sunuldugunda (kozmetik reklamlarinda gé-
rilldiigli gibi) para kazanma o6zlemleri de kendiligin-
den harekete gecer. Boylece, varolan toplumsal sis-
temin yasayabilmesi icin diger tiiketim 6riintiileri de
islemeye baslar. Toplumdaki para kazanma bicimle-
ri herkese acik olmadigindan, bu ézlem doyumsuz
kalir. En azindan ertelenmek zorundadir. Bunun
yaninda, yine bir piyango reklami ya da lotarya ga-
zetecili€ini duyuran bir reklam parcasi, bireylerde
valanst umutlar uyandirir, Bu iki birbirinden farkli
reklam (kozmetik:ve piyango reklami) birbirlerini
biitiinleyici bir etkiye varmaktadir. Hatta diger rek-
lamlar1 bu tiir bir biitiinliik icinde gézledigimiz za-
man, toplumun yeniden iiretimi icin gecerli olan ha-
vat tarzinin pekistirildigini goriiriiz.

Bu genellemelerden cikarilabilecegi gibi, reklam,
salt tiiketme gilidlisiinii uyandirmamaktadir. Bunun
vaminda, psikolojik etkileriyle dengesizlikler, biligsel
bozukluklar ve alg1 soklar1 yaratmaktadir. Reklamlar-
da gozlenen, iist gelir diizeyine Ozendirme ogeleri, tek-
tipgl bir glizellik anlayisi, cinsellik ogesinin abartila-
rak ve amacindan saptirilarak sunulmasi, degisik kit-
lelerde degisik etkilere yol acmaktadir. Birgok sinema
klasigindeki sanatsal erotizmi iceren sahneleri kirp-
makia taninmis bir kurum olarak TRT - TV
aynl duyarligl reklam filmlerinde gésterememektedir.
Kuskusuz, reklamlarda goriilen cinsel cekicilik, bi-
lincally Ogelere seslenmektedir, Dogrudan farkedile-
bilecek bir olgu degildir. Fakat, yine de, farklh kit-
lelere seslenmis oldugundan reklamlarin etkilerini
inceleyen bir arastirma sonunda, bu etkileri giderici
yollara basvurabilir.

Reklam1 yapilan {iriiniin, hemen yaninda aclifl
cekilen bir cinsel Ogenin varligl, doyurulmamis giidii-
ler icin ikame edici bir islev gérmektedir. Bu yiizden,
reklamlarda cinsel oOge kullamilir. Birey, doyumsuz-
lugunu, reklami yapilan iiriine yoneltmektedir.

Tiirkiye’de, TRT - TV'deki reklamlarin mal satisi-
n1 yiiksek oranlarda arttirdigi cok kuskuludur. Pazar
acisindan doymamis bir tiiketici kitleye, ya da alim
glicii olmayan insanlara seslenmektedir TRT -TV.
Her iki kosulda da, reklamin satisi arttiric1 etkisi
simirll kalmaktadir. Oysa yukarida anlatmaya calis-
t1Zim dengesizliklere yol acacagi kuskusuz gibi gorii-
nen reklamlarin siki bir denetimden gecirilmesi ge-
rekmektedir. Bu psikolojik etkilerin gorgiil kanitlarin-
dan yoksun olusumuz, etkinin 6nemini ve zararim
azaltmiyor. Umulur ki, bir devlet kurumu olarak, ver-
gilerinden yararlandigl calisan kitlelerin psikolojik
dengelerini de gozoniinde tutmaya 6zen gosterir TRT -
TV. Yoksa, sanatsal erotizmi sinirlayayim derken,
insanlarimizin zihinlerine cok daha etkileyici bicim-
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lerde siringalanan, tiiketici kaliplarin olusmasindan
da otelere varan reklamsal ¢erotizm»i Kkoriikleyip du-
racakfir. Bilimsel arastirmalar yapilip, bu reklamla-
rin dengesizlikler yaratici etkileri gorgiil olarak gbéz-
ler o6niine serildigi zaman, cok ge¢ kalinmis olacaktir.

DIPNOTLARI

(1)

(2)

(3)

(4)

5)

(6)

Ozellikle ¢ogunun kitle iletisiminden etkilen-
mesi ve Tiirkiye ornegi icin bk: Oya Tokgoz,
«Tirkiye'de Kitle Haberlesme Araclar1 ve Co-
cuklary, AUSBF. Basin Yaym Yiiksek Okulu
Yillig1, Ankara 1979.

Genellikle reklamin etkisi denildiginde, akla sa-
tis1 arttirma etkisi ile, bilgi verme (haberlesme)
etkisi gelmektedir. Giiney Devrez, «reklamin sa-
t1s etkilerinin 6lciilmesinde karsilasilan bazi teo-
rik ve uygulama ile ilgili giicliiklerden otiirii»
bilgi verme (haberlesme) etkisinin olciilebilece-
gini sOyleyenlerin daha cok eldugunu belirtmek-
tedir. Ozellikle, reklamcilarin ve isletmecilerin
sorunu olan bu iki etkiyve ek olarak, sosyal bi-
limcilerin ve iletisim toplumbilimeilerinin rek-
lamin psikolojik ve toplumsal etkilerine egilme-
leri gerekmektedir. Fakat bu ieiincii etkinin 61-
ciilebilmesi, diger etkilerinin o&l¢iilebilmesinden
kuskusuz cok daha giictiir. Bu yazida, ben, dog-
rudan farkina varillamayan bir olgu olarak rek-
lamin psikolojik etkisine, genellemeler diizeyin-
de, yaklasmaya calistim. Giliney Deniz'in kitabi
icin bk: Reklamin Etkilerinin 6lciilmesi, SBF
yvayinlari, Ankara, 1979, s. 15 ve 103.

Kitle iletisiminin idol yaratmasi siireci icin ay-
rintili olarak bk: Unsal Oskay, «Popiiler Kiiltii-
riin Toplumsal Ortami ve Ideolojik Islevieri
Uzerine», AU.SB.F. Basin Yaym Yiiksek Okulu
Yilhig1, Ankara, 1979.

Kiiltiriin kadinlastirilmasi ve cinsel dgelerin kit-
le iletisiminde kullanmilmasi igin bk: Ann Doug-
las, The Feminization of American Culture, Al-
fred A. Knopf, New York, 1977.

J. Backman, Reklam ve Rekabet, Istanbul Rek-
lam yayinlari, Istanbul, 1972, s. 26 -36.

Bu reklamlar, TRT-TV'de, 1 Aralik 1979 ile
25 Ocak 1980 tarihleri arasinda yayinlandi. Met-
ne gecirilen sozciiklerin sayisi, bilinen anlamda
bir icerik coziimlemesi yapilmadigindan 6nemli
gorilmedi. Goriintiiler betimlenirken ayrintiya
inilmedi, temel bildirimleri vurgulayan betimle-
melere agirlik verildi. Miizik dikkate alinmadi,
Fakat, psikolojik etkiden sozederken miizik de
hi¢ kuskusuz cok seyler anlatir. Niteliksel bir
icerik coOziimleme tekniginin basite indirgenmis
bicimi kullanmildi. Amacg, bu reklam demetinin,
cinsel dgeyi en masum bir bigimde kullanmis da
olsa etkilerinin nemli oldugunu vurgulamakti,
Bu yilizden, hem eldeki gorgiil bilgilerin yeter-
sizliginden, hem de icerik coziimlemelerinin si-
nirhiliklarindan bir 6lelide kurtulmak icin ge-
nellemelere agirhik verildi.
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(7

(8)

9)

Ozel teknik sozlerin bir béliimii (ama hangi bo-
limii oldugunu bilemiyoruz) «TRT Reklam
Esaslariy» adli yonetmelikte yasaklanmis bulu-
nuyor. Ayrica, bir maddede «Reklamlarda seks,
merhamet, korku ve batil inanclara yer verile-
mezy deniliyor. Bu kurallara ne kadar uyuldugu
reklamlarin  kendilerinden izlenebilir. Bu tiir
«tiiketicinin korunmasina» yonelik kurallarin
kuskusuz yarari vardir. Ama denetlenmesi ve
uygulanmasi kosuluyla. Bu yonetmelik 1 Ocak
1980’den buyana gecerli fakat yiiriirliige herhal-
de daha konulmadi.

Teknik sozlerin yasaklanmasi maddesi su soz-
lere yer veriyor: «Reklamlarda iiriin veya hiz-
metlerin bilinmeyen, aciklanmayan, 6zel bir ni-
telik tasidigl seklinde kanaat wuyandirabilecek
unsurlara yer verilemez». En azindan bu sozler,
orneklerini verdigimiz teknik o6zellikteki sézciik-
ler icin gegerli olsa gerek. Bk: TRT Reklam
Esaslar;, Ocak 1980, Ankara, (madde: 8 ve 9).

Teknolojinin gilinlimiizde ulastigi boyutlar, sira-
dan bireyin algisini asan niteliklere variyor. Kit-
le iletisimi ile, bu teknoloji karmasikligini vur-
gulayan bilgiler, aciklayici égelerden yoksun ol-
duklarinda birey algisinda karmasa daha da bii-
yiyor. Bunun sonucu teknolojiden bir iirkiintii
basgosteriyor. Dogal ki, sorunun bu boyutu ko-
numuzla ilgili degil. Vurgulamaya calistigim
nokta, Tirkiye'deki bilgi diizeyi ile reklamlarda
verilen teknik soOzciiklerin uyumsuz olmalarin-
dan dolayr olusan bilincsel bulamikliklar. Bu

1i bir sorun.

Do¢. Dr. Ova Tokgoz'iin, 1980'de, Eskisehir ve
Yozgat'da yiiriittiigii, «Cocuklar Uzerinde Rek-
lamlarin Etkisi» konulu goérgiil arastirmasi so-
nuclandigl zaman, samiyorum, bu konuda ilk
adimlardan biri atiimis olacak. Bu arastirmanip,
reklamlarin yetiskinler iizerine aydinlatici bul-
gulara sahip olacagim1 sanmiyorum. Bu konudaki

ilk bulgularl iceren yazist bk: Oya Tokgoz
«Televizyon Reklamlarl ve Cocuklar: AY.S.B.F.
Dergisi Cilt : XXXIV, No. 1 - 4. sayfa 93 - 110

Hayatin Adim Defjistirmeyelim

Sabahin adim degistirmeyelim. Oyle Kalsin
Bugiin bir bir sayalim yanhslan

Intihar ve 6litm haberleri kimseyi giildiirmesin
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i I

Reklam ve Siir
Veysel Golak

Gobels, ¢Bana kiiltiirden sz etmeyin, silahimi
cekerim.» diyordu. Bu nazi'yi boylesine iirkiiten, sila-
hini cektirecek kadar ofkelendiren kiiltiiriin hangi
yaniyd1? 1lk akla gelen kiiltiirel manevi ogenin One-
mi, toplumlarin yasantilarindaki yeri ve nitel donii-
siimlere olan katkisidir. Ayristirarak  diigiintirsek,
kiiltiirel bir tge olan giirin de onemini vurgulamiyor
mu bu tavir? ¢

Benzer durumlar yasanmad: degil: Fatma Tukan,
Filistinli bir sair. Mose Dayan, «Onun her siiri on
gerillaya bedeldiry diyordu. Iyi ama, bu adamlarin
Fatma Tukan'larin giirlerine bdyle bakmalarini ge-
rektiren neydi? Aslinda acik: Siir, yapisi geregi du-
ragan degildir, degistiricidir. Yenilmez. Adami bey-
ninden ve yiireginden kavrar. Bicimler, coskun Kkilar,
Asik eder, sevmesini ogretir. Her dizesinde yeniden
sinar insanl. Okulu yoktur. Mayakkovski'min deyi-
miyle kurallar1 da yoktur. Her tiirlii kurala karsidir.
Yeniden iiremek ve iiretmektir. Akan bir sudur, can-
lliktir.

«Kapitalist  iiretim, diislinceye iliskin baz
iiretim dallarimin biitiiniine, dzellikle sanata ve giire
diismandir.»

Ku kuramsal yaklasim, aslinda kapitalizmin ¢ii-
riimiisligiinii, yaraticiliga, kendisine karsi olan yarati-
ciliga ket olusunu anlatiyor. Ayrica bu teorik sapta-
ma emperyalist iilkelerde siirin bittigini de cagristi-

Dinlence

yazaymm da, siirin kanatlar:
kendi tiinegini devirsin;
kendi ucusunun

gogsiinii mii daraltsin...

yazayim da, yorulsun mu
hafif ucurtmalarmm kolay gogii;
elimin dinlendigi, su kagit gibi
kendi sucsuzlugunun

cezasini ma cogaltsin...
kendi ucusunun
gogiinii mii daraltsin...

Osman Serhad

riyor. Ote yandan, geri biraktirilmig somiirge, ya-
r1 sémiirge, yeni somiirge iilkelerdeki siirin cok giiclii
oldugunu da. Bugiin bir Filistin, bir Latin Amerika,
bir Vietnam, bir Tiirkiye siirinin emperyalist iilkele-
rin siirinden giiclii olusu kanitliyor bunu.

Ulusal kurtulus savasgilarinin, ezilenlerin siire
yaklastigl gibi, burjuvazi ideolojik iflasi geregi siire
ayni yaklasiml yapamaz.Tam kargisinda yerini alir.
Bagimll uluslar, ezilenler; tarihsel konumlar1 geregi
ileriye doniik gelismektedirler., Tarihin biiyliyen co-
cuklar1 onlardir. Kurtuluslar1 dogrultusunda tarihsel
cabalarina katilan sairlerin {irettigi siirler, elbette
etken kilinabiliyor. Bu yiizden de, kapitalist iretim
iligkileri icerisinde bu siirlerin karsilagacagl ve go-
giislemek zorunda kalacag: giicliikler elbettie bir hay-
1i fazla.

Diinya pazarlarimi ilk kez bdliismiis olan tekel-
lesmis kapitalizm, iiretim  sorununu c¢ézmiig, ama
tilkketim sorununu cézememenin bunalimi igerisinde-
dir. Diinya pazarlarim yeniden boliismeye kalkmak
emperyalist boliisiim  savasina girmek, iilkelerin ic
dinamikleri yiiziinden riskli bir is. Durum bu olunca,
tiiketici eline gecen parayl son meteligine kadar har-
camak zorunda birakilmalidir. Kapitalizmin elindeki
mali, daha dogrusu, firetimi toplumsallagmis, boliisii-
mii tekel mali satabilmek icin, reklam mekanizmasi-
ni cok iyi isletmek zorundadir; bilincindedir bunun.
Ayrica siirin gliciinii bilmektedir. Kiiltiirel yozlas-
tirmalar1 yaninda, sliri ¢ikarlari dogrultusunda Kkul-
lJanma cabasi icerisindedir. Sanateg1, sair; reklam
metni yazsin, giiclinii mallarinin satilmasi i¢in kul-
lansin diigiincesindedir. Bugiin bir cok sairi, hikayeciyi
yazari-cizeri, reklam metni yazdirarak, asil gorevin-
den uzaklastiriyorsa, istegine iki kez ulasmis oluyor.
Bir: Diiriist bir sesi susturarak. 1ki: Malim daha iyi
pazarlayarak.

Reklami amacina ulagtiracak kiside dnemli ozel-
likler aranir: Herseyden once yaratici bir gilicii olma-
lhidir. Dilinin yetkinliginin, siirselliginin zorunlulugu
vazgecilmez bir ogedir. Cok kitap okumalidir. Resim
sergilerini gezmeli, sinema ve tiyatroya sikca gitme-
lidir. Yabanci bir dil bilmeli, yabanci reklam dergile-
rini yakindan izlemelidir... Bunlar1 yapiyorsaniz
reklamel olabilirsiniz, aranan kisisiniz.

Oktay Arayicl, At Gozligia adli oyununda ayni
soruna §oyle deginiyor: Bir reklam ajansinin yeni ye-
teneklere gereksinmesi vardir. Reklam ajansi sahibi
is icin basvuran sanatcilarin dosyalarini ister. Az ol-



duklarimi goriince de «Ug tane mi? Tiirkiye'de sanatcl
yetismiyor mu artik?» diyerek telaglanir. Bagvuran-
lardan biri Ferit Duru adinda geng bir sairdir. Ajans
iligkin sozleri konu-

sahibi Siiha'nmin Ferit Duru’ya

muz geregi oldukca ilginctir : «Odiil de almis. Is diin-
yasina dalali beri edebiyatla iliskimiz biitiin biitiine
kesildi. Ferit Duru. Genc biri. Iki de siir kitab1 var-
mis: «Sevda Safagi» ¢«Karanlifn Ayaklarindan Astim»
Bu iyi. Bize sair adam gerek Cagirin goriiseyim. (sf.
16)

Ferit Duru cagrilir, kendisiyle goriisiiliir, yapaca-
g1 ilk is verilir: «Simdi isini yapacagimiz bir firma
var. Bir sampuanla ise basliyorlar. Siirlerini okurken
dikkat ettim, olagan istii bir gozlem giiciiniiz var.
Ayrintilar1 carpicl bir bicimde dile getiriyorsunuz.
Bizim meslegin en onemli yani budur. Goériinmeyeni
gormek, ya da olmayani var gosterip kabul ettirmek,
aratmak, istetmektir. Birdenbire ihtiyac haline ge-
tirmektir. Tiiketiciyi ve tliketimi yaratan sir  bur-
dadir. Reklamciligin sahdamar: budur. (A.g.y.sf.22)
«Edebiyat1 birakan ben oldum» sozlerinden cikardi-
gimiza gore, eski edebiyatgl yeni reklamci Siiha'min
Ferit Duru'ya isi verirken sodyledikleri bunlar. Sani-
rim varmak istedigimiz yer biraz daha netlesmis olu-
yor.

Ekonomik zorunluluklar, ise yatkinligi, sairi rek-
lamciliga yakinlastirir. Bu is kolunda calismaya bas-
lar. Giderek kapitalizm, islerligi icerisinde kendinden
bir parca haline getirir sairi. Bu carkin icerisinde ye-
rini alan, reklam metinleri yazmaya baslayan sair,
yavas yavas tiikenir. Yaptig: is, midesinden bagh
oldugu bu ugrast, kurallar1 geregi, sairi bicimler de-
gistirir, topragindan uzaklagtirilmis yeni bir insan
yapar.

Bir siir olusturulurken harcanan emek, artik
reklam metinlerinin yaratilmasi i¢indir. Edebi sanat-
lar, imge, imaj arayislari, sozciik secisler, o sozliik
okumalar, dize kurma calismalari, yakalanan goériin-
tiiler, estetik cabalar, giin yirmi dort saat diisiinmek,
hep reklam metni yazabilmek i¢indir. Elbette boylesi-

iNCELEME

ne tiiketilen yetenekten, giicten, artik siirler iiretme-
si beklenemez. 1976'larda Siireyya Berfe ile Egemen
Berkoz'iin reklam metni yazdiklar: ve bu ylizden siire
uzak distiikleri tartisihiyordu. Kendilerinin de bunu
dogruladiklar1 duyduklarimiz arasindaydl.  Siireyya
Berfe'nin reklam metni yazarhgindan  ayrildiktan
sonra siir veriminin arttigini belirtmesi ¢ok oOnemli
sanlyorum.

Siir neleri gerektirmez ki? Bunun bilincinde
olan kisi, tarih, ekonomi, sosyoloji ve psikoloji bil-
menin gerekliligini de duyar. Siir, islek bir zeki, sis-
tematigi olan Kkiiltiirel bir birikim de ister. Ciinkil
¢hay deyince olacak is degildir. Yasamin karmagikli-
g1 icerisinde, sair; yasanam ayristirmak, birlestir-
mek ve veniden artistik diizeyde yaratmak zorunda-
dir. Bu yetkinlige ulagmis bir sair, reklam metni ya-
ziyorsa, kesenkes calisma giiciinii coskusunu, malze-
melerini bu igte tiiketmis olacaktir. Artik ondan siir
iiretmesini beklemek anlamsizlasir. Istese bile {irete-
mez zaten. Urettiklerinde de ‘mutlaka bir bosluk bu-
lunacaktir. Her halde sairin reklam metni yazarak
dize biledigini kimse soyleyemez. Bir siirin yazilis
giinlerinde duyarli bir mektup yazsaniz, biyolojiniz-
de olusan siirin bir zaman sonra yittigini farkeder-
siniz. Direnip yazsaniz bile duyarliktan uzak, meka-
nik bir sey oldugunu goriirsiiniiz. Yazilan her siir-
den hemen sonra bir yenisine baslanamamas1 gibi.
Her siirin yazilisi, sairinden cok seyler sokiip alir.

Artik yeni birikimler gereklidir. Bir de her giin
b o =
)
X
c&"a
uzun saatler calisarak, reklam metni yazma isinin
acacagl boslugu, psikolojik ezikligi diisiiniin. Bu

odaktan bakildiginda, sairin siir yanimin nasil defor-
masyona ugratildigini kavramak olanakli artik.

Siir, «yasantiyl yakalayip tutmak, onu bellege,
bellegi anlatima, gerecleri bicime donilistiirmeky gi-
bi bir birikimi ve cabay1 gerektirir. Reklam metni
de...

Reklam olay1 art1 deferle yasittir diyebiliriz. Top-
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lumsal doniisiimlere paralel olarak bicimlenip zen-
ginlegerek varligim1 etken kilmaktadir. Sosyolojik ve
psikolojik dayanaklara gereksinmesi oldugundan ken-
dine gore bilimsel bir yami da vardi. Toplumun zaaf-
larinl saptamakla ise baglar. Ornegin cinsel olani
one cikarir. Ataerkil aile mi stzkonusu? Erkeklik
ogesine agirlik verecektir. Kollektiviteden uzak bir
toplumda ise bireyciligioksayacaktir, Bir baska ko-
numda, ne idiigii belirsiz bir humanizmi ortaya se-
recektir. Insanlarin begenilme isteklerini, kariyerist
taraflarinl koriikleyecektir. Kisaca kéleci toplumdan
kapitalist topluma kadar kendi igine yarayan hangi
kiiltlir oOgeleri varsa tiimiinii kullanma yoluna gide-
cektir. Bir kiiltiir 6gesi de olan reklamciligin kozmo-
politizmde istlendigi, hem de sanatcilar araciligiyla
yverine getirdigi gorevlerden biri de budur.

Gazetelerden 1976 yilinda kesip sakladigimiz,
0 giinlerde bir yazi konusu da eyledigimiz (3.8.1976,
Politika) reklam metinlerini incelerken bunu gozle-
yebilecegim. Sairin ve giirin nasil kullanildigimi
da...

1/

Bayram sevinci

Bayram denince

sevindirmektir, sevindirmedir

akla gelenler. Cocuklar... Bizim cocuklarimiz.

Bu bayram hediyeniz

neden bankamizdan bir kumbarali

tasarruf hesabl olmasin?

Ve sevinsin kazansin cocuklariniz.

Reklam metni yazarlarinin kendi yeteneklerini
kullanmalar1 yaninda, baska sanateilarin {iriinlerini
de iglerine alet ettiklerini oncelikle belirtmeliviz. Yu-
kardaki metin, kendisini ele vermektedir. Nazim Hik-
met'in «Kadinlar, bizim kadinlarimizy dizesi, sani-
rim hemen animsanmistir. Demek, metin yazari Na-
zim Hikmet'in giirini biliyor. Siirlerini reklam metin-
lerinde deforme ederek kullanacak kadar okumus.

Bilinen seylerin yinelenmesi sikici olabilir. Ama
baz1 genel dogrularl yeniden gozden gegirmek sani-
rim yararli olmaktadir : Insanin diisiindiigii gibi ya-
sayabilecegini savunmak, yanlis. Ciinkii idealist bir
kavrayls. Bilimsel diinya goriisiiniin sahibi ve savu-
nucusu bir kisi, Nazim Hikmet'in béylesine kullani-
lisina karsy olmalidir, Degilse, «insan yasadigi gibi
diistiniiry» gercegi bir daha dogrulanmiyor mu? Bu
durum, ya onceleri tutarhh bir sanatcinin (sairin)
ideolojik iflasini anlatmaktadir, ya da diisman bi-
rini... iki de kitabi1 olan bir giinlimiiz hikayecisinin
caligti1 reklam ajansinda arkadaslarina karsi pat-
ronun yamnda yer almasi neyi anlatmaktadir?

«Bayram Sevinci» baslikli metin ¢ocuk olayim
her yoniiyle ele alarak etken olmak istiyor. Toplu-
mun aciklarindan yararlanarak, toplumu ydnlendir-
meye calisiyor. Toplum edilgin, isleyisi geregi rek-
lam olay1 etkendir, kosullayicidir. Insanlarin zayif-
liklar1 da buna aciktir. Siirsel bir metinle, ilkel bir
estetik cabayla da bu basarilabiliyor.

Metin, dis bicim goérliniisiiyle tam bir siir. Met-
ni diizyaziya diisiirmemek icin haylice caba harcan-
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mig. Dize kuruluslari, i¢ ahengi yakalamak icin di-
zelerin kirilmalari, dize sonlarinda siirin (metnin)
biitiiniinii besleyen uyak diizeni gibi.

2/

Minel Ask

Ve arada bir kopya kalemiyle
sevgili arabasinin adin1 koluna dévme gibi isliyor.

Arabasina asik oldugu kadar
mutlu da oldugundan. Memnuniyetinden.
Gururundan.

Bu metnin bashg «El Min-el Ask» olarak Ferit
Edgi’'niin siir kitabina ad olmasi sasirtmamali bizi.
Cinkii bu ilk olan bir sey degil. Hem arastirdigimiz,
ortaya koymaya calistigimiz sair, siir ve reklam me-
tinlerinin arasindaki iliski degil mi?

Siirin giicii, insan1 duygu ve diisiince yanlarin-
dan kavrayisinda ortaya cikar. Burda da yapilmak
istenen bu. Her ne kadar bir takim giizel dizeler
mantigin karsisinda giicsiiz kalirsa da, bu metnin
seslendigi kigilerin sinifsal konumu geregi onlardan
bunu anlamasini, ayirdetmesini bekleyemeyiz. On-
larin yasantilarinda, bu metni amacina ulastiracak
sosyolojik, psikolojik ve nesnel karsiliklar var. Bu
nedenle kolayca yoOnlenirler. Nazim Hikmet, bizi
okuyan asiksa sevda siiri, savasiyorsa kavga siiri ...
bulabilmelidir bizde» derken biraz da bunu anlati-
yordu. Bu metnin yaslandif1 siir ogesi de kuskusuz
bu.

3/

Oliim, Celenk

Ve Hayat Uzerine

Olim gergektir,

Ve gecici bir acidir.

Solup gider cicek ¢elenkleriyle

Sonsuz bir aciya déniisiir.

4/

Umuttan Bir Celenk

O celenk ki
solup giden cigek celenginin tersine
saygldeger bir 8liiniin anisimi
kusaktan kusaga siirdiiriiyor, siirdiiriiyor.
Taptaze bir umutla.
Yasatarak.
Insanca.

Bu iki metinle de soylediklerimiz bir daha dog-
rulamyor. $iirsel ¢cabanin nasil kullanildigi da belge-
leniyor. Islenen konunun nasil vurucu kilindigi da.
Ernest Fischerin dedigi gibi, «konu ancak sanatci-
nin tutumuyla 6z asamasina yiikselebilir, c¢iinkii 6z
yalniz neyin sunuldugu degil, nasil sunuldugu, nasil
bir ortamda, ne derece toplumsal ve bireysel bir du-
yarlikta sunuldugu demektir.» Yukardaki metinlerin
yazicisl, anlatmak istedigimizi bu {iriinleriyle yetkin
bicimde ornekliyor. Buraya kadar yaptigimiz deger-
lendirme gosteriyor ki, kapitalizm; sairi, giiri tiike-
tim c¢ikmazinda alabildigine kullaniyor. Ayrica, ci-
karlarina, felsefesine uygun diisecek insan tipini de
olusturmada bir arac haline getiriyor.
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Topkapi'nin Gobegi mi, Reklamlar mi?
Onder Senyapil

«isa bugiln yasiyor olsayd,
bir milli reklameci olurdu.»

Bruce Barton, 1925 yilinda yayimlanan g¢Kimse-
nin Bilmedigi Adam» (The Man Nobody Knows) ad-
1 kitabinda, Isa'min, gercek bir yonetici is adam

(executive) oldugunu savunuyerdu. Cilinkii, «12 ta-
ninmayan adamiyla diinyay: etkileyen bir  Orgiitd
gerceklestirmisti.n

Reklameilar da diinyay: etkileme ugrasindalar.

Tipki, Isa’'min ya da oteki peygamberlerin kendile-
rinden oOnce varolmayan degerleri yayginlastirmala-
r1, insanlar1 yeni gériis ve inanclar edinmeye zorla-
malar1 gibi, reklamecilar da ¢énceden taninmayan, bi-
linmeyen bir mal ya da hizmetin genis yiginlarca
benimsenmesi icin ¢aba gosteriyorlar,

Reklam ajanslari, anamalecl mal ve hizmet {ireti-
cilerinin c¢havariyleridir, iistelik, Isa’'min 12 havarisi-
ne gore, cagdas anamalcl diizenin havarilerinin elin-
deki olanaklar cok daha genis. Isa’min 12 havarisi,
tabana kuvvet dolasip yiiz yiize iliski kurarak isaci-
ig1 (Hristiyanligl) anlatmak, yaymak, benimsetmek
zorundaydilar. Cagdas anamalciligin havarileri, bu-
lunduklary yerden ayrilmaksizin, herkese ayni anda
seslenebiliyorlar. Bugiin, radyo, {TV, gazeteler, dergi-
ler, giderek posta maddeleri, reklamcilar dcin birer
reklam aracidirlar. Anilan araclarr kullanarak, tiike-
ticiler 'daha cok tiitketmeye cagriimaktadir.

Tiiketiciyi daha cok tiiketmeye kosullandirma
yolunda cagin «gercek firsatiy olarak goriilen reklam-
lar, anamalcl toplumun giinliik yasantisinda vazge-
cilmez oOgelerden biri kimligini kazanmis goriiniiyor.

Toplumdaki bu benimseyis, cagdas «havariler»
in isini daha kolaylastiriyor. Ya da «misyon» larim
hakkiyla, eksiksiz yerine getirdiklerini kamitliyor. Ba-
sariya ulasmak, elbette, kolay olmadi. 1930'larda ik-
tisatcilar saldirdi cagdas havarilere. 1940’larda ro-
mancilar, 1950 lerde toplumbilimciler reklamlara ve
reklamciliga karst ciktilar. Toplumbilimcilerin Kkarsi
ciktig1 50’1 yillarda Hollywood, 40’larda yazilmis ro-
manlar1 beyaz perdeye aktardi. Bu filmleri izleyen
politikacilar 60’1 yillarda reklamlara ve reklamciliga
karsi ¢ikma zorunlugunu duydular ama, Tiirkcedeki
yaygin deyisle, «At1 alan Uskiidarn ge¢misti». Oteki
bir deyisgle, toplumlar (ya da daha dogru bir anla-
timla, anamalci iilkeler toplumlari) reklamlar1 ve
reklamcilign «vazgecilmezy gormege baslamiglardi.

Oysa, reklamciligli «savurganhiky diye niteliyor
iktisatci John Kenneth Galbraith. Ve yalniz degil
Galbraith. Tarih¢i Arnold Toynbee’ye gore «ser» dir.
reklamcilik. Arthur Schlesinger Jr. ise «korkuncg» ni-
tesini KkKullanmigtir. Ne var ki, tiim bu nitelemeler,
reklamciligin gelismesini engeleyememistir,

Engelleyemezdi. Ciinkii, reklamcilik, anamalcl
ekonominin Ongordiigli, zorunlu buldugu ugraslar -
dan biri. Cagdas anamalcinin {irettigi mal ya -da
hizmeti icin pazar bulamazsa pazar yaratmak gerek-
tigi bilincinde olduguna deggin sav dogal bulunuyor-
sa, reklamlar ve reklamcilik da dogal.

Ustelik, reklamecilar, Isa'min 12 havarisinden da-
ha basarili oldular. Anamalciligin bir diinya gorisi
olarak pekismesini de sagladilar. Bruce Barton'un
1920’lerin ortasinda Isa'va gipta ettigi donemler, kisa
siirede, cok gérilerde kaldi Anamalcilik Isa’dan daha
gliclli «Orgiitleyicirler yaratti.

«Margaret Tatcher, bir olumlu kadindir.»

TV ile birlikte, anamalcilik havarilerinin Tiir-
kiye've de. geldiklerinin farkina varildi. Amilan cag-
das havarilerin, yiiklendikleri «misyony» dogrultusun-
daki ugraslarinin, Tiirk halkini da istemeyen yolda
kosullandirdiginin bilincine varildi.

TV reklamlarimi konu edinen elestiriler biribiri-
ni izlemeye basladi.

1977 wyilimin son aylarinda TV de yayimlanmak-
ta olan bir reklam dolayisiyla, reklam kosulandirma-
larinin nereye varacagimi heniiz tam olarak Kkestir-
memis olanlara seslendigimizi amimsiyoruz. 29 Aralik
1977 giinii, calistigimiz gazetedeki koseyazisi ¢«Kilot-
lu Corapy» basligini tasiyordu :

«Efendim, TV reklaminin kadinlarl, camasir, bu-
lasik, yemek pisirmek ve temizlikten 6te bir seyle ug-
rasmayan; kocasinin, yakisikliligi, giyimi, isi, banka
kart1 ve banka ciizdaniyla oviinen; ev disi yasantisi
agirl tiiketime déntik alis - verisle sinirli; camasirl
«serty oldugu icin sucluluk duyup ne yapabilecegini
disiinerek fiiziilen ya da camasirin beyazhigindan bas-
ka bir seyi dnemsemeyen; calisiyorsa sekreterlikten
yukar1 bir gorevi yiiklenemeyen; teninin yumusakl-
gim1 korumak icin oksaylci kopiiklii sabun, ciceklerin
oziinden yapilmis kremler kullanan; bacaklarina
«bagkaliky veren coraplari giymeyi yegleyen; saclari-
ni «biri mutlaka onun icin» olan sampuanlarla yi-
kayip omuzlarina doékerek salina salina  yiiriiyen;
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ozetle, kendine bakmay1 kesinlikle savsaklamayan,
evine ve kendine doéniik, erkegine bagimli, cgevresine
simsikl kapali bir «yaratiky tirlar.

«Derneklesmis kadinlarimiz da Tiirk kadinini
boyle mi goriiyorlar? Onlarin kafasindaki kadin sim-
gesi de reklamlarin tanimladig1 kadin simgesiyle ca-
kisiyor mu?» Dedikten sonra, soyle bagliyorduk yazi-
mizl :

«Phylis Schlafly adindaki Amerikal1 bir yazar
hatunun gectigimiz ay yeni bir kitabi yayimlandi.
Dokuzuncu yapiti, Bashigi ilging : «Olumlu Kadinin
Giicii». «Olumlu kadin» ne mi demek?. Bayan
Schlafly’den bir aktarma yapalim, gerisini siz cika-
rin :

¢«Bir olumlu kadin bilir ki, erkeginki hoslanil-
mak ise, bir kadinin birincil duygusal gereksinmesi
de sevmektir.y

«Yetmedi mi?.. Biraz daha :

¢«Margaret Tatcher, Britanya Muhafazakar Parti
Onderi (simdi Ingiltere Basbakani), bir olumlu ka-
dindir, clinkii her sabah kocasinin kahvaltisini ha-
zirlamaktadir. Betty Ford (ABD eski Baskam Gerald
Ford'un esi), bir olumlu kadin degildir, ¢iinkii kah-
valtl hazirlamak yerine, sabahlari yatagindan ¢ikma-
may1 yeglemektedir.»

«Bu kadar basit...

«TV reklamlarindaki kadinlara uygun disiiyor
vukaridaki satirlar, degil mi? Diigliyor, ve o reklam-
lardaki kadin simgesinin nerelerden = kaynaklandig:
da belirginlesiyor.

«Bayan Schlafly’nin «evliliky tanimi da ilginc :

«Evlilik kilotlu corap gibidir,» diyor. ¢Farkliligi
icine koydugunuz yaratir.y

Evliligi bilmem ama, kadinlarimiz kilotlu cora-
bin iistiiyle daha cok olma geregini yerine getirmek-
te biraz daha gecikecek olurlarsa, gelismis anamalci
iilkelerdeki hemcinslerinden ayrimlari kalmayacak.

«Tamam mi1 ¢orbacilar... sey... hanimlar...»

«...Cocuguna o peynirden alamayammm, bankada
cocuguna hesap actiramayanin evinde TV ne ari-
yor? TV de almasin oyleyse. Madem ki parasi
yok...»

1ki bolimiinii aktardigimiz kogeyazisina tek bir
tepki geldi. Yazil1 olarak., Hayir, ne bir kadin derne-
gindendi mektup, ne de bir biiyiikkentli hanimdan...
Sakarya - Arifiye’den (Adim1 acik acik yazmisti ama,
ben yalnizca bas harflerini yaziyorum.) A.U. adh
bir okuyucum géndermisti mektubu.

Ve sunlar1 diyordu mektubunda :

«Sabah sabah oldu mu ya simdi...

«Tam da kocamin gtmleklerini Tursil 66 (66 miy-
d1?), neyse iste, Tursille bembeyaz filan yapacaktim
bugiin. Saclarimi Elidorla yikayip ipekletecektim. Ve
de kirk yilda bir icim sicacik bir corba c¢ekmigti.
Ustelik coraplarim kacmistl da, «kilotlu mu alsam?.»
diye diisiinmekten beynim catlamak iizereydi.

«Bunca yiiklii bir giiniin sabahini az buc¢uk ha-
fifletmek {izere sigarami yakip gazetemi okuyayim
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dedim o6nce, Nerden dedim?... Yaziy1 satir satir erit-
meye baslayinca, yiizim deforme olmaya basladil ga-
liba, evde bilmemne giindiiz kremim de yok iistelik...

«Rahatimizda, huzurumuzda, gilizel saclarimizda,
sicacik corbali soframizda goéziin var anlasilan Sayin
Senyapili. Kiskaniyor musun kuzum?

«Sakin, «yok, hayir kiskanmiyorum!
sadece» deme, inanmam.

«Nasil ki, «bu dev goriintiilii, kara goélgeli, ufa-
rak yasami» bizler de kiyilarda koselerde &6giire 6gii-
re yasiyoruz diyesi olsam, belki, sen de inanmazsin,

«Icine girmesek, diginda siiriiklensek de, o6giire
O0glire...

«Ya peki, o peynir reklami ne oyle?..

¢Bir dilim ekmek, iistiine peynir, kalin bir di-
lim, sucuk dilimleri daha- {istiine, yumurtay:1 da kiri-
yor onlarin f{istiine ve agk yapar gibi bir sesle, «thmm»
diyor adamin biri.

«Bunu seyreden, 0 peynirin bir diliminin kac li-
ra oldugunu bilmeyen cocuk ne bicim kogullaniyor?

¢Daha onceleri baska bir banka reklami vard: :
«Mutlu bir cocuk, «diyordu. «Oyuncaklarl var onun.
Annesi, babasi. Giivenceli bir yasami. Arkadaglar
e... Bankasinda hesab1.»

«Tombul bir Kkiz cocugu gomiilerek kadife bir
koltuga, giiliimsiiyordu, giivenli giivenli...

«Gecenlerde soz acildiydi da bir toplulukta, tani-
dik sayillir biri : «E canim,» demisti, «cocuguna o
peynirden alamayanin, bankada cocuguna hesap ac-
tiramayanin evinde TV ne ariyor? TV de almasin
Oyleyse. Madem ki paras: yok...»

«A glizeeeeel...

«Ben de, TV izleyen ama, o peynirden yiyemeyip
banka ciizdani olmayan cocuklarin ne bicim kosul-
landiklarini diisiniiyordum. Merakla,

By

«Neyse Onder kardesim, uzun lafin kisasi, ne cor-
baya istegim Kkaldi, ne Tursil 33, pardon 66, galiba
55 miydi, neyse, her neyse, iste onunla gomlek y1-
kamaya, ne de Elidorun yumurtalisiyla sacimi yika-
maya. Kilotlu corapsa iyice aklimdan cikmisti.

«Gordiin mii bana ettigini?... Neyle oyalanaca-
gim ben simdi? Huzurum muzurum kalmadi, uctu
gitti. Oysa, nice huzurluydum. Bankada hesap bile
actiracaktim, bu huzur ve giliveni percinlemek icin.

«Saka saka...

«Degil Beethoven, Ludwig Vivaldi Antonio’nun
ilkbahar boliimiiyle bile c¢ildiriyoruz biz burada. Ne
hazir ¢orbalar, ne de cesidi bol sampuanlar, ne giiler
yiizlil bankalar azaltiyor cinnetimizi.»

Aciyorum

«Haydi yararlan benden...»

Reklamlarda simgelenen kadin tipi, gercekte
anamalcl diizenin istedigi kadin tipidir. Elbette, ana-
malc1 diizen, yalnizca kadin tipini belirlemekle ye-
tinmiyor. Erkek tipini de belirliyor.

Anamale1 diizenin belirledigi erkek tipi nasildir?
Kisa yoldan yamit : Dallas dizisindeki J.R. tipi.

«Tiirkiye Yazilarmy nin Aralik 1980 tarihli 45. sa-



yisinda, JR.)in Amerikan toplumuna ayKkir1 diisme-
digini vurgulamistik. «Emperyalizmin TV Dizileri ya
da Kiiltiir Emperyalizminin Arac: TV» basghgiyla ya-
yimlanan yazimizda soyle demistik :

«...J.R., ABD gibi bir iilkede yiiriirliikte olan ana-
malcl ekonomik iliskiler diizeyine aykir1 degil. Ya
da soyle demeli; JR.1n yaptiklari, o lilkedeki ekono-
mik yapidan kaynaklanan «insan iligkileri» ne uygun.
ABD'li izleyici J.R.1n yaptiklarini pek fazla yadir-
gamiyor. Toplum icinde bagarili olmanin, basariya
ulasmanin yolu JR.in tutumundan gecer diye benim-
semis c¢linkii. ABD toplumunda nice J.R.lar var.y

Var ve daha nicelerinin yaratilmasina calisili-
yor. TV dizileri ile olsun, bagka yollarla olsun.

Ve elbette reklamlarla. Reklamlar, nice J.R.lar
yaratilmaya cahgildigina tamikhk ediyor.

Simdi verecegimiz ornek, 1978 yilinda Amerikan
gazetelerinde yayimlanan bir reklamdi.

«Hey, big spender» diye bashiyordu bu reklam.
«Big spender» in tam karsiligi «bilyiik miisrify ama,
Tiirkcede birine «biiyiikk miisrify diye seslenildigi pek
duyulmaz. Seslenilirse, zorlama kokar.

Kastedilen su : Hani bizde hesapsizea para har-
cayarak, aklinca giiniinii giin ettigini sananlar var-
dir, paranin nasil geldigini bilmediklerinden otiirii
nasil gittigini de bilmezler ya, iste onlara yonelik bir
seslenis bu. Betimlenmeye calisilan kimselere Tiirk-
cede yakistirilan likap «Haciagay dir, ya da «Hovar-
day. Ne var ki, ¢«haciagay ya da «hovarda», birazcik
kiiciimseyici ve kaba sayilabilecek seslenisler. Oysa,
«big spender» seslenisi, bir anlamda, seslenilen Kkisiyi

yiiceltmeyi amacliyor. Tilketim toplumunda tiiket-
mek, yliceltici bir eylem sayiliyor ¢linkii.
Her neyse, belki tam karsiligl sayillamaz ama,

«big spender» karsiliginda en uygun Tilirkce sesleni-
sin «eli acik» olabilecegini diisiiniiyoruz.

Anilan reklamin en istiinde biiyik, iri iri harf-
lerle «Bir Omeri» yaziyor. Bir de, ince, orta boylu,
uzun sacly, ciplak ayakli, kollarimi yukar: kaldirmis,
Brigitte Bardot dudakli ve hemen hemen - tiimiiyle
‘Bardot edali bir cinsi latifin fotografi yer aliyor.

Okuyalim :

«Hey eli acik,

«Sana yalnizea iki dolar 99 sente malolacak bir
is Onerim var. Adim Virginia Cunningham. Amerika’-
nin en acikgdz ve varlikli sermayedarlar1 ve isadam-
larinca okunan aylik «American Businessy dergisinin
abone servisinde ¢aligiyorum.»

Bu dilber 2 dolar 99 sente ne yapmamiz1 ¢neri-
yor diyve, gel de merak etme. Okumayi siirdiirelim :

«Sana, yalnizca 2,99 dolar gibi bir fiyata abone
olmani Oneriyorum.»

Diisleriniz karardiysa da kizmayin... Bakin, ar-
-dindan neler geliyor :

«Seni, is, sermaye ve yatirim aleminin basarili
kisilerinden biri yapmak garanti edilmektedir. Yayi-
nimiz Amerika’'min en giliclii Tycoon yaraticisidir.»
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Bir ara vererek, Tiirkcede «Tikony» diye kullani-
lan Tycoon sozciigiinlin, harun kadar zengin, krallar
ya da imparatorlar kadar kudretli isadami anlamina
geldigini belirtelim. Bir de, «business», tecimsel isle-
ri dile getiren bir soézclik. Kisaca «is» diye cevrilebi-
lir.

Yeniden reklami okumaya doniiyoruz :

«Ola ki, American Business dergisini hi¢ goérme-
migsinizdir. Alaninda en aydinlatici, bilginizi zen-
ginlegtirici dergi oldugunu soéylememe izin verin.

¢Iste American Business’'in yayimladign yiiksek
gliclii yazilardan bazilarini iceren liste :»

Kisa bir liste degil, Bazilar1 aciklamali, tam 60
vazinin basligl siralaniyor. Hepsini aktarmaya olanak
yok ama, birkac érnek verilebilir :

«Kendi sirketinizi nasil kurarsiniz - avukata da-
mismadan, 75 dolardan daha az bir harcamayla.»

¢Haberlesme Ozglirliigli yasasindan yararlanarak
Ticret Bakanligl dosyalarindan gizli bilgi edinmekte
hiikiimeti sizin sanayi casusunuz olarak kullanma-
nin yollari»

«Bir kadin kendisine hakettigi olciide odeme ya-
pilip yapilmadigindan nasil emin olabilir,»

«Vergi cennetleri kilavuzu - iilke iilke banka ad-
lar1 ve adreslerini gésteren bir liste.»

«Seks motelleri :
yatirimay» .

«Kredi kartinizi harcamis oldugunuz
yiizde 7 kazanmak icin kullanin.»

¢Kiiciik yatirime: icin vergiden bagisik bonolar.»

«Satis vergisinden kurtulmanin yasal yollari»

«Hem ABD’den, hem Kanada'dan aym1 anda sos-
yal sigorta almanin yollarr.»

«Bir Isvicre bankasinda gizli hesap actirma akil-
1lig1 - yarim milyon Amerikall yanilmiyor.»

Ve daha birgok «yararliy yazinin bashigl yer ali-
vor reklamda. Sonu style baglaniyor :

«Gordiigiiniiz gibi, «American Businessy gercek-
ten «ig» kastediyor. Yeni baslamakta olan is egilim-
lerini, yeni kesfedilmis madenleri, ve para yapma
sansinl aragtirip dikkatinize sunuyor. «Biiyiikleryle
ayni ligde oynamak firsatini taniyor.»

«...Ulkenin bu degerli, yiiksek olciide saygm der-
gisini cok ucuza gonderecegim, bunu ask ugruna ya-
piyorum.»

Bat1 Sahili'nin en atesli emldk

paradan

«Haydi yararlan benden...»

JR.a kizanlar, «ii¢ kagitciliginay Kiziyorlar. Oy-
sa, «ciddi bir dergi» diye tanitilan «American Busi-
ness»in reklaminda, her tirli ii¢ kagidin yolu, yon-
temi hakkinda bilgi verildigi, sisine sisine duyurulu-
yor. Kim bilir ka¢ J.R., Bayan Virginia Cunnigham'-
dan yararlanmistir?!.,

Bikez daha dikkat!.. Kadin simgesi, yukarida an-
latilan reklamda da degismiyor. Anamalc1 toplumda
kadin ya ev hizmetine kosulmusg bir hayvan, ya da
hayvansal gereksinmeleri yatakta gideren hir  arac
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gibi goriiliiyor. Yukaridaki reklamin dili, kadinin

ikinei kimligin€ agirhik tamindigim sergiliyor.

«Nesrin Topkap1 niye c:_knnldl ekrana?...»

Ogrencilerim, yilbasi gecesi Nesrin Topkapi'nin
ekrana cikarilmasi hakkinda ne diisiindiigiimii sordu-
lar. Sorularini soruyla karsiladim :

«Siz ne diisiinliyorsunuz?»

Diiglindiiklerini acikladilar. Ortaya c¢ikti ki, bii-
yilk cogunlugu, oryantal dans ornegine ekranda 10
dakikalik siireyle yer verilmesini onaylamiyorlar.
Gerek Topkapi’min giyimini, gerekse dans figilirlerini
miistehcen buluyorlardi. Nesrin Topkapi'nin dansina
kars1 ¢ikip drnegin, bir «Cher yl Ladd Show»a ya da
Rafaella Carra’ya karsi ¢ilkmamalarinin nedenini an-
layamadigimi belirttim. Bir égrencim :

«Ashinda, acik-sacikhik degil miistehcen olan»
dedi. «kadimin kullanilmasi, bir meta olarak goriil-
mesi.»

«Daha iyi bir nokta,» diye Kkarsiladim. «Ama,
s0z konusu ettigim Cherryl Ladd ve Rafaella Carra
da boyle goriilmiiyorlar mi1?»

Savundu 6grencim :

«Topkapr'ninki gecmis donemlere iliskin, Oysa,
sizin 6rnekleriniz daha bir cagdas anlamda, bugiine
uyarlanmis, pek rahatsiz etmiyor.»

yisin kihiflanmis olarak bugiin de yasatilmasiydi.

Oysa, rahatsiz etmesi gereken, gecmisteki anla-

Uzun uzun tartistik. Sonunda, miistehcenligin
acik - sacikliktan ibaret olmadigim1 anlatmaya calis-
tim. Giderek, Topkapi'nin oryantal dans tiiriiniin ni-
telikli bir Ornegini verdigini, «gdbek dansi» ni1 yerli
filmlerden tanmiyan izleyicisi agisindan, ekrana cika-
rilmasinin bir anlamda yararll buldugumu, cilinki
niteliksiz ile nitelikli arasinda bir karsilagtirma yap-
ma olanagini tanidigini soyledim.

Ogrenciler, belki de, ¢bizim hoca gobek dansin-
dan hoslaniyory diye diisiinmiislerdir.

TRT'nin iki yi1l O6nce kaydettigi bandi1 1981'e gi-
rerken, iki yi1l siiren tereddiitten sonra yaymmlamasi-
nin topluma olumsuz etki yaptifina inanmiyorum.
Ciinkii, Dallasiyla, Oteki yabanci kaynakli izlencele-
riyle, gazino anlayisiyla hazirladigl yerli yapimlariy-
la, TV yeterince olumsuz etkiler yapt:1 bu topluma.
Topkapr'nin ekranda kivirtmasi ya da bel kirip kal-
ca sallamasinin, reklamlarin zararl etkileri yaninda
sozii mii olur?..

«Miistehcenligi» yalmizca insan etinin teshirinde,
belden asagida, seks konularinda aramak  yanls,
Kimsenin diistinsel alandaki miistehcenlik iizerinde
durdugu yok. Reklamlarin simgeledigi kadin ya da
erkek, Topkapi'min gobeginden daha az mi miisteh-
cor:

Insan, bir homo communicans’'dir, - baskalariyla

haberlesir. Reklamcihifin heyecanli yam, bizim

ikna uzmanlari olusumuzdur.»

Paul Folley adli bir Amerikal1 reklame1 boyle di-
yor. Dogru. Iki sav1 da dogru. Insamin baskalariyla
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iletisimde bulundugu bir dogru. Reklamcilarin ikna
uzmanlarl oldugu ikinci dogru. Ne var ki, bu dogru-
larin bilesiminden, sevgi yoluyla, baz yanlislar cl-
karsanabiliyor. Yanlislardan biri, insanin bagkala-
riyla haberlesme yeteneginin ya da gereksiniminin
kotiiye kullamilmasi. Oteki yanlis ise, ikna uzmani
reklamcilarin insan1 ve toplumu dogal dis1 sayilabi-
lecek aliskanliklara kosullandirmalari, Yapay deger-
leri benimsetmeleri.

Iletisim araclari, insanin iletisim gereksinmesini
karsilamaktan daha c¢ok, gene bu gereksinmeyi yeri-
ne getiriyor goriiniisii icinde, reklam yayimliyorlar.
ABD TV’leri, bir saatlik bir program icinde 20-25 da-
kikay1 reklamlara ayiriyor. Diyelim, onlar tecimsel
sirketler, yayimlarlar. Ya Tiirk TV'si ?l.. TRT-TV,
bir devlet televizyonu. Ama, Mahmut T. Ongéren'in
saat tutarak saptadigina gore, bir giinde, neredeyse
bir saate yakin yayin siiresi reklamlara o6zgiileniyor
TRT - TV'de.

Su cikiyor ortaya Iletisim araglari, insanin
iletisim gereksinmesini gercek anlamda Kkarsilamak
yverine, ya da soyle denebilir, insanin gereksindigi
gercek haber ya da iletiler yerine, yapay iletiler gon-
deriyorlar.  Yani, insanin bagkalariyla iletisim kur-
ma ozelligi koétiiye kullaniliyor.

Ustelik, ornegin giincel olaylar ekranda birkac
dakika goziikiirken ve siireksizligi dolayisiyla izleyici
tarafindan tiimiiyle algilanmadan etkisini yitirirken,
vapay iletiler tasiyan reklamlar tekrar tekrar ekran-
da goziiktiikleri icin zaman icinde istenilen etkiyi ya-
ratmaktadir. Bu yiizden, topluma gonderilen dogru
ve yararly iletilerin giiciinii de zayiflatmakta, gide-
rek bu tiir iletileri etkisizlestirmektedir reklamlarin
gonderdigi iletiler.

Nitekim, TRT - TV'nin enerji tasarrufu konusun-
da hazirladig1 bir izlencede, izleyicilere elektrikli 1si-
ticilar1 kullanmamalarini 6giitleyen bir yetkilinin go-
riintiisii ekrandan kaybolup da reklamlara gecildigin-
de, ilk yaymalanan reklam bir elektrikli 1siticinin
reklami  olmustur. Tiirkiye'nin bugiin icinde bulun-
dugu Kkosullar icerisinde enerji tasarrufunun o6zendi-
rilmesi gereklidir. Ama, bu konudaki tavsiyeleri ice-
ren kac¢ izlence yapilabilir? Biribirinden farkli hazir-
lanan izlencelerde gonderilen iletilerin etkisi, biribi-
ri ardina ve her biri birkac kez yinelenen cesitli
marka elektrikli isitic1 reklamlarindan daha yiiksek
olabilir mi? Tiirkiye enerji tasarrufu yapmak zorun-
lugu ile kars1 karsiya iken, bu zorunluga uyulmasini
engelleyen reklamlarin beyazcamda yer almasi onay-
lanabilir mi? Bir yanda enerji tasarrufu zorunlugu,
ote yanda elektrikli isitic1 kullanmaya kosullandiran
reklamlar... yalnizca bu ornek bile ortada ters bir
durumun varoldugunu kanitlamiyor mu?...

Bir Amerikal1 reklamcinin sozleriyle
bu yaziyi :

«Incil, viski, sigara aym yerde durur. Biz iilke--

nin ahlik bilirkisileri degiliz».
Bu sozler, galiba, her seyi agikliyor...

bitirelim



| inceleme |
Edebiyatimizda Gelenekten Yararlanma
ve «Bingdl Hikayeleri»
Ali thsan Mihgy

Halk kiiltiir gelenegi karsisinda takmilan tavir iize-
rine soylediklerimizi toparlarsak style bir tablo ile kar-
silasiniz : a. Gelenegin izinden gitme tavri... Bunun gec-
mise hayranliktan, dolayisiyle onu koruma kaygisinda
kaynaklanan gelenekei bir tavir oldugu goriiliir. Ayrica
popiillizmin ve k&yliilliigiin ideolojik olarak  edebiyata
yansimas; anlamma da gelir bu tavir. b. Gelenefe tiim-
den karsi gkma tavri.. Kiigiilk burjuva radikalizmin-
den kaynaklanan yenilikci-idealist tawirlarin tiimiinii
bu baglam icinde gérmek yanlis olmaz. ¢. Kiiltiiriin ke-
sintisizligi kavraym1 dogrultusunda = gelisen déniisiimeii
tavir... Geleneksellik-cagdashk iligkisine bu agidan yak-
laganlar, en azindan asgari miistereklerde birlesmekte-
dirler, Oncelikle bir toplumun tarihsel olarak firettig
kiiltlir degerleri arasindaki zorunlu iliski, bu bakis aci-
smin temelini  olugturur. Ama sanateilarin gelenelsel
kiiltiir degerlerinden yararlanma yontemleri azcok fark-
hliklar gostermektedir. Degini diizeyinde ele aldigimiz
orneklerde de goriildiigi gibi, kimileri {irlinlerin halka
yakin diismesi kaygisiyla dil ve iislup baglammda bir
yararlanma ile (etinirken, kimilerj yararlanmay: tek-
nik diizeyde ele almaktadirlar. Bu yontemlerle  kiiltiir
doniisiimii sorununun belki bir oranda ve bir anlamda
glindeme almdig1 ileri siiriilebilir. Ancak sorun; bu ger-
gevenin smirlarmi agacak denli boyutludur. Cinkid kiil-
tiir doniisimii, ¢estetik bir amac» degil, estetik iiriinle-
rin de arag olarak katildigi kiiltiirel  olusum siirecine
«bilimsel» miidahalenin ifadesidir. O, amaclanan bir
toplumsal diizende var olacak kiiltiirel yapinin temelle-
rini ve dayanaklarim bir Snceki siirecte ortaya ¢'karma
cabalariyla baglar. Bu bakimdan vyararlanma konusun-
da geleneksel kiiltiir yaratimlarmin «dzsiinii savsakla-
mamak gerekir. Bagka bir deyisle, halk kiiltiir verile,
rine yansiyan duygu, duyarlik, edim ve diisiincelerin
diri olanlarinin cagdas sanatta yeni bir anlayisla ele
alinmas1 ve yansitimas) gerekir. Y. Kemal, A. Ilgaz
T. Dursun K., H. Koyunoglu gibi yazarlarda gdrdigii-
miiz eksiklifin bu oldugunu belirtmistil. Simdi de yar-
gilarmmizi yonlendiren  perspektife agirllk vererek A.
Say'm Bingtl Hikéyeleri'ne etraflica bakmaya calisa-
cagiz

On &ylkiiden olusan Bingél Hikayeleri (Millivet Ya-
ymlary, Ist. 1980), ilk balkista somut bir cografya fize-
rinde yasayan insanlari, yasanan olaylar1 anlatir gé-
rimmektedir. Kitabin adinda daha da sinirlanan bu
cografyayr (mekani) <Dogus olarak diisiinebiliriz. Ne
var ki, Say'm «Dogusyu yalnizea fiziksel bir cevre bi-

c¢iminde kavramadigi agiktir. «Dogusnun daha &nemli
belirleyicisi, kiiltiirel niteliktir. Bu cografyanin Dogu Ana-
dolu ve Bingsl ile birlikte «eskj diinyasyr kapsadigim
sbylemek yanhs olmaz. Kitabin basina almnan siirin
«Bir tas bulamazsin ki Dofu ovalarinda/Kiifretmesin ba-
na da, benim zamanmma das dizelerindeki «Dogu ovala-
ri» soziiyle, on ikinei yiizyilda bilinebilen «eski diinya»
(Asya) nin anlatilmak istendigi, bununsa sosyo-ekono-
mik yapiya ve belli bir zamana bagl olarak <diinya»y:
kargilayan evrensel bir kavrayis oldufu sbylenebilir.
Aynica giirin sonraki dizelerinden anliyoruz ki, bu kav-
rayista toplumsal kaynakli mistik bir huzursuzluk da
vardir. Oyleyse sorun, en genis anlamiyla Ikiiltiir soru-
nudur. Bingsl Hikéyeleri'ni, geleneksel yagammn agwr
bastifn kesimleri anlatan &teki yapitlardan ayiran &zel-
liklerden biri, sorunu bu baglamda ele almis olabilme-
sidir. «Dogu» kavramma yiiklenen anlam, fizik gevreye
bagli yerelligin evrensele acilmasmna olanak saglamakta-
dir ¢iinkii. Sonateik ve Komil'in At adh oykiiler, bu
acidan dikkate deger orneklerdir. Soruna «gelenekten
yararlanma» acismdan bektifimiz zaman, halk &ykiile-
rindeki Idliltiirel cografyanin cagdas bir iiriinde bilingli
kavramisiyla karsilasiniz. Gengelten, sozgelimj Kerem
ile Asli’da; Dede Korkut'ta (vh.) belirlenen cevre, bir
takim yer ve kent adlariyla somutlanan mekanm &te-
sinde kiiltiirel bir cografya niteligi tasir. Bingol Hikaye-
leri'ndeki mekén kavrayisinda bu geleneksel Sgeden ya-
rarlanma, insan - cevre iliskisinin evrensel boyutta yan-
sitilmas) agisindan déniisimeil bir tavr: gésterir.

Necati Giingdr, bir degerlendirme yazisinda (Gés-
teri, S.2,1981), Bingtél Hikévelerimden stz ederken
«sectifi konular1 oykiilestirirken, biiyiik &leiide anila-
rindan yararlaniyor yazar. Imgelerden cok gozlemle-
rine, anilarina yaslamyor.» dedikten sonra sunlarm ekli-
yordu: «Bunu da arada bir-Sykiiniin  yapsma aykin
diigse bile-belirtmekten kacmmiyor Ahmet Say: 'Komil'in
atin daglara birakip dondiigiimiiz giinden iste bun-
Har1 anmmsiyorum’. Yer yer rastlanan bu tavir, dogrusu
yazar: roportajeihkla tehdit ediyor.» Giingdr'iin jmge
ve gizlem acisindan soyledilderini tartismak, Komil'in
Atr'ndan g¢ok bagka &ykiilerde, sdzgelimi Bir Metan
Tirkiisii'nde aransayd:i daha dogru olurdu. Giingsr, oy-
kii teknigine iliskin yargisinda gelenekten yararlanma
sorununa dikkat etmedii icin bizce yanilmigtir. Say'in
hem Komil'in Ati'nda, hem de baska @ykiilerinde yer
ver liclincti kigi olarak araya girmesi, daha da ilerj gi-
derek olaylarin akisma miidahalede bulunmas;, O’'nu
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réportajeihga diisiren bilingsiz, acemi, yanhs bir davra-
nis sayilmamalidir. Tersine, bu davramg bilingli bir es-
tetik etkinligin sonucudur ve geleneksel 6ykii teknigin-
den yararlanmay: ifade etmektedir. Bilindigi gibi, gele-
nekte meddah, masal anasi gibj anlaticilar, anlattikla-
<1 olay ve kisilere disardan bakarak onlarin nesnel yan-
sitilmasiyla yetinmezler, estetik olgunun o&zelligine ken-
di 8zeliklerini katarlar. Caglar bovunca olusup gelenek-
lesmis tekniklerle olaylar: diizenleyen ve ySnlendiren ya-
ratici kisilerdir. Cok usta olanlar, kimi &ykiilerin algil-
mis olay orgiisiinii degigtirici, béylece ¢agdas sanateilarda
goriillen secme —genellestirme— kurma/diizenleme et-
kinligindekine benzer bir sanatsal iglevi yerine getirir-
ler. Olaylarla kisilerin anlatilmas: sonunda okuyana/din-
leyene verilmek, iletilmek istenen mesaja gore degisen
secencklerden en uygun olanmi kullanmak bigiminde
gergeklesen bir islevdir bu. Geleneksel sanatgi, disardan
bir anlatici olmaktan cok, bir .Gykii kigisidir. Onun &y-
kiiye miidahalesini bu acidan 'degerlendirdigimiz zaman
Bingsl Hikayeleri'nde Say'in yer yer araya girmesini
teknik aksakliZm nedeni degil, geleneksecl

bilingli varalanmanm sonucu olarak gormek ger:=gi-
ni duyuyoruz. Bu teknik yararlanma, dsha oncek: de-
neylerden farkh olarak mekanizmden  uzak, organ’k
niteliklidir. Yani geleneksel Gge, cagdas oykiiye yediril-
mis, onunla biitiinlestirilmistir. Bingsl Hikéyeler 'nin
teknik yapmisina bu acidan  yaklasildigh zaman, klasik
Bykil teknigi icinde gelisen gercekel amlayis dogrultusun-
da ileri siiriilen ahgilmis yargilar gecerligini yitirir.

varatimdan

Bingsl Hikayelerinde teknik  yararlanma; stzciik
se¢imi, dil mantifx ve buna bagh olarak fislup yoninden

tamamlanir. Cumo ile Kutey adh oykiiden rastgele ai-
dipimiz su parcalar, bunu acikea gdsterir: «.. Cumo

Kutey'e tabii tutkundu. Yoktu Kutey gibisi. Cepic wve
keciler ne kelime? Kutey baldan tathiydi Memeleri tu-
runca benzerdi. Yanaklari laleye benzerdi. AgZzt gonca-
ya benzerdi. Giil cemali ala benzerdi. Kutey pahcede bi-
ten bir bademdi. Gerdek gecesi~CGumo -hunu a§1k.1. gir-
dii: Once kan tavana sicradi, somrast belli, Cumbp Ku-
tey'e doyamadi.. Cumo biiyiidii, serpildi, koca delikan-
I cldu, gene babasiyla cobanhfa Ciinkii hahosl
onsuz edemezdi. Biricik oglunu yamndan awarfnazdi-Dag
gibi bir herif oldu Cumo. Kalin kalin pazular, genig
genis omuzlar: oldu. Oyle bir yigit oldu ki, ak pmarin
boz bulanitk seli oldu. Cumo, yatagina sigmaz oldu. Si-
ne iizerine yangm oldu, od oldu: Cumo avrat heklemek-
ten heldk oldu... Anhasi minhasi, Cumo Tordagh’nm ki-
zimi aldi. Sirrini kimse bilemedi. Lakin is bitti. Olme-
den, on bir yasindaki kiiclik kizim1 Tordagh'ya degil
(ciinkii Tordagh da olmiistii), Tordagh'nin seksenlik kéih-
yasina verdi. Biyiik lknzlar ise saga sola dagitti, hepsi-
ni everdi, Baghklarin parasiyla Cumo’ya tem on iki
keci aldi. Demek ki her sey yolunda gitti. Cumo on iki
kegisi ve karisiyla sarmalasip yasamaya basladi. Iptida
baslangicta, Cumo Kutey’e hayrandi. Gerdaninda ddnenir-
di... Kutey, gene birgiin Filito'yu giindiizlin eve almisken
bir tesadiif, Cumo o giin eve tez déndii. Cumo kapiya
varinca, icerden bir tilurtilar, acep nahos bir muriltilar
duydu. Kulak verdi, meseleyi anladi.» (s.70 ve..)

ciktn
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Bagka oykiilerden &rnekler getirmek de olanakh-
dir. Ancak yalmzea bu alintilar bile geleneksel &ykil
tekniginden organik yararlanmanmn nasil gergeklestiril-
digini gostermeye yeter. Burada kendiliginden degil, dii-
siinsel - mantiksal bir diizenleme sbzkonusudur. Olus-
turulan teknik, klasik Sykiideki olay ve zaman smnirla-
masm1 zorlamakta, olaylarin —ilk bakista Gykiniin ya-
pisim zedeler gdrinen — genis bir zamana yayillmasma
olanak vermektedir. Sdzciik yinelemeleri ve kisa, yalin
ciimlelerle yaratilan iislup; isin igine yazarmm &znelligi-
ni sokan «tabii, anhasi minhasi, aha, demek ki» gibi
sizeoiiklerin bilingle secilip kullanilmasy; anlatilan diin-
yaya denk diisen bir sozciik dagarcigim yaratmada hem
yerel syleyisten, hem de tas baskisi halk Sykiileri, sbz-
lii gelenekte yasayan oykiiller ve amk tarz, lriinlerden
yararlamilmasi, bu teknik yapiyn tamamlamaktadir. Sim-
diye de@#in basarilabildigini sanmadifimiz boyle bir ge-
leneksellik - cagdaglik, biresimi, Tiirk edebivatinm top-
lumeu - gercekei gelisimine halk kiiltiiriiyle iliskiler bag-
lammda &nemli bir katlimin ifadesi sayilmahdir.

Bigimsel=telnil yerarlanma, farkli diizey ve bo-
yutlarda olsa da, kimilerinden yukarda cbz ettigimiz
baska yazarlarda da goriiliir. Ancak bu cercevede bir
vararlanmanm kiiltlir doniisiimii acisindan  yetersizligini
de daha 6nece belirtmistik. Bu nedenle, Bingtl Hikaye-
leri'nde halk killtlirtinden ne éSleciide ve nasil j‘arnr]aml-'
di'na bakmamiz gerekmektedir.

Halk kiiltiiriine ve gelenege doniisiimeil amacla yak-
lnsaralk saghkli sonuclar clde etmenin &n kosulu, genel-
de kiiltlir olgusunu, dzelde mevcut kiiltiirel yapilanmayl
dozru kavramaktir, Cinkii ancak boyle bir kavrayisla-
dir ki, insani planda yansiyan kiiltiirel olgudaki yararh
Sgelerin secilip ayiklanmak yeniden {iretilmesi basarila-
bilir. Bu acidan Sayin killtiir kavrayisint en actk big'm-
de yansitan Gykii, Gorizli Mehmet Serif Efendi'dir. Feo-
dal ahliki degerlere sahip bu kisi, ¢diinyanin en temiz,
diiriist, saglam insanlarindandi. Tam bir dogu efendisiy-
di... Deger olellleri belli ve kesindi: Ser’an caiz olam
yapar, olnayam ' yapmazdi.. Yasami boyunca bir kez
bile yalan-sbylememisti... Cikariyla bagdasmasa bi'e, hic
bakmaz, defruyu sbylerdi.. Beni gbriir gbrmez yerinden
buyur etti. Doksanhk bir ihtiyarmm benim igin
yerinden firlamasina sasirdim... Cagimizdaki gelismeler-
den haberi yoktu. Bagka seyler bilirdi Mehmet Serif Efen-
di. Duriistliza bilirdi, saflamh@ bilirdi... Hosgériili bir
insandi.» (abe. S. 62 ve...)

kalkts,

Mehmet Serif Efendi béylesine dinsel - toresel - ah-
laksal degerlerle donanmis bir insandir. Bir giin koyli-
lerden birinin kendisine hakaret etmesi sonunda O&fke-
ve kapihr ve adami ddver. Ancak, bencillikten kaynak-
lanan bu yanhs davranismdan dolayr oyle biivitk bir i-
ziintitye kapilir ki, uzun uzun a#lar. Cinkii Mehmet Serif
Efendi'ye gére bencillik, giinzhlarmn en bagislanmazidir.
Bu inancimi, Hz. Ali'yle ilgili dinsel bir 8ykii ile pekis-
tirir.

Say, «geri» (dinsel - toresel) deger yargilarina bag-
I biri olarak Mehmet Serif Efendi'yi bize tamitirken,



feodal kiiltiirii biitiinliyle onaylayic: - savunucu bir yak-
lagim iginde midir? Yalmzea Mehmet Serif Efendi yine
yalnizea boyle anlatibmig olsaydi, &ykiiye sorudaki an-
layisin egemen oldugu ileri siirlilebilirdi. Ama yazar, ciz-
digi bagka bir tip (Gdksel) aracihgiyla kiiltiir kozmopo-
litizmi olgusunu giindeme getirmektedir: «Gorizli Meh-
met Serif deyince, Tegvikiyeli G&ksel’i animsarim hep.
Goksel, bir yabanei okulun orta ikisinden on alti yasin-
dayken belge almis zibidi bir gencti. Beyoglu'nun gii-
liydii. Beyoglunun pavyonlarmi, barlarimi,, randevuev-
lerini, pastanelerini adi gibi bilir, giiniinii buralarda giin
ederdi. Yozdu. Ne sozii soz, ne isi isti. Durmadan yalan
stylerdi... Hichir seyine giivenilmezdi onun... Gorizli
Mehmet Serif Efendi jse Goksel’in tam tersiydi... Bazan
Giksel gelirdi usuma! Mehmet Serif Efendinin tam kar-
sitiydr o. fpsiz sapsiz, koksiiz, ne idiigi belirsiz...» (abe.
8. 82 wra. )

Say, killtiir sorunsalini «Mehmet Serif Efendi — Tes-
vikiyeli Goksel» karsithgn ile semutlamakta ve halk kiil-
tiiriiniin olumlu deZerlerini kozmopolit kiiltlire;. feodal
insanm ciiriimeyen kimi yanlarii kozmopolit ahlék de-
gerlerine karsi savunurken, kiililir doniisiinli sorununa
estetik baglamda yaklasmis olmaktadir. Bu kavrayis,
formel mantiksal bir yorumla «geri»nin onaylanmas; ve
savunulmas: olarak ahnabilir mi?

Filito Kendini Neden Oldiirdii adh &ykiide, bu kez
halk kiiltiiriniin ve yasayisimin bagka bir yanmiyla karsi-
lagiriz; karsilasmakla kalmayiz, onun dontisiime uygun
bir 6ge olarak estetik <iglem» gordiigiine tamk oluruz.
Bu, (kirsal kesim insanmin dayanisma ve yardimlasma
anlayisudir; elbette ki tarihsel - maddi temelleri wvavdir;
kaynagni ilkel toplumds bulur we feedal iireiim. bigi-
minde. de siirer. Duragan bir yasam wve kendikendins ye-

ter bir diretim siireci icinde yasayan kitleierin-insani-top=

lumsal iligkilerinde dayanisma ve yardimlasma zorunlu
olargk gelisecektir. «Birey»in «var oldugu» ka®itélist top-
luma gecisten sonra da sanayi veteknolajiicelisife 613
orantili bicimde varhigimi stirdiiriir.

Filito Kendini Neden Oldiirdii’de kirsal kesim insa-
nmin dayanmisma ve yardimlagsma egilimi yogun<bir du-
yarltkla verilir. Filito hastadir, tedavi olmas gerekmelk-
tedir, kéylin baslhica sorunu budur. Filito'nun doktora
gitme isi «kGy namma alman bir kararsa baglanir. K5-
yin <«en yoksul adami» Bego, Filito'ya <kolonyagi» (ko-
lonya) getirir. «[lldki, Beso gibi yoksulun yoksulu bir
adam, kolonyay: nerden bulmugtu?... —Di Beso, sdyle!
Kolonyagini nerden buldun? — Var idi... Teee, bizim
kizi gelin ettifim zaman almig idim, aha sisenin yarim
kalmig. De buyur, bu senin hakkm!.» (abec. s. 112) Be-
gonun sozlerinde, <¢hasta ziyaretinde kolonya, cicek,
vib. gbtlinme incelifisnden cok farkli, ortaklasicilifa uza-
nan bir anlayis sezilir. Kulo ise style demektedir:
&... Biz bu senin isi kyde diisiiniip konusmusez. Seni bu
illet ile yalmz koyamadik. Ne hali varsa gérsiin, gebe-
rirse gebersin diyemedik. Bu elimizden gelmez... Dur
dinle! Temam, Ankara'ya gitmek para isidir, malum.
Hastenede sifa aramak para isidir, malum. Sen bunun
altindan tabii kalkamazsm, malum... Sahibimiz yoktur,
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bu da malum. Amma veldkin, biz aslen hepimiz karda-
s1z, aym asiretteniz, aym sudan iceriz, aym yola gideriz...
Biz bize yardim etmeye mecburuz. Bu koyde zengin
yoktur, ama siikr, viedan vardir,merhamet vardir, kar-
dashk vardir., Babam Mehmet Serif dedi ki, bicare Fili-
to'ya yardim etmek farz olmustur. Bu yardimi yaparsa
ancak koy yapar, dedi. Biitiin koylii bu sdze amenna
dedi.» (abe. S. 113 wve...) Sofi Kasim konusur: <«Bende
birkag Resat altim1 var idi... Duvarin igine, tagin ar-
dina saklamis idim... Madem ki hal bbyle ve béyledir,
bu altmlarin tigiinii sana borgverirem... Ue altinin
borcunu, sifa bulanda sen helbet ki verirsin. Allah sa-
yesinde sen belki o zaman altin tastan serbet igersin.
Bilinmez, karun kibi zengin olursun, sonra sen bana
yardim edersin... Bu isler boéyledir. Lékin Allah'm iz-
niyle yardim swras: simdi bendedir... «S.14) Bu yardim-
lasmaya, bir teneke yag parasiyla Mahmudo, sekiz yiiz
ile Iso ve Semgul Nene de katilir : «Bin zahmetle kolunu
Nine. Orada parmaklarmin ucuyla bir
seyler arand:... Sonunda yiin bir kese gikardi koynun-
dan. Onu Filito'ya wverdi... Filito, kesenin agzin; acti,
bas agag tutup icindekini avucuna bosaltti. Yiin ip'ik-
lere takilmis, yiin ipliklerin de bir cengelli igneye ta-
15 oldugu, iizerinde Arapca yaziyla ‘masallah’ ya-
on, delikli, kiiciik bir altm diistii avucuna... Kimbilir
bu altin nazarlik, Semsul Nene'nin 6len hangi torununun
ya da torunlarmmm torununundu... Kimden kalirsa kal-
s, o bir altin armagandi... Sonra titrek elini Filito'nun
eline gitlirdii Semsul Nene, Filito'nun *4la ack du-
ran avueunu sikti, kapatti»> (S. 116)

koynuna sokitu

Gériildiigii gibi, 6ykiide «ileri» bir 6ge olarak beli-
ren dayanisma ve yardimlasma, jnsanlarin <aslen kar-
des clduklarismi  syleyen, «merhamet» ile <«yardimm
«farz kilany» Islam /inaner ve «ayn: agiretten» olmay
«lrardecligin  nedenfi» savan tdrel inancla beslenmelkte-
dir. Mevcut kiiltlir yapisinin geregi olarak bu <geri»
inanglarle kusatilmas, szkonusu Ogenin «<ileris niteligi-
engel degildir. Yazar, 6ykiiniin drama-
ini 'hazrlayan bir etken olarak da kullandisn bu
demgkratik balk! kiiltiiriiniin  déniisiime elverisli
yanlarindan bisibolarak saptayip yansitmistir. Finalde,
Filito, hasta olmadifr clasiifimm belirmesi tizerine, kdy-
lillerinin  dayanismaci cogkusu karsisnda mahcup ol-
moflstansa intithar etmeyi yeg tutmugtur. Bu duyarhiin

ni kerumasina

tik final

Oz,
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yabancis: doktorlara gére ise §liim nedeni <bir sinir kri-
zisdir. Say’'m bu noktada kurdugu ikilem, Kkiiltiir bag-
laminda farkh duyarliklar: birer secenek olarak oOniimii-
ze getirmeye aciktir. Ve 6ykii, sorunu doniisiimeii agidan
diisinmeye yOnelten bir soruyla bitmelktedir : «Acaba &y-
le mi?»

Say, kimi Gykilerinde de cinsellifi feodal kiiltiir
baglaminda irdeler ve ileri, gercekeci diizeltimlere yéne-
lir. «Olan»daki <olmas1 gereken»i zorlamadan bulmaya
calisir,

Bilindigi gibi, gerek Islam diisiincesi, gerekse feo-
dal toplumdaki deger yargilari, kadmn -erkek iligkisinin
egitsizlikgi kaynaklaridir. Halk oykiilerinde ask, cinsel-
ligin toplumsal agmazlar yiiziinden soyutlanmis bicimi
olarak ortaya cikar. Kerem'in Ash igin besledigi cinsel
agkin iitopiklesmesi, din ayrhgindan ileri gelir. Geri bir
deger olgiisii, ileri bir ogeyi denetim altinda tutabilmek-
tedir. Ama o ileri, icten jce varhigimi korur. Halk bilinci,
Kerem ile Ash'ya &lditkten sonra kavusturarak by geri-
nin kargisinda ilerici tepkisel bir tutum gosterir. Boy-
lece, ekonomik ve toplumsal engellerin iistesinden gele-
memesi yliziinden, «bagka» qkis yollari bularak <askin
kurtulususnu saglamis olur. Feodal kiiltliriin horladig
kadimin halk bilincinde yliceltilmesine iliskin nice 8rnek
vardir. Sozgelimi Deli Dumrul &ykiisiinde dayanisma
esprisi iginde dzverili bir baglanigtir agk. Ote vandan saz
sairlerinin yagamlarindan dogan o&ykiilerin de eksenini
olugturur. Bunlarda, egemen kiiltiiriin halk kesimleri
icin koydugu agk ve cinsellik yasaklarina kars; estetik
bir tepki bulabiliriz. Gériiliiyor ki, geleneksel kiiltiir ve-
rilerinde ask duygusu —su ya da bu olgiide — demok-
ratik ogelerle yansimalktadir. Ayrica gelenekte agir ba-
san toplumsal bir olgunun cinsel anlamda namus kav-
rami oldugunu bilmekteyiz. Ve bilmekteyiz ki, bu kav-
ram, erkegin iiretim ve aile icindeki ayricaligindan kay-
naklanir. Giderek erkegin baskici  tutumuyla birlesir.
Say, ana cizgileriyle saptadigimiz bu manevi kiiltiir 6ge-
lerini ekionomik - toplumsal temellerivle kavrayip yansi-
tir. Cunkii dontgtirime elverisli &gelerin ortaya cikaril-
mas1, bagtan boyle bir tavri gerekli kilar, Yazar, actk
sactk anlatimma karsin, amac bakimindan agtk sacikl-
gin (miistehcenin) smirlari dismda kalan pasajlarla, feo-
dal erkegin kadma yaklasmmini verir : «... Sakalini bura-
lara siirte siirte koklamaya durdukca, karisinin hildl kag-
larmi yikip indirmesine bayilir, o iniledikce kendisi bun-
dan gururlanwrdr... Bu kari.. Filito yiiklenip fazla bas-
tirirsa ossururdu.» (abg., Filito Kendini Neden Oldiirdii,
S. 96) Kadin kargisindaki feodal iistiinlik duygusunun
cinsel planda yansimasi, burada <¢erkeklik gururu» bigi-
minde belirmektedir. Bu anlayis, esitsizligin cinsellige
yansimas: diye de almahbilir. Ayni seyi Cumo Ile Kutey'-
de de goriiriiz: «Gerdek gecesi kanmn tavana sicramasi»
(abe. 8. 70), kadin namuslulugundan c¢ok, erkegin giic-
liliigiinii  belirler.

Bu dogrultuda saptamalarla yetinen bir yazar, soz-
gelimi Bekir Yildizmn kimi Sykiilerinde yaptigi gibi, feo-
dal kiiltiiriin denetleyici agir baskilarmi, ilerlemenin ve
insani gelismenin engeli olarak kavrayip elestirir; ama
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halk kiiltiriinde var olan diizensiz demokratik &geler-
den yararlanma ve onlari déniistiirme asamasma ulasa-
maz. Bu, salt evrimeci bir tutum olarak degerlendirilebi-
lir. Say'in kimi 6ykiilerinde estetik tavir elestiri diize-
yinde kalmaz, alhsilmisi zorlayici bir netlik tasir. «Aha
bu avrat benimdir benim!» diyen Cumo, kiiciik miilkiyet
tutkusunu kadin iizerinde de siirdiiren feodal bir er-
kektir. Karisimi bu baglamda sever. Ona deger vermesi
de cinsellikle birlikte «ocuklara bakmaks, «bashik paras:
venmis olmak» gibi maddi nedenlere baglidir. Ama Cumo,
feodal degerlere baglh bir toplumda erkegin toplumdan
soyutlanmasina neden olabilecek bir olayla karsilastigi
zaman, sbzgelimi «b¢ almay duygusuna kapilirsa da bu-
nu gerceklestirmez. Say, karisi tarafindan aldatilan Cu-
mo’yu ekonomik zorunluluklar baglaminda y&nlendirir,
birtakim duygu ve diislince siireclerinden gecirerek doé-
niigtiiriir. Once <hwsindan, kin ve garazindan yanip
tutusur> Cumo. Sonra, <kin degil, aca sarary yiiregini.
Giderek duygunun yerini diigiince alir : «Cumo artik ag-
lamay1 kesti, diisiinceye basladi. N'etmeliydi? Avratsiz
ev olmazdi. Bebelere kim bakacakt1? Kapkacag kim
vikayacakti? Corbayr kim pigirecekti? Ahiri1 kim sii-
plirecekti ?... Caresi? Caresi yeni bir avrat getirmeliydi.
Buna da kahroldu: Yeni bir avrat demek, bes bin kay-
me, on bin kayme bashk parasi demekti» (abge. Cumo
ile Kutey, S. 76) Sonra, yazarin akilal bir diizenlemeyle
yonlendirmesi sonucunda Cumo, namussuzlukla damga-
lanmay:r goze alarak su karara varir: ¢Lo bu namis de-
digin oliimden beter m'ola?» Cumo’nun «dliimden be-
ter» dedigi, gilindelik yasammda aksayan iligkilerdir.
Kutey'i yeniden kabullenerek eve getinmesi de bu yiiz-
dendir, Kutey onceleri mahcup, yalmz ve kagaktir. Gi-
derek insan icine ¢ikar, komsularla sakalasmaya baglar.
Cumo’nun zinacilar1 tepeleyememesi karsisinda «Vah
Cumo vah! Demek beyle ha? Vah Cumo vah!» diyen,
ama bir yandan da Kutey'i ondan gizleyip kaciran (de-
ger yargilariyla eylemleri bdylece celigen) koyliiler, olayr
zamanla unuturlar. Yazar, inandiricihiktan uzaklasma-
dan gercegi kiiltiirel acidan zorlayiei bir tutum icinde
gorimmektedir burada; <¢olan»n icindeki ¢olmasi gere-
ken»i yansitarak saptama ve elestirme c¢izgisini asmak-
ta, déniisiimcii tavrimi estetik etkinligiyle gostermekte-
dir.

Ozetle, Bingsl Hikayelerini, halk kiiltiiriinden dénii-
siimecit cizgide hem bicimsel, hem de 6zsel acidan nasil
yararlanilabilecegi konusunda uyaricr ipuclarnn tasiyan
bir yapit olarak degerlendirmek gerektigi inancindayiz.



Yakindan, Sevgilerle
Erol (ankaya

1
Burasi m1 o0 koca dzlemi biiyiiten agr?
Birinin bir sabah vakti giin agarirken
Afzinda cigara zifiri, uykusuz vardig yer
Ummadigin bir sokakta camlar birdenbire
Bir yeserti, bir sevin¢, kendini ele vermiyen giz
Bir yol asfaltlanms, budanmis palmiyeler
Ve tam orda kalirsin agriyan sozlerinle.

Uzaktan sanciyip duran sahiden burasi mi?
Kil kokulu riizgirin hep aym kaldig1 yer
Sabahlar1 sulanar tiitiinler sana yabanci mi
Arklardan sularin bitmeyen hisirtisi

Biraz degismis de olsa Liseye uzanan yol
Birkac¢ goriintii ki tasidig: firtinalar

Soyle nedir umdugun bir sabah gezintisinden
Soyle yabanci m olmus sana bunlar?

2
Sehir degil buras1 ama kiiciik bir kasaba, hig
Yedi bin isci avr fabrikalarinda her giin
Crraklar geciyor ve okula gec kalmus gibi
Asklar geciyor ve sanki kanamaktadir
Binalar yiikseliyor tarlalar parsellenirken
Yikintilar, kumla karilan kire¢, cimento tozu
Ve birini cagirivor fabrikalar Afvon’dan
Bir sabah otobiisii Karshi bir aileyi birakiyor
Bir zorlu direnme ki asfaltin kiyisinda
Onbir cana yetecek bir umut—
Sehre katismak, karismak icin ona
Birbirine karisirken orda silayla gurbet
Bir zorlu inanc¢ sehrin kapilarinda.

Iste canlar her sabah umut yollarindan

Yaz olunca tarlalara, pisirilmis camura

Kis olunca puslu kahvelerde issiz delikanlilar
Mevsimi gelince capalar fidanlarin dibinde
Ve dinmiyor kondu catilarinda riizgir

Ve elbet sehrin icinden umut kivileimlar:
Gene gecekondular kasaba varoslarindan
Kireclenmis evlerin duvarlarinda vazilar var
Onlerinde cocuklar, bekleyen fabrikalara

Cocuklar ki ete kemige biiriitnmiis umut—
Umutlarim umundu okullar, fabrikalar.

3
Yagmur dinmis, damlalar sacaklarda
Bir su sariltiyla bir yerlere akmaktadir
Sen yillarin sehrin ve umudun ortasinda
Yirmi alt: yasinda ve bir daha tutkun
Bir halay kadar basim1 dindiiriiyorken sila
Durup dinliyorsun islak 1thlamurlari.

Dinliyorsun topragi, vaklasan karanhgi
Simdi her sey gelip kendini ansitiyorken
Giin bitmemis, coktan baslamisken gece
O belirsiz yerin ortasinda durarak
Dinlivorsun sanki tilketilmis bir sehri.

Ovysa akhin uzak bir sehirde gene

Belki uzak bir giiliis hep parildamakia
Kara bir gokyiiziidiir, kendini ozletiyor
Belki baska bir sehrin cekimidir biiyiiyen
Aklin o uzak ufuklarda yoldadir.

Birak carpadursun bunlar, buralardasin

Bir su sariltiyla bir yerlere akarken

Giln gitmis, 1s1klar yanmis, gece baslamisken
Bir gokylizii olacakken yarin saclarinda mavilik
Iste sokaklar ki genclifin sogurulmus

Yiizler vardir, kendi yiiziin gizlidir orda

Kag¢ yasant1 sizar bir merhabadan

Aksam olur tasrada bunlar arasinda
Aksam olur yagmur gibi yumusak
Yagmur baslar hafiftir 6pils kadar

Her sey gecer, akar kendi hiziyla
Dumanlanir gézlerin bir opiis izlenimiyle
Urperir disarda erik yapraklar

Sonra susar kalirsin silayla gurbet arasinda
Bir merhaba birakarak giinlerine susarsin
Yakindan, sevgilerle.
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Turkiyve Yazilar1 Yaymnlari

inceleme Dizisi :

VARIDAT
ACIKLAMALI ANAYASA

Ozel Dizi :
BiZ OLMEYiZ

Siir Dizisi :
1. HUZNUN ISYAN OLUR
Uciineii Bask:

KENDININ AVCISI
MAYTS

REMO VE SALO
KURSUNi BiR SIPERDE

OLUM YOK Ki

CAKMAKTASI KAV
KIVILCIM

N e R oW N

£

9. DOVUSEN ANLATSIN

10. KIRMIZI KARANFIL
(2. Baski)

11. SENLERE

12. TERIMLE SULADIM
HOLLANDA LALELERINi

GUNLERIN YAGMURUNDA :

Seyh Bedrettin
M. Emin Deger

Dogan Oz

Ahmet Telli

Metin Altiok
Azer Yaran
Veysel Ongodren
Giiltekin Emre
Arif Damar

Rusen Hakk1
Veysel Colak
Ahmet Telli
Gilten Akin

Ali Cengizkan

Murtaza Vural

13. BiR SEVGiYi GORUNTULEME: Tahsin Sarac

14. VAY GOZUM

Veysel Ongoéren

50 Lira

50 Lira

40 Lira

25 Lira

25 Lira
25 Lira
25 Lira
25 Lira
35 Lira

35 Lira
50 Lira
50 Lira
50 Lira

50 Lira

50 Lira
50 Lira
50 Lira

@ Yaymlarmizi edinmek isetyen dostlarnmz, posta giderlerinin yii-
kiinii gozoniinde tutarak, tek kitaplarda ddemeli isteginde bulunmaksizin,

ederi kadar pul gonderirlerse yararh olur.




notlar

Televizyon Reklamlari Uzerine

Dr. Erkan Oyal

Reklamecihik uygulamasinin tarihin erken cagla-
rina degin uzandigina iliskin bulgular ortaya c¢ika-
rilmaktadir. Ancak cagdas oziiyle reklam liberal/ana-
malci ekonomik sistemin belirli bir asamasinda ken-
dini gosterir. Tiirkiye’de toplam reklam giderleri
1974 yilinda 818 milyon lira iken, 1978'de 2 milyar
650 milyon liraya yiikselmistir, Baska deyisle ekono-
minin gerekleri, reklama ayrilan kaynagin giderek
artmasinl gerektirmektedir.

Reklam, hedefledigi kitleye, gazete, televizyon,
radyo, sinema, dergi, duvar afigleri ve cesitli kanal-
larla ulasir. Bu araclar arasinda televizyonun son yil-
farda Ozel bir O6nem kazandigl goriiliir. - Televizyon
reklamlar: ilk kez 1973 ve 1974 willarinda biiyiik ga-
zetelerin tepkisini {lizerine cekmisti. . Cilinkii biiylk
gazete kullamima giden bu yeni aracin ekonominin
simirli reklam fonlarini yutmakta basary kazandigi-
m gozlemislerdi. Basin, yasamsal bir kaynagim TRT'
ye kaptirmanin kaygisi icindeydi. Ancak 1975’1 izle-
yen yillarda bu tepki giderek azaldi. Ciinkii basina
yonelen reklamlarin artis hizinda belirgin bir azal-
ma egilimi olmadi.

Tiirkiye televizyonunun reklam  yayinlamaya
baslamasi 1972 Marfina degin uzanir. TRT, o giinden
bu yana elindeki bu olanagi, yeni bulgulamanin ver-
digi heyecanla son derece cOmertce kullanmaktan
kacinmadi, TV reklam kusaklari, yayin orglitlerine
kiiciimsenmeyecek akcali kaynak saglayabilir. Orne-
gin TRT’nin TV reklamlarindan sagladigi gelir, 1972
de 35 milyon lira iken, 1973'de 73.5, 1974'de 147,
1975'de 254, 1976'da 430, 1978'de 8775 ve 1980'de 1
milyar liraya ulasmistir.

Bugiine degin TRT yoneticilerinin konuya yal-
nizea gelir getiren bir kaynak olarak bakmalarini
anlamak zordur. Ciinkii 6teki kitle iletisim araclari
gibi televizyon da, toplumdaki belirli degerlere giic
kazandiran, kimi durumlarda varolan degerleri de-
Bigtiren ve bir Olclide de yeni baz1 degerler yaratma

olanagina sahiptir. Unutulan ya da gormezlikten
gelinen onemli nokta budur. Baska deyisle reklam
izlencelerinin pervasizca ekranlara serilmesiyle, top-
lumun deger ve davranislarinda olusabilecek degis-
meleri ve saghkli ekonominin biricik yolunun cok
mal satmakla bitmedigini, bu kurulusun iyi deger-
lendirmesi gerekirdi. Ancak bugiine degin siiren uy-
gulama, radyo - televizyon isletmesinin gercek miis-
terisinin izleyici kitle degil, iiriintin izleyici kitle ta-
rafindan satin alinmasin1 saglama yarisi veren fir-
malar oldugu Kkanitlanmistir. Bu durum yagmurdan
kacarken doluya tutulmanin somut  gorinimiidir.
TRT devlet yardimindan daha az yararlanarak siya-
sal erkin karsimindan ve baskilarindan arinabilece-
gini diislemis, ancak bu kez ozel girisimin ¢ikarci tu-
fumunun yoriingesine girmistir.

Tirkiye'de reklamcilik alani pek cok yeni giri-
simciye c¢ok cekici goriinmils olmali ki, reklam
ajanslarinin sayis1 1980’de 600'ii gecmigtir. Ama piya-
sada tutunabilenlerin sayisi1 —ki bunlar giderek te-
kellesme egilimi gostermektedir— 25 dolayindadir.
Bu reklam ajanslari, izlencelerini {iretirken, genis
olciide ileri bati toplumlarinda bilimsel arastirma-
larla gelistirilen teknik ve modelleri kullanirlar. Bu
oykiinmeciligin basaril1 érnekleri zaman zaman kar-
simiza citkmaktadir. Diizenledikleri biiyilk reklam
biitceleriyle mal ya da hizmetlerinin siirlimiinde bii-
yiik kolayhik sagladiklarini goéren bankalar, tekstil,
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kozmetik, gida ve elektrikli ev aracglar1 iireten giri-
simler, artik televizyonu vazgecilmez bir reklam ara-
c1 olarak benimsiyorlar. Kaldi1 ki, reklam giderlerini
masraf olarak gosterip, vergiden kacinma durumu da
cekiciligi artiran bir 6ge oluyor. Ozellikle bankacilik
kesiminde, sunulan hizmetler arasinda fark olmama-
s1, faiz oranlarimin birlikte saptanmasi sonucu, birik-
tirim (tasarruf) toplama yarisinda reklam en O6nem-
ii pazarlama ogesi olmustur.

Son aylarda banka reklamlarindaki artisin nede-
ni budur. TRT yoneticileri de bu gereksinmeyi iyi
degerlendirdiklerinden, kimi zamanlar kurum cali-
sanlarinin maaslarinl odeyebilmek gibi son derece
masum gerekcelerin ardina siginarak, her firsatta
yeni reklam kusakeiklari agmaktan kacinmanuslar-
dir. Hatta gorevinden alinan son genel miidiir, bazi
izlencelerin reklam veren firmalara satilacagini a-
ciklamaktan bile ¢ekinmemistir.

Kamu yayin orgam tiiriinde orgiitlenen televiz-
yonlarda reklama yer verme konusu, Oykiindiigtimiiz
Batili sanayi toplumlarinda her diizeyde yillardir tar-
tisitlir durur. Televizyon yayinlarinda tecimsel Oge-
nin yer almasi, hizmet edilmesi gereken kamu yara-
r1 yaninda, tecim cevrelerinin g¢ikarimin gozetilmesi-
ni de giindeme getirmektedir. Firma cikar ile top-
lum yararimin kisa ve uzun erimde uyusumu s6z ko-
nusu olamayacagina gore, toplum yararinin zedelen-
mesi durumu pek olasidir. TRT Yasasi reklamlar ko-
nusunda hi¢ bir sinirlama, denetim ve yasak getir-
memistir. TRT'nin reklamlarla ilgili tek diizenleme-
si «TV ve Radyo Reklam Esaslarily bilinen bir belge-
dir. Bu belgenin (f) bendinin son boliimii «... yaki-
siksiz sozler kullanilamaz» der, ama ¢hadi iyisiniz..»
den «koseyi doniin..» e kadar pek cok argo, yari-argo
deyim ve deyis, yillar yil1 dizgeli olarak kulaklarimi-
za cakilip kalabilir. Kisa araliklarla uzun yineleme-
ler sonucu reklam mesajlar1 bellege sanki zorla kok
saldirilmakta, gereksiz bir bilgi stoklamasi ortaya
cikmaktadir. Reklam mesajinin tek etkisi bununla
da kalmiyor. Ikinci asamada reklam mesaji  istedigi
yonde bir davranist (satin alma eylemini) kendiligin-
den gelistirmeye bashyor: Birey yoniinden olumsuz
nitelik tasiyan bu etkiden belirli bilinclenme diizeyi-
ne ulasmis kisilerin korunmasi bir 6lclide soz konu-
su olabilirse de, 24 milyon gocuk i¢in aile diizeyinde-
ki korumanin disinda hic bir énlem s6z konusu ol-
mamaktadir. Reklamlar bir yana, giinde 3-4 saat
TV izleyen ilkokul cagindaki bir cocugun okuma-yaz-
ma yetisiinin % 30-50 oraninda yittigini tip otorite-
leri aciklikla vurgulamaktadir. ABD'de Federal Hiikii-
metiin ¢ocuklar1 déniik TV reklamlarini 1979'da ya-
sakllamas1 fiizerinde uzun uzun diisiinmek gerekir.
Aym1 yil —bir rastlant:i olsa gerek-— TRT yoneti-
mi de reklam yonetmeliginde bir degisiklik yaparak,
cocuklarin reklamlarda yer almasini onlemistir. Boy-
lece oOzellikle cocukllara yonelik jiklet ve bazi gida
reklamlarinin sinirllanacagl diistin{ilmiistiir. Oysa
anilan yonetmelik gec¢miste gercekten uygulanma-

dig1 gibi, bu kez de reklam firmalarinin kurnazca
yaklagimlar getirerek bir banka reklaminda «tuvale-
te gitmek isteyen cocugu» konusturarak bu yasakla-
manin da ustesinden gelmenin yolunu bulmuslardir.

Ozetle, TRT gibi Anayasal bir kurulusun biit-
cesini piyasaya, reklam firmalarina teslim etmek-
ten dogan sakincalar, gecirilen sekiz yilllk deneyim
siiresinde tiim yonleriyle gorillmiistiir. Kurumun
kaynak bagimhiligindan dogan sakincalar &6tesinde,
saldirgan, aldatici, sahte reklamlarin basta cocukla-
rimiz olmak {izere tiim bireylerimiz ve iilke ekono-
misi icin yarattifi yikimin boyutlar1 giderek goze
goriiniir duruma gelmektedir. Bugiine degin reklam

yonetmeligindeki hiikiimlerin kégit {izerinde kaldigi-
n1 vurgulaldik. Bu bakimdan televizyonda reklam
izlencelerine tiimden karsi olmakla birlikte, bugiin
icin hi¢ degilse kurumun i¢ denetiminde yer alan,
ancak yeterli olmayan diizenlemenin bir yasal oOn-
lem konusu yapilmasi giinii gelmistir. Tiiketicileri
rekllamin zararli etkilerinden koruyabilecek bir
«reklam yasasi» na ivedi gereksinme vardir. Bu de-
netsel gorevi listlenecek kurulun konuyla ilgili cesit-
li alanlardan (hukuk, ruhbilim, ¢ocuk gelisimi, egi-
tim, toplumbilim, teknoloji) calisan uzmanlardan
olusan bagimsiz bir organa veriilmesi, toplumumu-
zun gelecekte saglikli olmasi acisindan biiyilk énem.
tasimaktadir.
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