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Türkiye Yazrlarr, elinizde-

ki sayıslyla dört yılr geride b1-

rakm§ bu]unuyor. Türkiye'nin
en zor, en karmaşık, en buna-
]ımll sayılabilecek bif döne-
minde, bir edebiyat dergisinin
yaylmlnl döIt yı] sürdürebil-
mesine dudak kıvıranlar çıka-
bilir. önemli o]an, ödün Ver-
meden yaşamaktır. Düşüncede
ve yaratıda en ileri ürünleri
yayımlama çabasrnr süIdüre-
rek, aydın namusunu koruya-
rak yaşamak... Bunu görmez-
likten gelenler, her şeyden ön-
ce e]]erini vicdanlanna koyup,
böy]e bir dört yllhk dönemde
edebiyat defgiciliğini yürüt-
menin ne demek olduğunu
düŞünmelidirler. Büyük ser-
mayeye yaslanmadan, yaslan-
mayı blrakahm, büyük serma-
yenin ya],ımlar flrtınası kar-
şısında hiç sallanmadan, so-
run getirmenin, yeni söz ge-
tirmenın soIum]u]uğunu her
sayı yeniden duyarak süfdtrr-
düğümüz bu dergicilik çabası-
n1 ayrlca savunmaya gerek
var mr?

Krvanç duyuyoruz tabii,
ama krvanclmız bizi özeleş-
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tiriden alakoyamaz. Bu dört
yıl içinde bir çok yanlış yaptl-
ğlmul, kimi eksiklikler içine
düştüğümüzü kabul ederiz.
Bundan sonra kendimizi «yan-
lışlıkları düzeltme sürecb)n-
de saylyoruz. Dört yıldan son-
ra b7ra.z daha olgunlaşama-
mlşsak, yapacağımu her öz_
eleştiri «yasak savmak»tan öte
gidemeyecektir. ve doğrusu,
yasak savmarun aydın namu-
suyla bağdaşabileceğine inan-
mıyoruz.

Bu yazıda ikinci kez kullan-
dığımız «aydın namusu)) sözü
üzerinde durallm ml biraz?

Eğer bu söz bizım kuşaktan
hemen her aydlnm usunda
yer edebilmiŞse, bunda ((Yeni
Ufuklar» yönetmeni saym Ve-
dat Günyol'un büyük payl
vardıf. vedat Günyol, yıuar
boyunca «aydm namusu) üze-
rinde durmuş, bu kavramı
açım]amış. örneklemiş. kendisi
de ayni doğrultuda her zaman
sağ]am adlmıar atarak, özel-
]ikle edebiyat dergiciliğinde
«aydın namusu»nu koruma-
nın ne demek olduğunu yine-
1eyerek belgelemiştir. Türkiye
Yazlları'nın bu kawama özün-
de sahip çlkmasında, değişik

koşullar altında ve değişik ko-
num]arda da olsa onu uygu],a-
maya çalışmasında, sayrn
Günyol'un katklsı olduğunu
yadsıyamayız. Kendisine bura-
da açıkça teşekkür ediyoruz.
o dönemin koŞullar] içinde
«Yeni Ufuk]ar» gerçekten de-
ğerli bir dergiydi Ve o dönem-
de büyük sermayenin çıkarttı_
ğı dergiler olmadığı için, bir
büyük sermaye dergisinden ay-
dln namusunu koruma yolunda
çaba sösterenlele karş1 küçüm_
seyici atlflarda bu]unmak da
yoktu.

Ahmet SAY

§

o Tiırkiye Yazıları şiir dizisinden iki yeni kitap
mart ayr içinde çlkmlş olacaktrr. Dizinin 14.
kitabr Veysel Öngören'in, 15. kitabı ise Ahmet
ozer'indir.

a Tahsin Saraç'rn «Bir Ölümsüz Yalnızlığa Şim-
di otağ Kurduğumuz» adlı şiİri, her ülkeden
bir ozanrn tek şliliyle temsil edİlaıiği (Dünya
Antolojisi»ne alınmrştu. İllinois Üniversitesı
prolesörlerinden orville crowder Miller ve
Dolothy Munns Miller taraflndan hazrrlanan
antoloji, çağdaş dünya şiırini en kapsamlr bi-
çimde yansıtmakta ve titiz bir derleme olarak
değeIlendiIilmektedir.

O Fazıl Hüznü Dağlarca'nın tüm şiirlerinden ha-
z lanan bir seçme, Bulgaristan'ın ünlü «Na-
rodna Kultula» yayınevi tarafindan geçtiğimiz
ay içinde kitap halinde yayrmlanmrştrr. Ran_
gel stamenov tataflndan bulgarcaya çevlilen
Şiirler, çağdaş Bulgar edebiyatınrn ünlü ozan-
lalından Bojidar Bojilov'un redaktesi altında
kitaplaştırılmlştrr. Dağlarca'nın şiirleri daha
önce Fransa, İngiltere, sovyetlef Birliğl, Ma-
caTistan, Yugoslavya ve Çekostavakya'da da
yaytnlanmrştrr.

a Yeditepe Şiir Armağanı seçiciler kurulu, şu-
bat ayr sonlallnda çalrşmalarrnr tamamlaya-
caktrr.

a Türkiye Yazlları'nln 37-48. sayllafinı kapsa-
yan dördüncü cildı hazırlanmıştır. 800 Lira
olan 4. cildi edinmek isteyen okurlaırmlz, i§_

temlerini bir mektupla P.K. 387 - Kızıtay, An-
kara adlesine iletmeli, ayrrca cilt ede.ini ha-
vale etmelidiller. Posta masraflan dergi yö-
netimince kaIşılanacaktıı.

o Yazat, öykücü, ozan Nevzat Üstün'ün anısınr
yaşatmak, ülkemiz şiir ve öykücülüğünün top-
lumcu gerçekçi çizgide 8eıişimine katkıda bu-
lunmak amaciyla konan «Nevzat Üstün Şiir
ve Öykü odülü», geçen yıl olduğu gibi, bu yll
da her iki dalda elli bin liralık ödüllerle §ür_
düdlecektir. Nevzat üstün ödülleline katr_
lacak ürünler 1 Eylül 1981 taIihine dek, «Umut
sanat ÜIünteri, İŞtiktal cad. Lale Han, 8716,
Beyoğlu, İstanbub adresine dokuz adet ola-
rak göndeİiIme]idir.

a ozan ve yazar Ömer Faruk Toprak'rn anıslnı
yaşatmak için Füruzan Toprak tarafindan ku-
rulan «Toprak Şiir Ödülü» bu yıl yiımi bin
liraya yükseltilmiştir. Geçen y11, Ahmet Telli
ve Metin Altıok arkadaşlaIımrz araslnda bö-
liiŞtürülen T oprak Ödülü'nün §eçici kurulu
şöyledir: Berna luoran, Ltehmet BaŞaran, Fü-
ruzan Toprak, Alpay Kabacatl, Tekin sönmez.
(Yedek üye : Azra Elhat).
Toprak Ödülü'ne katılmak isteyen ozanlar 3l

MaIt l98l gününe kadar üIünlerinden yedi adedi
«Umut sanat Ürünlcli, İstiklal cad, Lale Han
8716 Beyoğlu, İstanbul» adresine göndermelidir.

Ödüıün §onucu Ekim ı9B1 tarihinde düzenıe-
necek bir töIenle açıklanacaktlr.
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TV Reklomlorı : En Büyük SomUrl;
Jilahmut Tali iJngüren

celerinin niteliklerini artrrmayl beceremedi. Becere-
mezdi de. Çünkü Tv reklamlarıntn böyle bir amacı
olamazaır. Tv rekıamlarrnrn geliri ile TRT TeleYiz-
yonu kendi izlencelerine her hangi bir kathda bu-
lunamaz,dı. Ancak, bu gelir sonucunda Tv yayrm §ü.
releri artlrrlabilir ye vzayal\ Tv yayımlarr içinde de
reklam 

'ilmlerine 
ayrılan süreler daha uzatrıabİlirdi.

Nitekim aıe öyle olmuştur.

10 Aralrk 1980 çarşamba günü TRT Televizyonu
al§am saatlerinde en uzun yayımlarından biri yaptı.
Yakıaşık beş saate değin... saat 19.30?a televizyon
yayıma başladıktan sonra 4 buçuk dakika, 20;30 Tv
ana haber biilteninalen hemen önce 11 daküa, a.ynr
haber bülteninden sonra B alakika leklam izledi*. Ay-
nr alrşam, saat 22:00'de Avrupa'dan naklen Yeriıen
futbol maclnrn yayrmrndan önce ise tam 18 dakika
reklam filmi yayımlandı. Bu 18 dakikalık reklam ya-
yımı dayanılacak gibi değildi. Maçrn devre araslnaıa
da 7 dakikalık reklam yer alü. Maçtan sonra ise 4
aıakika 23 saniyelik reklam filmine de dayanmak zo-
Iunda kaldık.

o gün, yani 10 alalık, «İnsan Hakları Günü'dür.
«İnsan İlaklan» TRT için ne anlama geliyor, bir
türlü anlaşılmadı. Çünkü 10 aralık 1980 taIihli çar-
şamba 8ünü insan haklarr ile il8ili tek sözcüğe yer
verıneyen TRT Televizyonu yaklaşık beş saatlik ya-
ylml içinde toplam 53 dakika 51 saniye reklam fiıml
yayımladı. Bu süre içinde 121 malın ve hizmetİn rek-
lamt yapıldr. Bu 12l mal ve hizmet arasnda banka-
lar,mutfak araçlarl, temizlik tozlarr, otomobilıer, yi-
yecek maddeleri, spor-toto, bankerler, traş makina-
ıarr, çatal bıçak, tuz, dikiş makinasl, regulatör, buz
dolabı, kolonya, video kulüp, gazoz türünde içkiler,
tüzellik tremleri, tiysiler, hahlar, biralar, çukolata-
lar, çoraplar, diş macunlafı, mağazalar, iplikler, pi-
yango bileti, potinler ve traş bıçaklarr tanrtllaır. Hem
aıe en etkili diller dökülerek, en güzel kadınlar en
güzel aıavranrşlanyla hallixn en zayrf yanıarına se§_

lenerek, en büyük özleıller gözönünde bulunaıurula-
rak yapılaıı bu reklamcılık.

Gazetelerde okuduk, l ocak t981 talihinden iti-
baren TRT yönetimi Tv reklamlarrnm l saniyesıni
10 biiı liraya çıkardr. Şimdi 10 Aratrk 1980 tarihli
çarşamba akşamrnrn bir hesabını yapalım: 53 daki-
ka 51 saniye rekıam yaylmlayan TRT Televizyonu,
söz konusu Çarşamba akşamı sanİyesine 10 bin ıira

L

1845 yrlrnda l(arl Marks, «Tüm dünya iştıleİi
birleşiniz.» çağrrsrnr ortaya atIığı 7,aman, bu sloganln
ı970'lerde Türk televizyonunda bir rekıam filminin
duyurusunda değiştirilerek kullanılacağını hiç düşün-
memiştı elbette.

Marksln çağrısr bir TV reklamında (Biracılar
birleşiniz» oldu. Çünkü böyle biİ çağrı bira satanıa-
Iın da, bira satanlann reklamlnr yapanlann ala, hatta
belki bu reklam filmini TRT adtna denetleyenlerin
aıe işine geldi. Bira satanların işine geldi, daha çok
birayl bu sloganla satacaklarrna inandıklarr içın...
Reklam filmini satanlaıın tşine geldi, tyi bir reklam
sloganr yakaladrklarınl aıüşündükıerinden... Belki
TRT'dekİ denetçiler de geçmişte ve günümüzde derın
yankılar ve etkiler uyandıran blr sloganın Ieklam
yoıuyla yozlaşacağrnı sandrlar.

«Biraeilar birteşiniz» sloganr TRT Teıe,Jizyonu'-
nun reklamlarında gerçekten de tuttu ve uzun süre
de §üraıü. Ne zamana değin? söz konusu slogan es-
kiyip yerini yine aynr reklam şirketinin aynı birayı
daha iyi satabilmek içİn buıaıuğu (Bira bu kapağrn
altudadrr»a brrakıncaya aıeğin. Şimdi artık «Bira bu
kapağın altmdadır» s]oganı da nllardan beri sürüp
gidiyor, çok daha etkili olaıuğunaıan.

Gerçekten de Tv rekıamcıları tüketıciye hoş ge-

lebİlecek, onu çok kolaylrkla etkıleyebiıecek ve tüke-
timi artrrabilecek sloganlaİ! bulmakta çok başaİllr
oluyorlar. Türkiye'de Tv reklamlannrn 2 mart 1972
tarihinde başladığrnr düşünürs€k bu başaİıya çok
krsa süreaıe erişilaıİğıni de belirtmek zorundayız. TRT
Televizyonu'nun kendi izlencelerindeki olumlu duyu-
ruların bir türlü oluşturulamadrğrnı, izleyiciye olum-
lu duyululann ve etkili bildirilerin bir türlü akiarı-
lamadığrnr da aıüşünürsek, Türkiye'deki TTy' reklam
yapım piyasasrnrn çok kısa §üıede Ye çok etkili bir bı
çimd,e gelişme§ini hayretle mi karşılamamrz gerekir?

Tv reklamlarr başlamdan önce, ı2 Mart dönemin-
aıe TRT Teıevizyonu'nun kuru yayrmlannaıan yakın-
malar bir hayli yüksekti. Reklamların başlayacağr ha-
beri duyulaluğu zaman, pek çok kimse bu kuru Tv
yayrmlarının canlanacağrnı düşiinerek sevindi. Kimi-
lerine göre de TRT bu Tv reklamlarından kazana-
cağr para iıe kenaıi iaencİlerini]ı zfnginıeştirilmesini
aıe sağlayacaktı. Ne var ki, evdeki hesap çarşlya uy-
madı. Tv reklamlarlndan TRT çok büyük gelirler
elaıe etti, ama elbette bu gelir sayesinde kendi izlen-
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alıyor oısaydl, tam 32 milyon. 310 bin liIa kazana-
caktr. ve her akşam bu denli çok reklam yayrmlıyoT
otsaydı, TRT satt Tv reklamlarından bir yılda 1l
mityar 793 milyon 150 bin ıira kazanırdı.

Şimdi hemen aıenilebilir ki, Ama televizyonda
heİ akşam 53 dakika reklam yayımlanmlyor, 53 da-
kika reklama yer veliıen çarşamba akşamr ise he-
nüz Tv reklamlarrnın saniyesi 10 bin liraya çıkarıl-
mıştı.» Evet, tüm bunlar atoğrudur. Ne var ki, bu gi-
dişin önü alrnmadığı takdirde, TRT çok yakında salt
reklamlardan yrlda milyarlarca para kazanacak du-
ruma 8elecek ve bir kamu kuruluşu olma niteliğini
tümden yitirecektir. Eğer TRT bir Anayasa kuruluşu
ise ve raaıyolar ve televizyonlar Türkiye'de devlet eliy-
le kuruıuyorsa, devlet aynı zamanda da bu İadyola-
rın ve televizyonlarln bütçelerini tümden sağlamak
zorundadlr. Neden açıkça ortadadrrj Eğer devlet rad-
yosu ve televizyonu 8elirinin büyük bir bötümiınü
ya da hemen hemen tümünü reklamlardan elde et-
meye başlarsa, devletin ve halkrn çıkarlarına hizmet
etmez. Ancak ve ancak özel çrkarlara yönelir_..

İşte bu özel çıkarıardan birinin nasıl sağlandr-
ğlnı 14 ocak t974 tarıhli Adalet 8azeteŞinaıe Dr. fıa-
lit Tunca şöyle belirtiyor:

«Haftada 20 dakikaya kadar süre alınabilir ol-
ma§r bırkaç 

'irmanın 
işine yaraEış, yirmi dakikaıa-

rln tamamını kapatan bir iki firma ellelindeki süreleri
komisyon karşıtığr devretmeye başlamışlaIdl! ve bun-
aıan büyük gelirler eıaıe edilmiştir. söylentilere göre
bununla da yetİnilmemiş ve büyük bir firma sadece
isimaıen oluşan yan kuruluşlarla tetevizyondakı saat-
lerin tamamıır kapatma çahşmaları içine girmiştir.
Televizyon reklam saatleri tamamen tekelci ellere
kaymaktaalrr ve TRT buna sadece seyirci kalmakta-
dır. saatlerı kapatan bir iki firma kendileri reklam
filmi yapmasa da, ellerindeki §aatleri diledikıeri fiyat-
tan satma, TRT srrtrnalan haksız kazanç sağlamak
için çabalamaKadlr.»

25 Aralık 1975 tarihli Tercüman gazetesinde yer
aıan «TRT Dosyası» adıl bir inceıemede de «Radyo ve
TV reklam süreleri fazladır.» göriişü üzerinde duru-
larak aynı konuya dikkat çekiliyor. Kısacası, sağ ba-
sın da TRT'deki reklam alanlnala dönen oyunları
sezİniş ve reklamıafa çok uzun süreler ayrrldığrnr da-
ha işin başında belirtmiştir._ 2l ocak 19B0 tarüli De-
mokTat gazetesi ise konunun özünü şöyle aç*lamıştı :

(Emekçİlefden sağlanan vergİleraıen oluşan aıevlet
biitçesi egemen sınıfıara çeşitlı yollarıa peşkeş çek!
llrken TET'ye gerekll fon ayrrlmamakta, bunun §o-

nucunda ala TRT rektam geıirlerine muhtaç bırakıl-
maktadır. TRT'nin reklaü gelirlerine muhtaç brrakıı-
ma§ demek, TRT'nin iplerinin tekelci sermayenin
eline teslim eaıiımesİ aıemektir. Tekelıer, TRT plog,
ramlarrnda hoşlarrna gitmeyen, işlerine gelmeyen yan-
ıar gördüklerinde 'TRT'nin reklam gelirleriyıe var
olduğunu anlm§atrrlar ve TRT bu kaynağa karşı
bir propağandaya alet olmamaııaıır' derler. Dizginleri
eline 8eçlren sermaye,'fRTYi, çizdiği sınırlar içinde
tutma olanağınt aıa bu şekilde butabİlmektedir.»

Nitekim, reklamlarrn çocuklar üz,€rinaıeki olum-
suz etkilerini inceleyen bir Tv izlencesini son anaıa
yayrmaıan kaldıran TRT Genel Müdürii cengiz Taşer,
«TRT'nin ana getirinin reklamıar olaıuğunu ve rek"
lamlara ayk]rr bir 

'ıencenin 
yayrmına izin veremeyc-

ceğini» söylemiştir. Ayrrca, 1 Temmuz 1978 tarİhli
Milliyet'te yazdığı (vergiıendirilen Teıevizyon Rek-
ıamr» başııklr yazlsrnda R]eklamcllığı Geliştirme Der-
neği Disiplin Kurulu üye§i E, Y. Acıman reklam ge-

lirlerinin «TRT'nin yaşamsal gelir kaynağı» olduğunu
ve Tv re}aam giderleri vergilendirildiği iakdirde, bu
yaşamsal gelir kaynağrnın (darbe» yiyeceğinİ belirt-
mektedir. Her iki örnek de yukardaki aç*lamayl
destekleyen en İyi birer örnek değil mi?

sermaye TRT'deki radyo ve özellikle xelevizyon
reklamlarrnln sürelerini artlrmak için çaba gösterir-
ken acaba hangi TRT Genel Müdürü bu konuda te-
kelciliğe atestek sağlamrştrr dersiniz? Hemen aklınıza
TRT'nin yasa d§r Genel Müdürü Prof. Şaban Kara-
taş gelebilir. Nitekim Karataş 22 Mayrs 1978 tarihli
«Büyük Doğu» dergisinde şöy]e diyor:

«Benden ewel ruhsat geliri 200, ilan ve rekıam
geliri de 250 milyonatu. Benim alüğtm tedbirlerle,
ruhsat fasıı 420, ilan ve reklam kısmr ise 543 milyona
varmlştır ki, mecmuan 450 mİlyona karşı 963 milyon
demekiir. 1 Milyar denilebilir.»

Pek çok okurumuza göİe Karataş'tan böyle bir
düşünce ve davranrş beklenebilir. Ya Karataş'tan ön-

sezinleme
Bahara yabancrlaşmış bir gölge
yüzümiiz ale.

Göçüp gitmek üzereyiz
Bir söylencel at üstünile
Yaşamalar nal altrnila
Işrmalar gün geride.

ölüm mayalanryor, öliln
Sessizce
Gönütlerale.

Yrlilrrım yeniş bir çrnar
Gibiyim
sevginiıe.

Çölale bir ehfamdrr artrk
Acm
Yiireğimiıe.

Tahsin $araç
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ce TRT'yi 500 gün yönetmiş olan İsmail Cem acaba
reklamlar konusunda ne yapmıştrr? Solcu olarak bili-
nen ve o günlerdeki Milliyetçi cephe tarafından
«Marsist» oimakla suçlanarak yasa drşı işlemlerle
görevinden alınan İsmail Cem'in de radyo ve özellik-
le TV reklamlarr konusundaki clüşünceleri ve davra-
nışiarr Karataşlnkilerin aynıdır. İsmail Cem
TRT'den ayrıldıktan sonra, 1976 yılında yayıniadığı
«TRT'de 500 Gün»» adlı kitabında diyor ki : <<Televiz-
yonun gelişmesi ve haftada 4 gün 20 saatlik yaytm-
dan haftanın her günü ve 50 saate yükselmesi, Tür-
kiye'nin her yanrna hız|a uzanmasr ve reklam Jıönet-
meliğine getirdiğimiz bazı değişiklikler sonucu, tele-
vizyonun reklamları bir yılda yüzde 100 arttı.»

Ayrlca yine İsmail Cem döneminde hazır]anan
«TRT 1975 Yayın Programı>>rnda <<TRT'ye sağlam ve
sürekli gelir kaynakları sağlayabilmek için radyo ve
televizyon reklamcılığını geliştirmek»ten dem vtırul-
muştu. Görıilüyor ki, TRT'nin sağcı ve solcu diye tanı-
nan ve kamııoyrına sunrılan Genel Müclürleri Karataş
ve Ceın arasında gerçekte hiç bir ayrlm yapmaya 8e-
rek yoktur. Her iki G. Müdür, gerek kendileri ve ge-
rekse lrarnuoyu onların siyasal yelpazenin han§]i ya-
nında olduklarını ileriye sürerlerse sürsünler, sa.lt bir
ve aynı amaca yönelnrişlerdir: «T:üketim endüstrisİne
hiznret edebilmelç için, bir yandaıı televizyoı...ıın ya.-

.yrm a.lanınr genişleııncl.e çalışırl:en, öte ;rarrdan da
rekiarn ilkeleriııi, kendi deyimleriyle, geliştirerek,
ratlyo ve Tl,/ reklam siire]erini arttırmak,» Böylece
anlaşilii,or ki, TRT Televizyonu tüket,im ekonomisi-
nin pazef genişietme sorunılıla lıir çözürn getirmek
amacryla serpilip bü_;ıümüş|ür.

1§81 yıllnln başlarinda ise özellikle TV reklam-
larının say,ısinda bj,r aza|ma görüldii. Çünkü TV rek-
lam]arında 1 saniye 10 bin lira oldu. Aza|ma ise daha
çolı banka ve baırker kuruluşların dışinda kalan tü-
iıetim mallarr iircten şirketlerin reklamlarında ortaya
çıktı. Banka ve banker reklamları ise hemen hemen
eskisi gibi sürrip gidiycr. Acaba TV reklam saylsrnrn
azalmasının tek nedeni TRT'nin reklam ücretlerine
yaptığı zarı mıdır? Her yrlın başrnda şirketlerin yıl
sonu hesaplarrnın hazrrlanmasr I/e sonra d.a vergile-
rinin hesaplanmasl da brı azalmada birer rol oynaml-
yor ınu? Z'amanla tünr şirketlerin kendilerini yeni
TV reklarn ücretlerine hazırlayacalıları ve t-elevizyon-
daki reklam filimlerinin saylsınrn attacağı düşünü-
leinez mi? Elbette TRT'deki reklam çarkı, piyasası_
nın durumuna göre dönecek ve bir süre sonra TRT
eskisinden çok daha fazla sayıdaki TV reklam filmi
ile daha fazla para kazanmaya devam edecektir.

TRT Televizyonu'nun kendi izlenceleri TV iz-
leyicilerine erişemezken ve duyurularını iletemezken,
TV reklarnları halkr en zayıf yanından yakalıyor de-
nriştik. TV filnrlerinde TV yönetmenlerinin bir türlü
öğrenemedikleri ve bir türlü etkili bir anlayrşla kul-
lanamadıkları kurgu, TV reklamlarrnda en başarılı
ve en ustalıkla kullanıldı. Hem TV izlencelerinde,
hem de TV reklamlarrnda sunuculuk yapan kişilerin
de ortaya koydukları başarı çizgisi birbirinden çok

ayrrydı. Örneğin TV izlencelerinde nasıl konuşulaca-
ğını, nasıl davranrlacağınr bilemeyen ya da daha az
başarılı olan kişiler, TV reklaın filmlerindeki çılış-
malarrnda çok daha «Profesyonel» bir çalışma ortaya
koyuyorlardı. Bunun en son örneği, bu yazı hazırlan-
diğı zaman TV sunııculuğundan reklam sunuculuğu-
na geçen Ceınile Kutgün'dür.

TV reklam filmlerini TRT dışındaki reklaın
şirketlerinde hazrrlayan yapımcılar, yönetmenler ve
diğer teknik elemanlar TRT'den çok daha başarılı
çok daha dikkatli çok daha profesyonel ve işleri-
ni çok daha bilerek çalışıyorlar. Reklam yapımlarına
çok daha faz|a zamaı, çok daha fazla para ve çok da-
ha yüksek sayı da eleman ayrılabitrdiği için, böyte bir
sonuca rılaşıldığı sanılmamalidır. Gerçi bu gibi öge-
ierin TV reklamlarının başarılr olmasrnda büyük bi-
!:er payr olduğu yadsrnamaz. Aynr zamanda da
TRT'deki bürokrasi, TV reklamlarrnın hazrrlanma-
srnda yoktu-r. Bu da reklamların başarısrnr arttrrıyor
elbet1e. Ama TV reklamlarının gelek yapırncilık, ge-
rekse hallrı etkilemek bakımlarından TRT Televiz-
yonu'ndaıı çok daha başarılr olnıasınrn ana necleni
oyurı]n kurallarının reklamcılar tarafından gerekii-
ği bıçimde yerine get,irilrncsindedir. Erınun ia başlı-
,-ı ı,ı.eCeiıi, oylınun ltiıralınr ü/erine getiremeyenin rek-
leı:ııiriı alanıııd.a barınanrırıasıdır. Öte yanda,
TP"'I'dı i::e ba,şırı cizgisi;ri trıtturamayanın görevdo
kairnasrna göz yumulrir.

Ne var ki, TV reltlamlarinrn kendi çizgisi içinde
başarılı o1masr ülkemiz ve ha]kımız için hiç de ya-
rarlı değildir. Nedenleri hep biliyoruz. Tüketim eko-
nornisi'Iüı"kiye'nin çıkarlarına aykırı düşüyor. Saı,rır-
ganlilı j/aplnama§l gereken halkıınız, etkili olan TV
relıia.mları iie aşırı tüketime yönlendiriliycr. Kamu
tekelinde lıtılunan ve ülkenin srnrrlarr içinde lıir baş-
ka r'adyo ve TV kurumu iie yarışrrıak drırumunda ol-
mayan TRT'nin radyoda ve teievizyonda reklam ya-
yımlainası gerekmez. TRT, devlet btitçesinde ve ruh-
sat ücretlerintlen topladığı paralarla yaşamak zoı"un-
dadır. Çüııkü TRT devle'ıin radyo ııe televizyonudur.
Devletin, tekel durumrrndaki radyo ve televizyonu,
Türkiye'de gördüğümüz gibi, reklamlardan geiirinin
en biiyıik payınr aşIri mikta.rlara erişen paralarla el-
de eitiği zarnan ortaya büyük tehlikeler çlkar. Bir
çrrpıda 30, 35 milyona erişen bir radyo - TV kurumu-
na reklam verebilmek, reklam kuşağında en iyi saat-
ieri ele geçirebilmek, örneğin bir filmden öı".ce o
ı'ilmde oynayan bir «artist»in göfindüğü reklam fil-
mini yayımlatmak, reklam yönetmeliğine aykırr olan
bir reklam filmini gösterebilmek, yine yönetmeliğin
ancak belli süreler içinde yinelenmesine izin verıiiği
bir reklamı yönetmeliğe aykırı olarak yayıma soka-
bilmek, aynı yönetmelik gereğince saptanmrş olan
,ıe ancak saniyelerle sınırlı reklam sürelerini aşan
reklam filmlerini TV yönetimine kabul ettirmek vo
TV yönetimi içinde reklam filmleri ile ilgili görüşleri
ve kararlarr gizlice ve açıklanmadan önce öğrenmek
ve örneğin bir reklam şirketinin piyasadaki diğer
reklam şirketlerini atlatabilmek amacıyla başvurul-
mayacak yol yoktur.
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Bu gibi tehlikeli ilişkilere TRT'den salt bİr örnek
Verelim :

11 Kaslm 1980 talihli salr akşamr, Türkiye Rad-
yoları'nln saat 19:00'daki haber bülteninin 44 sayllr
12. gabelinde, «Türkiye İş Bankasr Flankfurt Şube-
Şi,Alman bankalalının tüm yetki Ve güvencelerini ta-
ştyacak ve Almanya'daki yurttaşlarrmızr Alman ban-
kacılık düzeninın tüm hizmetleIinden yaIallandrra-
cak» biçiminde bir tümce yer alryordu. Ayru tümce,
o al§am saat 20:30'daki TV ana habcr bi-ültenindeki
B. Eabelde de kullanıdı. Buraya dek kaIŞı çıkılacak
bir durum yok.

Eir Tiirk bankasrnrn yult dışında Şube açması
ve oradaki vıttandaşlarrmrzrn bu Türk bankaslndan
tüm yetkiler ve güvencelelle yaıallanmasr, övünç du-
yulacak bir olay olaİak TRT taIafindan kamuoyuna
haber biçiminde belki duyurulabilir. Ne var ki TRT'-
nin radyo ve TV haber bültenlcrinde haber diye du-
yurulan tümce aynen yine TRT'de yayımlanan rek-
lala filmlerinde de yer alrnca iş değişir. Böyle bil du_
rumda TRT Habcr i\,1erkczi'n!n reklam çev.eleli_vle
bu denli sıklflkl oluşunrı hoŞ kalşılamaya olanalr bu-

11 ka§lm 1980 tarihi[den önce söz konıısu banka
kendine göIe çok yerinde bir davlanışla Frankfurl
Şubesinin açıhşını bir reklam filmiyle TRT Te'eviz-
yonu izleyicilerine aŞağı yukaİı her gün duyulmaya
başlamıştl. Arkasından aynı olay haber olafı]k da
TllT bültenlerine geldi. Biran için buna da.karşı çik-
mayalrm. TV reklam filmiyle haber bülteninin aynı
'.ümceleIden oluŞmasr, reklam Çevrelerinin TRT ]ia-
ber Merkezi'ni çok kötü bir biçimde etkilediğİni 8ös-
termez mi?

BiT bankanın yurt dlşında Şube açma§rnr haber
biiltenlcrinde duyulmaya gelince, bu olayrn da «3cİ-
çek habel» olüp olmadlğlnı ve böyle bir o1ayr habcr
yaparak TRT'nin kendi reklam yönetmeliğini çiğne-
yip çiğnemediği de düşünmek gerekir. DiğeI banka-
larrmrzrn yurt dışında yoksa bile, özetiikle Avrupa i.il_
kelelinde yeline getirdikleli kimi hizmetler vaI. Hat_
ta onlar da bu hizmetlerini Tv reklamlarında kamu_
oyuna duyuruyorlar. Şimdi onlar da kalkıtr, bu hiz-
metlerinin radyo ve TV haber bültenlerinde yel al-
masrnr isterlerse, ne olacak?

Bir devlet radyo - televizyonunun bütçesinin en
büyük dilimi reklam gelirlerindcn elde edilir ve öZel-
likıe Tv reklamları slnlrstz süIeler içlnde yayımıa-
nrrsa, başvurulmayacak 'tehliketi yol yoktur deıniş-
tik. İşte bir örnek daha:

TRT'nin bil Ieklam yönetmeliği ve bu yönetne-
liğin de çeşitli maddeleri vardlr. Ama bunlaIrn hiç_
biri uygulanrnaz. oİneğin bu yönetmeliğin 29. mad-
desi, «Reklamhalkı aldatrcı, yanrltrcr ve haksız Ie-
kabete yol açıcı nitelilıte olamaz.» der. Ama özelliklc
son bir yll içinde banka ve banker reklamlarr te]e_
Vizyonda halkr «aldatmayan» bilgilel mi vermekte-

dillel? Bu sorunun yanrtr hiç alaŞtıIılmamıştır. Kal-
dr ki «gizli hesap» türündeki hesaplarrn belli banka-
larda açılabileceğini belirten Tv reklamlarl, sali, söz
konusu maddeye değil, yasalara da aykırldır. Fakat
bugüne değin bu noktanrn üzerinde hiç kimse dur_
marnlştrr.

Madde 38 : «Reklam yayrmlarrnda sek§, merha-
met, korku ve benzeri unsurlara yer verilemez ve se-
yilcinin ilgisini çekmek için bir vaslta olarak kulla-
ntlamaz.» Evet, ama kadln çolabl ile ilgiıİ TV rek-
ıa-,ılalrnda uçuşan etekıerin altlndan görünen bi-
caklala bil kadrnln bacaklarlnl neredeyse beline de-

ğine gösiereı filmlere ve eteklerin kadlnlara ya da
kadrn baeaklalina i]gi 8östelmelerini ortaya koyan
İcklam görüntüleline ne demcıi?

Kendimizi niçin aldatalım? Özeuikle reklam fil-
mir]de insanlarln ilgisini çekebilmek için cn çok kul-
lanrlan ö8e (seks»tir. seks TET yönetmeliğine karşln
reklam filmlerinde olacaktrr. Önlenemez. Ama anla.
§llıyor ki, daha çok para kazanabilmek için, TRT yö-
nciİni bu maddeyi ve bu gelçeği görmezliye geliyol.
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TF,T'nin en çok gö.mezliye geldiği bil başka m.ıd-
de de 39 sayılr. 39. madde diyor ki: «Çocuklar, mün_
ha§ıIaıl çocuk ile ilgili üIünlclin tanr].]lmasl vc ta-
§alluf amaclna yönelik reklamlar hariÇ, reklamlar-
da ancak bir göIiintü unsulıı ol&rak (bir ailenin üye-
si gibi) yer alabilir.» oldu mu ya? Bakln tüm banka,
sigorta, piyan8o ve diğer tüketiüTl mallannrn reklam_
lalrna, aileye hep çocuk kanalıyla erişileIek insan-
ıaı,ın aşuı tüketime itildiğini töİeceksiniz. Her naŞrl-
sa, cengiz Taşer döneminde özellikle çocuk oyuncu-
laırn kuuanlldığl ciklet felrlamlarlna bir süIe ara ve-
rildi. Ama Doğan Kasaloğlu'nun TRT Genel Müdü-
İü olrraŞıncan §onla çocukların sömüIüldiiğü ciklet
reklam]arr bildenbire yine yayrmlanmaya başladı. Özel
olarak öğIendiğimize göre, Kasaroğlu yönetimi TII'I'ı
ye daha çok gelfu sağlayabilmek için bu ciklet lek-
lamlarrnrn gösterilmesini bil süre «görmezlıye» gelme_
ye karar vermiş.
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Bir aıe 47. mıdde var: «B) Bira rekıamlarında ki-
Şiler 8öıüntüde bİra içerken gösterilemez. c) Bira rek-
lamr yalnu belirli markayı satmak veya tanltmak için
yaprlır. seylrciler yaz|, söz ve görüntü ile biranrn
tiryakisi oımaya veya daha İazla içmeye teşvik edı
lemez.» İşte hiç uygülanmayan bir madde. Yıllardan
beri insanlar ekranda birbirlerıne (Merhaba» i,e, (Tv
izlerken, konukıar geldiği zaman vs. bira lçili..» di-
yerek gözümürün içıne baka baka bira bardaktarınr
ya aıa şişelerinı kaldırmıyorlar mı? Eğer TRT rek-
lamlardan çok para kazanırsa, kendi yaptığr reklam
yönetmeliğinın kimi maddelerini böyle çiğneınek zo-
İunda kahı. Fazla geıirin yaptırmayacağı yol§uzluk
yoktur. İşte bu nedenle de TRT'de reklamıarın ya
tümden kaldırrlmasr ya da çoL klsıtıanması yinele-
yelim: gereklidir.

Reklamdan gelen bol paranın radyo - Tv kurum-
larrna ya da kişilere yaptırmayacağı şey yoktu!. Ni-
san ve Mayıs 1972'de İzmir ve İstanbul Belediye Baş-
kanlan osman Kibar ve Fahri Atabey Tv reklamla-
rlna ç*mlşlar ve kupon kesmişlerdi.5 Mayıs 1972
tarihli Dünya gazetesi, «Haydİ Beledıye Başkanr bir
artist gibi ilan yapmanın kendi mevkiıyle bağdaŞma-
yacağını görememiştir. TRT'nin bunu denetl'eyen bir
8örevlisi «olmaz böyle şey;» neden diyemiyor?» Ha-
yır, ne biri görecek, ne de öbürü «olmaz» diyecek
durumaıadE. Çünkü gelen para boldur ve ona engel
01unmaz.

Tv reklamlarrnrn günümüzdekinden dall.a az sz-
yrda yayrmlanma§ına yol açabııecek çarelerden biri-
nin de radyo ve Tv reklam giderlerinin masr]f ka-
bul edilmemesi olduğu ileriye sürülmektedır.

Gider vergileri Ya§a§ı'nda değişiktik öngörüıen
tasarıda radyo ve teıevizyona veriıen reklamlaİrn gi-
derıeri ver8i kapsamlna alındr. Yasa tasarrsı bu a-
landa gazeteler ve diğer basrn organları için ayrı
bir uygulama getlrıyor. Yeni değişikrik gereğince,
raaıyo ve televizyona verılen ıekıam masraflarl ver-
giden düşülmeyecek, öte yanda gazeteleİe verilen
ilan ve reklam ücretleri ise masraf sayııacaktrr. Yet-
kililer bu uygulama İle, tüketimin lı§tlanmasrnrn
amaçlandığınr ve gazftelerin bağım§zlığınn korun-
ması ilkesinin İse bozulmadığınr belirtiyorlar.

Yazımr hazrrlaalığımız 8ünlerde Milli GüvenliL
Kon§eyi'nde görtışülmekte olan «Reklam 8ıderleriniı
vergılendirilmesi» ilkesıni öngören tasarı yasalaştlğı
taktirde, özellilde Tv reklamıarınrn azalacağlna, böy-
lece de (aşrn kaynak savurganlrğmın önleneceğine»,
bunun da ekonomimizın olumlu bır yoıa gireceğine
inananlar var. Ama elbette reklamın tüketimi kam-
çrlamasr, dolayısıyla üretiml artlrması bakımlndan
«vazgeçilmez bır öge» olduğunu savunanıar da az de-
ğit.

iNoELEME 
-__

Banker Kastelli'nin geçen yrl 280 milyon liraıık rek-
lam harcaması yaptığını gazetelerde okumayan kaı-
maalr, Bu durumda radyo - Tv - basın reklam har-
camalarr masraf sayılmalı mıdır, §ayıımamalı mralır?
Reklamların vergilendirilmesi ı979 ylllnın sonunda
güüdeme getirildiği zaman eski parlamenterleİ bir-
birinden aıeğişik görüşlerle düşüncelerini belırtmiş-
ıerdi.

Eski cIİP İstanbul miıletvekili olhan Birgit :

(Plaıda böyle bir önerinin mııletvekiılerİnin oyıarıy-
la Labul edilmesi demek bu konuaıa mutlak şekild€
uygulamaya geçileceğıni söylemek oımaz. Reklamla-
rın vergi matrahr dışında brraı;rıma§ı ayrr bir yasa
konu§uaıur. Basının içinde bulunduğu zor koşullar
devam ederken bir de reklam gelirlerini }iıŞmak söz
konusu olamaz. Ioldı kı yenı gelişmekte olan T'lirı(
sanayiinin kendi mallarrnı tanrtması bakımrndan da
bu konuda anlayışlı olmak gerekir.»

Eski cHP İznir milletvekiıi Akm sİıxav: (Rek-
lam giderlerinin vergiden mual olmasınrn kötüye
kullanııdığı izlenimi bende hakimdir. Ayrıca bu gi-
derlelin iıem veİgiden muaf olmasr, hem de tüketici-
nin srrtrna yüklenmesi bir iaşla ikı kuş vurmak ale-

mektır. sadece reklam giderlerine değil, diğer ağırıa-
ma ve araç giderlerinin de vergiden mual olmasına
karŞryrm. Ancak Türkiye'de tüketimi a§ı pompala-
yan Tv reklaEılarıdır. vergilendirillrse Tv reklamla-
rınln vergiıendirilmesi daha yararlr olur. Güç koşul-
lar altrnda }rer gün binbir zorlukla çıkan, hammad,-
de ve kağlt bulamayan gz?İleleli ve bunların üzerin-
de oralaraıa çalışan gazeteciıeri korumak benim mis-
yonumun gereğidir.»

Eski cHP Kars miıletvekiıi Doğan Araslr : «As-
ıında Tiirkiye'de Tv İeklamları çok 8elışmiş ülke-
lerdekinden de ötede, tüketim ekonomisinı en sağl*.
slz biçimde etkilemektedır. Bu uygulamadan Türk
ekonomisi aıeğil, büyük ölçüde beıli bir özendirmenin
peşinden koşturulan geniş aıar 8eıirli halk kesimi za-
rar görmektedır. Bu da doğaı olarak sonuçta ekono.
mimize yansrmaktadır.»

Eski cHP Tekiraıağ Milletvekili Yılmaz Alpas-
lan ; (Halen günaıemde bulunan vergi tasaısrnda
Tv reklamıarının masrafa işıenmeyip vergıye tabi
tutulma$ kabul edilmiştir... Günümüzde ilancılık ve
rekıamcrlrk ülkemizde çok büyük boyutlara vardığı
hald,e, ayrıca ilan ve reklamlardan yaralıanaİak bü-
yük kazançlar sağlayan sına1 ve ticarı müe§seseler
ortada dururken, bunların llan ve reklamlarrnrn ver-
giye tabi olmamasını günümüzde savunmak mümtün
değildir... Bazt çevrelerce öne §ürülen ılan ve rek-
ıamıann ver8i kapsamrna alrnmasının ba§ın - yayu
organlarınl güç duruma düşüreceğİ göriışüne katıl-
mryorum.»

Görüıüyor ki, aynr siyasal partiden olan parla-
menteİler reklam giderıerlnin vergilendirilmesi ya
aıa vergiıendirilmemesi konusunda birleşememişler.
dir. 3 Arahk 1979 tarihlı Mılliyet Gazete§inde yer

Türkiye'de reklamcılığrn, özeılikle
başlamasından §onra 8eliştiğini kimse

televizyonun
yadsıyamaz.

B
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aıan yukardaki görüşlerin açrklanmasrndan yaklaşık
14 ay sonra Anadolu Ajansı bildirmeninin (muhabi-
rinin) sorusunu yanıtlayan İstanbul Üniversitesi İş-
letme Fakültesi Dekan yardımcrsı ve İstanbul İsta-
tistik Enstitüsü üyesi Prof. Dr. Kemal Kurtuluş,
Türkiye'deki reklam 8iderleri hakİında şu bilgiyi
verdi :

(Türkiye'de İeklam harcamalannrn yüzde 20-30'u
bankalarca yapılmaktadlr. Başka ülkelerde banka-
lar bu kaaıar Teklam yapmazlar. Ülkemizde ıeklam
alanınaıa bankaları tekstil, kozmetik ve grda sanayi
izlerken başka ülkeleraıe kozmetik ve tek§til sektör-
ıeri önde gelmektedir. Türkiye'aıe televizyonun yayı-
ma başladığı 1968 yıılnda l00 rakamıyla ilade ettiği-
miz reklam harcamasl l979'da 1008'e uıaşmıştrİ. Bu_
nu yalnız televizyona inalirger ve 1972 yıtı için 100
dersek, bu ratamın 1978'de 227ı'e yükseldiğini görü_
rtiz. Aİcak, reklam giderıerinin artışlnda leklam üc-
retlerinin yükseli§i de etten olmuştu:. 1978 yrlında
radyo - Tv ve altı büyük gazeteye özel 

'irmalar 
ve

Basın - İlan Kurumu aracılığıyla verilen reklamlar
için toplam iki milyar 950 milyon ıira ödenmiştir.
Bu miktar 1979'aıa l milyar 885 milyona düşmüşse de
l980'de banka ve bankerlerin reklam Lonu§undaki
aşlIı yanşlarr sonucu çok yüksek boyutlara ulaştrğı
anlaşılacaktrr.»

Prof. Dr. Kemal Kurtuluş bu gerçekıeri belirt-
mesine karşın, lı ocak 1979 tarihli Miuiyet Gazete-
sinaleki «Reklamlan Masraf saymamak Çöziım Ge-
tirmez» başl*lr yazrsrnda «Pa?,,,rla&a kuramında,
rekıam için yapııan İrarcaıııanın esas olarak yatırım
lıarcamaıarr niteliğinale olduğu kabul edilmiştir.» dı_
yerek (Türkiye'de, yeni hazırlanan vergl tasansrna
ek olarak, radyo ve televizyon reklamlarınrn iıan ve
rekıam hİmetleri veİgisıne bağlr oıması önerilmiş-
tir- BöJle bir önlem reklamın zararll, yanıltıcl, aıda-
tıcı, eksik r€kabet yaratıcı uyguıamalarrnı önlemede
beklenen etkiyi yapmaktan uzaktır. Çünkü, vergili
de olsa, bu yük§ek düzeydekı harcamaya katlanabi-
lecek, maliyet artışlarrnr fiyatlarına yansrtabilecek
güçteki kuruluşlar, yıne eskisi kaaıar, belki de daha
fazla reklam yapacaklardtr.» görüşünü §avunmuştu.

oysa yine Anadolu Ajansr bildirmeninin bir so-
rusunu yanrtlayan İstanbul üniversite§i İşletme tr.a-

tültesi Maıiye Kürsiisü öğretim üyelerinden Prof.
Dr. İzz€ttin Önder ise, «Reklam giderıerinin vergi-
lendiımesı ülke ekonomisı açrsından olumludur.
Türktye'aıe reklam piyasai,r tüketiciıere açmanın öte-
sinde beıirıi yönaıe ko§ullanaırrmaya yönelmiş bir gö-
rünüm içinaleydi. vergilendam€yle bu önlenebilecek-
tir. vergilendirme uygulamaya başlanrnca reklam-
laıda azalma olacak, tüketici koşuııandırrlmadan a-
rınaıırılacaktır. Böylece reklamlann azalmasryla kay-
nak israfi aıa ortadan ka.lkacağından bu olay ülke
ekonomisi açrsrndan da oıumlu sonuç doğuİacaktır.,
demiştir.

Prof. Df. Önder'e katııEamaya olanak yok. Çün-
Lü özeuikle Tv reklamlarrnı ve bu rekıam giaıerıerİ-
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Bu nedenle reklam 8lderlerinln de vel8ilendiril-
mesinin yanı slla radyo ve televizyonda reklamlara
ayrllan süre slnlrlanmalr, öIneğin 15 ya da 20 daki-
kaya 

'ndirilmelidil. 
Radyo ve televizyonda reklamlar

haber bülteni ve hava Iaporu araslnda ve her hangi
bir izlencenin, filınin ve naklen yayıiTrrn içinde gös_
ierilmemelidir. Reklamlar satt «§pot»lar biçiminde
yaylmlanmalr ve leklam izlencelerine izin veİilme-
meli ve Ieklam şirketlerine de reklam izlenceleri yap-
trlllmamalıdrr. TRT'nin reklam yönetmeliği yeniden
ve çok daha klsltlaylcl bir anlayıŞla hazırıanmah ve
bu yönetmelikteki kuTallarln kesinlikle dışrna çrkıl-
masrna izin veİilmemelidir. Ayrrca, reklamlalda ço_
cuk ve kadrn sömürüsü ke§inlikle önlenmelidir_ son
ola,rak da ıadyo ve Tv reklamlarının «övücü» değil,
§alt «tanrtıcr» olmaları sağlanmahdlr.

Unutmamak gerekir ki, Tv yayımlarının yapll-
dığr 121 ülkeaıen ancak 46'sr reklam yaylmlaIlna izin
velmektedir. (22 Nisan 1974 tarihli Newsweek dergi-
sinden) T'unçtan Baltacıoğlu'nun {Tiırkiye'de Tv
Reklam Harcamalalr» adlı Ankara İktisaaıi ve Tica-
İi İlimler Akademisı taraftndan bastlrılan yapıtlnda
1975 yılmda belirtildiğine 8öre de, gereksiz yere dış

allmr özendirecek mallarrn; margarin, gazoz türü iç-
kiler, oyuncak, eğlence yerleri, sİgara vb. reklamı ya-
§aktır. Fran§a'da marka adı acıkıanan reklamlara
yer verilemez. Reklamlar Portekizue saatte 8-9 da-
kika, lspanya'da saatte 6 dakika, Monako'da günliik
yaylm süresinin yüzde 7'si, İtalya (RAİ) da yüzde 5
i, Fransa (oRTF) 1. kanalala günde 2| dakika, 2.
kanaıda 12 aıakika, Federal Almanya'da (ARD) cün.
de 20 dakika (pzzar le bayram günleıi hiç yok),
Hollanda'da (Nos) giinaıe l5 dakika ile sınırlrdır.

Gerçekte radyo ve Tv reklamları sorununa bu-
luııabilecek tek çözüm ülke ç*arlarrnı gözeterek hep-
sini TRT'den taldırmaktır. Ama böyle bir görüŞü ile-
riye sürenleraıe sosyalist düşünce bulunduğu suçıa-
masr yapılır. Nitekim, böyle bir suçlama ile karşılaŞ-
mamak için olsa gerek 8 Temmuz lg75 tarihli cum-
huriyet Gazetesi'nde cHP eski cenel Başkanl Bü-
lent Ecevit, «Bir ara ben bu konuda halkta böyle tü-
ketimi özendirici eğilimlerin törüklenme§İne karşı
tedbir alacağız, düşüneceğİz, dediğim vakit, reklam-
larr yasaklayacağımı bile §andrlal bazı çevreıer. Ta-
bıİ yasaklamak söz konusu değit ama, bu tüketim
eğilimini aşırr ölçüde kamçılamasuı önleyici birta-
kım tedbirler dizisi düşünmek ve uyguıamak kesin-
1ikle zorunlu.» demişti.

Elbette sosyalist ülkelerin radro ve televizyonla-
rında reklam yoktur ama, kapitalist ülkelerin devtet
tarafından yöneiilen radyo ve televızyonlannaıa da
genellikle reklama yer verilmez. İngilizlerin ünlü
BBc radyo - Tv öryütünde görüldüğü gibi... Bir baş-
ka anlatımla, radyo ve televlzyonda reklama yer ve-
rilmemesi sosyalist bir: uygulama değilda. Bu nokta-
yr özellikle arumsatmak gerekir.

Öte yanda, denebilir ki, (Ama kimi kapitaıis
ülkelerin devlet talafindan yönetilen radyo ve tele-
vizyonlarııaıa da reklaE var.» Elbette bu da bir ger-
çektir. Ne ki, kapitalist ülkelerin Teklam kabuı eden
devlet İaalyo ve teıevizyonlarr bu gibi tecim§el ya-
yrmlarlna son derece ıısltlayrcı kurallaİ koyarak hem
ekonomilerini, hem dQ halkıannı sömürü düzeninin
bu en iğrenç ağından korumaya çalışınaktadulaİ. Bt-
zlm devlet raalyomuz.da ve televizyonumuzda görüı-
düğü gibi, en ilkel ve çarpık bir reklamcıhğa kimi
kapitalist ülkelerde bile izin veriımiyoı. Biıaz aıa bu
nokta üzerinde düşünüıse..

g
.,-,
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nın vergilendirilmesi konusunu değeltendirİIken. so-
Iuna üıke ekonomİŞi ve reklamlarrn TV izleyicileri
üzelindeki olumsuz etklleri açrlarrndan bakmak ge-
Iekir, Bu nedenle de reklam giderlelinin vergiden ay-
rr tutulma§ önlenmelidir. Bu uygulama belki, Prof.
Dr. Kurtuluş'un dediği gibi, pazariama kuramına ay-
kurdrr ve yirıe belki bu uygulama sonucunda da an-
cak büyük. kuruluşlar reklam yapacaklar ve böylece
de hakslz rekabet doğacaktır. Ne val ki, tüm bunlar
özel sektörün §orunlalrdrİ ve bu gibi sorunlala özel
sektör kendi içinde çözümler aramalrdlr. oysa rad-
yo ve televizyonda reklamlarrn artması ve izleyicile_
Ii kötü yönde etkilemesi lse TüIklye çaplnda bil §o-
İundur ve bu Tüİkiye çaplndaki §oruna da ülke eko-
nomisini ve halkrn çıkarlaIlnr gözeten bir yaklaşlm-
la eğilmek gerekir. Özel sektörün çıkalları açrsrndan
değil.,,



inceleme

Reklom Metinleri Üzerine Bir İnceleme' 
0r, §argut $iilçün

Burada, bir bira firmasrnrn iki ayrı günlük 8a-
zetede, iki ayIr gün yayrnlanan iki reklam metni ele
alrnacaktlr. Edebiyat biliminın ölçütlerine göıe yapl-
lacak inceleme, beş aşamadan oluşmaktadıt. Birinci
aşamada, metinler okura tanltllacak; ikinci aşamada
biçimsel ve üçüncü aŞamada içerikle ilgili ana]üiz ya-
pılacak; dördüncü aşamada metinler yorumlanacak
ve son olaIak genel bir değerlendirme yoluna gidile-
cektir.

I.
tr{etinlerden ilki,8 Ka§lm 1980 talihli H. Gazete.

sinde yayrnlanmıştır. İkinci metin, ı5 Kasım 1980 ta-
rihli M. Gazetesinde çıkmıştır. Metinlerin içeriğİ ve
biçimi şöyledir :

Birinci metin :

YARİN
PAZAB, I

BAEKALII\R KAPALI!
EI,,DE «BİRA» vAR MI?
(«Bira» nlzr bugünden alrn... Yarin (bira» §ız
kalmayın.
Unutma},ln, yarın biltün 8ün televizyon açıkl)
Evde «bira» ıçiıir!

(BİRA»
BU KAPAĞİN
ALTINDADIR.

iHnci metin ;

KARINIz
AKŞAM YEMEĞİ İÇİN

BÖREK AÇTI.
slz NE AÇACAKSINIZ?

(Elbette «bira» açacaksrnrz.
Tabii evde «bira» kaldıysa.
İyisi mi eve giderken «bira» alın,
Yemekte «bira» sız kalmayın!)
Evde «biIa» itilır!

«BİRA»
BU KAPAĞIN
ALTINDADIB.

Yukarda yazılanların drşında metinlerde bulu.
nan öz€llikler (çizgiler, Ie§imler) Şu biçimde açıkla-
nabilir : Birınci metinde «KAPALI» kelime§i, baklQl-
larrn kapısrnda srk sık la§tlanan haliyle, a§ mış bir
tabelayr andıran çerçeve içinde veIilmektedir. Çer_
çevenin iki köşesindeki çizgiler, «KAPALI» tabelası-

nln asılmrş vaziyette hafıfçe sallandığını 8östeİiyor.
(tvde» 'bira' içilir!» yaasr iıe «BİRA' BU KAPAĞIN
ALTINDADIR» yazısr arasrnda, üzerinate İirmanın
adrnın yazılı olduğu bira şişesi kapağı hafı' eğit du-
rumda buıunmaktaaıır. İkincİ metinde çizgi otarak,
boş bira şişesiyle hamur açan, yantnda yumurta vo
un bulunan ev kaünı görüniımünde bir kaaıın var-
dır- Elinın yanındaki çift çizgi, onun ata hareket ha-
ıinde olduğunu göstermektedir. Bira şişe§inın (blrın-
ci metinde §özü edilen) kapağı, reklam metninin aıt
tarafında, yine aynı yazrlar arasında, ayru biçımde
durmaktadır. Ayllca, her iki metinde de kulıanııan
haflerin büyükıüğü değişiktir. au özelıiği, ayrıntıla.
rıyla eksiksiz oıarak burara aktaİmak, teknit bakım-
dan imkansrz göıünmektediİ. (zaten bunun metinle-
rin analizi açrsrndan birinci derecede önem taştdığı-
nı sanmryorum. Ancak, yerİ 8eldiğinde, fark!ı harllğ
rın durumuna da değineceğim.) Burada şu kadarını
belirtmekle yetineyim: Harflerin değişik büyükıüğü,
her iki metinde kendi içinde bir birlıt göstermekte-
dir.

Bundan sonra, bİrinc1 metin Mı ve ikİncl meti]t
M2 biçiminde kısaltılarak veIiıecektir.

Iı-
Biçimsel baklmdan metİnlerde göze çarpan ıık

özellik, onların, gerek kullanılan harf karakterleri,
gerek§e metinıerin içerİğine uygun resimlerıe, heİ-
şeyaıen önce okuru görme ile etkııemeye (visueı) yö-
nelik oımasıdır. Mı'deki (KAPALI» tabela§ına karfl-
lık, M2'de hamur açan ev kadını varaıır. Ayrıca, her
iki metinde bulunan bİra kapağı dikkati çekmekte-
dir. Bu resİmlerin, metiılerin yaz§ınatan önce göze
batması şöyle sağianmaktadıİ: İlk önce stizü ediıen
iki resim (tabeıa ve kadın) etle çizilmiş oıup aıina-
mik bir görünüme satıiptir, hareket halindedir. İİer
iki metindeki bira kapağı ise, statü olmasma karşı-
ı*, tüketicinin günlük yaşamrnda karşılaştığı biçim-
aıe basılmrştrr, orJinaline çok yaklndrr. Reslmleı, bu
durumlarıyla yanlarındaki yazılann anlamıarıyıa bir-
likte düşünülmeıidir. Yazrlarda dikkati çeken bi-
çim§el özeılikteri şöyle sıratayabilirim : Geneı olarak
ayrıntrya yer verEeyen bir antatım egemendİr. Ba-
sit bir cümte yapısr ile sade blr dil kullanrıma&tadır.
İfade açık ve iıt balirşta yanlış anlamaya meydan
vemeyecek kaaıar «alışılmış» biİ tarzdaaıır. Yenl İe-
limeler türetilmemiştil, günlük konuşma aıilİ hemen
ditkati çekmekteaıir. Ne vaİ ki, bu konuşma düı u-

tı
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kel biçimde olmayıp üst dtlz€yde formüle edilmekte-
dir. Bu özellıği tamamlayan bir yan da, yazrda Türk-
çe doğruyazlm kuraılarrna tam olarak uyulmasıdr.
Ancak, TtiIkçe dil normuna uygun düşmeyen bir yan
var: «Börek açmak» yerine kulıanılması 8erekeD
deyim «Hamur açmak» tır. Bu hata günlük konuş-
ma dilinde srk yapılrr. Bütün bunıar, her ikİ metin
yazarlnın da (büyük bir ihtimalle aynı kişı) tüketicı
ile en kı§a ve en pürüzsüz yold,an iletişim sağlama
altracünl güttüğünü göstermektedir. sorular yoıuyla
metinlerde bir «hitabeaıen» yan bulunmaktadır. Ge-
rek Ml de 8erekse M2'de en başta yer alan durum
saptamalarının ((YARIN PAZAR : BAKKALLAR
KAPALI!» ve «KARINİZ AKşAM YEMEĞİ lÇİN
BöREK AÇTI») arkasından gelen sorular («EVDE
,BİRA, vAR MI?» ve (sİz NE AçACAKSINIZ?»)
okuru metinlerdeki «durum»un içine çekmeyi amaç-
lamaktadır. Ancak, sonIa açıkça ortaya çtkmaktaaıır
ki, bu aıoğrudan sorularla okurun (tüketicinin) ken-
di başına bir tavır almasr düŞünülmemektedir. Çün,
kü, hemen arkasından gelen (formül biçimindeki)
c€vaplar (('Bira'nEı bugünden alın..,» ve «Elbette
'bira' açacaksrnız.»), hitap edilen kİmsenın belli bir
da,lTanışa girip (olumlu ya da olumsuz) tepkı gös-

termesine fiİsat vermeden, onu önceden pro8ramlan-
mış bir tavır içine sokmak içindir. Böylece, tüketim
olgusu belli bil garanti altrna alınmaktaaırr. (Alrn»,

«kalmayrn», (unutmayın» gibi emırlel, merak uyan-
dıran retorik soruıar, duy8usal çağrılar, okurla (tü-

keticiyle) araaıaki mesafeyi mtımkün olduğu taaıar
daraltmaya yöneıiktir. Ancak, yukaraıa belirtiıen ne-
denlerden dotayr, Ml ve Mz'deki üslup, kar tarafi
yönlendirmek, davranışlarıru egemenlik altlna almak
yoluyla amacına varmayı düşünmektedir. Bunu doğ-

rulayan bir başka nokta vardır: Ml ve M2, «§iz» ile
(Türkçe'nin özelliğine uygun olarak) hem tek kişıye
hem de çok kişıye hiiap etmektedırler. Metinler da-

ha yakrndan incelenirse, aralarında bı bahmdan
bazı küçük farkların olaıuğu da 8örülecektir. Mı'de
genel blr durumdan yola çılülmakta («YARİN PA-
zAR») ve özel bir düzleme gelinmektedir: («EVDE
BIRA' vAR MI?»), M2'de ise, özel bir durumdan yo_

la q*llmakta (KARINIZ...) ve bu özel durum, me-
tın sonunaıaki formüllere kadar devam etmektedir.
Ancak, her ikl metnin sonunaıakİ dogmatik formül-
ıer («Evde 'bira' içiıir!» ve ('BİRA' BU KAPAĞIN
ALTINDADIR.»), durumu geneıleştirmekteaıir. Bu-
radan clkanlacak sonuç, okuİta (tüketiciyle) tletişi-
mİ ve onu etkilemeyi 8arantl altına aldıktan sonra,
güdülen ilk amaç olan {blracılardan bir grup» oıuş,
turmaya yönelmek, yani mümkün olduğu kadar çok
tüketiciye hitap etmek kaygrsrnrn gerek Ml'de gerek-

se M2'de ağır bastığrdlr. Ne var ki, sonraki amaç, o-
kuru (tüketiciyi) harekete getirmektir. «Almak», «aç-

mak», «kalmamak», «unutmamak» gibi işlevsel fiil-
ler, bunları destekleyen dogmatik formüller, (kolay
ve hlzlı bir anlaşmanın aırşında) içgüdüyü ayaklan-
dlrmaya yönelik buluşlaraıır. Niteklm, metlnlefln ba,

şınaıaki (gerek nesnel gerek§e öznel) gerçekler (du-

rum saptamaları), meraklandırma ve sonrati aşama-

da varrlmak ıstenen harekete geçirme için uygun
ortam hazırlama gibi işlevler yüklenmiştir. Mı ve
Mz'nin varmak istediği §on amaç, biçimsel açrdan ka-
lrplaşmış, aıogmatik formülıerde ifadesini bulmakta-
aırr. Gerçi (özellikle M2'aleki) (elbette», «tabıi» gibi
siizler, sonraki lormüılere bİrer hazırlık anlamında
aıeğerlendirilebilir. Ne var ki, «nihai» amaç, evde bi-
ıanrn olup olmaması ya da evde bira içiıip içilme-
mesi değil, evde, reklamr yapılan marka biranın ol-
ması ve içilmesi olduğu için, bu nokta metinlerin so-
nunda yoğunluk kazanmaktadır- Iİarflerin büyüklü-
ğü bakrmlndan iki metinde de ortak bir yan var.
Başlardaki (durum saptamasr», eyleme yönelten so-
rular ve §onrakt aizel düzlem («BİRA» BU KAPAĞIN,
ALTTNDADIR») tamamen büyük harflerle yazıımış-
tlr.

Ml ve Mz'nin bigimsel anaıizleri §onunala şöyıe
bir geneı değerlendirme yaprlabilir : Yukarda eıe
aıınan biçim ve üslup özelliklerinin ortak yanı, me-
linierln eleŞtirel ve çok yöntü bakış açllarına kesin-
likle imkan vermek istemedikleri, resim ye yızly].a
okuru (tüketiciyi) şartlandırmayı düşündükleri, bu
şartıandırmanln geçici olmayıp, mümkün olduğu ka-
dar uzun süre geçerli olmasrna çalıştıklarr, bu ne-
denle öznel istekteri 8enel - geçeIli doğrular gibi or-
taya sürmek istedikleri olafak özetlenebilir. Bu amaç-
lara ulaşmak isterlerken her ikı metin de okura (tü-
keticiye) yaıirn, sevimli, oıağan bir tavır içinde bu-
lunmaktadrr. Yine biaım ve üslup özellikleri saye-
sinde, seIek Mı, gerek§e M2, yaşamrn değişlk alanla-
rlndan aldrklarr küçük parçalan birbiıine ekleyerek
ortaya çrkardıkları yapay aıünyayr değişmez (kon§-

tant) olarak sunmaktadrrlar.

ı.
İçerik açlsmdan, her iki metinde çok sayrda pa-

Ialellikler bulunmaktadır. Bunların başlnaıa, Ml ve
Mz'de anlam bakımından varrlmak istenen amacın
yedi aşamadan geçerek «gerçekıeşmesi» geliyor. Ml
ve M2'deki birinci ve ıkinci aşama birer durum sap-
tamasıdır: ı. aşama : (Ml) yarrnln Pazar oımasr,
(M2) evde börek açllması. 2. aŞama : (Mı) bakkalla-
rrn yarın (Pazar günü) kapalr olması, (M2) akşam
yemeğinde böreğin yanlna bira açrlması. Bunlardan
sonraki her aşamaaıa «bira», okurun karşlsına çrk-
maktadır. Dikkati çeken nokta keıimenin sürekıi o-
ıarak tlrnak işareti içinde veriımesidir. 3. aşamada
her ikı metin de (Ml'de soru biçiminde ve M2'deyse
şart cümlesi biçiminde) okuru (tüketiciyi) kenalı ken-
dine, evde biranin olup olmadığı konusunda aıüşiin-
meye zorlamaktadır: Acaba evde bira var mı, evde
bira kaldr mı? 4, aşama: Bır öncekı aşamanrn okur
(tüketict) açısmdan başarrsızlrkla sonuçlanmaması
için, gerekli ve yeterıi şartı öne sürmektedir. Ml'e
göıe, bira bugünden alınmalı; M2'ye göre, bira eve
giaıerken alınmalr. 5. aşama : lleİ ikı metinde iıe bir
önceki aşamadaki şartın gerekçesini anlatmaktadıf.
Ml'e göre, televizyon önünale bira içilır; Mz'ie göre,
yemekte bira içilir. 6. ve 7. aşamalar, her iki metİn-
de de aynr siizıerle anlatılmaktadır. 6. aşama, bir ön-
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cekine göre daha genel bir gerekçedir, 7. aşamada
ise, genel bir durumdan özeı bir duruma gelinmekte
ve_ yemekte, telvizyon önünde ve evde içilecek bira-
nm hangi marka olmasr eelektiği belirtİımektedır.
Ml'deki durum §aptama$ («YARIN PAZAR») reel-
dir. söz konusu reklam metni, adı geçen gazetenin
cumartesi günkü nüshasında yayrnlanm§tlr. Böyıe-
ce, okurun (tüketicinin) günlük yaşamıyla doğrudan
ve otantik bir bağ kurulmak istenmektedir. Ancak,
Pazer günü bütün bakkallarrn bütün gün kapalı ol-
madığı bilinmektedir. M2'deki durum §aptaması ise,
yalnızca (bira) «açmak» fiili ile bir paraıelik kur-
mak amaclyla yaprlmış bir keıime oyunuduı: «KA-
RINIZ BÖREK AÇTI.» Daha önce değindiğim tüİkçe
hatası («hamuI açmak» yerine «börek açmak»), bu-
rada yine söz konusudur. Börek, Türk mutfağında
geleneksel olmuş bir yemek türiidür; ancak bira,
Türk sofrası için selenekseı değildtr. Börekıe çay iç-
mek, bira içmekten daha yaygln bir dulumdur. Ne
var ki, M2'de bu açıdan çelişkili bir özeılik göze
çarpmaktadır. Bira ile börck gelenekseı değildir,
ama evde hamur açan kadın imajl gelenekseıdir. Ev
kadlnın 8örünüşü, ırıyaleti tİpiktir. Boş bira şişesiy-
le hamur açmasr, iki anıama gelmektedir. Ya evd,e
sık sık börek yapllmadlğı İçin oklava bulunmaz (ki,
bu durum, metinde vurgulanmak i§tenen anlamla
bir bakıma ters düşmemektedİr); ya da yalnızca bi-
çimsel bir özeılik olup hamur açmanın bira içmekie
arasrndaki «bağlam»a işaret etmektedir. «KARIMZ»
yeıine «sEvGİÜNİz» börek yapsaydr besbeui ki,
reklam metni daha çekici olurdu. Ancak, bu noktada
yazar yine geleneksel tutumdan ayrdmamakta ve
«evde iş yapan kadın» ya da «ev kadıuı» imajı ile
Türkiye toplumuna uygun düşen kla§iİleşmlş bur-
juva evliliği vurgulanmaktadır. Bu açrdan, biranın
biİ (erkek içkisi» olarak sunulma§ı tabii olmaktadır.
Her iki metinaıe bulunan bu durum saptamalarınrn
ardından geıen sorulara yazarln istediğİ doğrultuaıa
cevap vermek (Mz'de) hem şart hem de doğal bir du-
rum olarak sunuluyor. Ml'deki so.uysa daha çok bir
«hatırlatma» öz.€lıiği taşıyor. yaınız, her ikisinin de
sonunda birleştikleri «üzerinde tartışrlmaz genel -
8eçerli doğru», evaıe, resmi basılm§ kapağln altınala-
ki biranın içilmesialir. Bu anlamda, her iki metin aıe
evde biranın kalmaması «tehlikesi»ne karş] birer
(uyarl» dır. Çünkü evde bira kalmadıysa (Ml'de)
Pazar günü bütün gün televizyonu (birasız» seyrc-
deceksiniz; (M2'aıe) böreğin yaıına hiç bir şey «aça-
mayacakslnrz». Birayı «bugiinden alnak» ya da «eve
8iderken almak», tüketimi «garanti» edecek §atrn al-
manln biİ an önce yapılmasını belirtiyor. Her iki
metinde aıe tüketimin evde, aile çerçevesi içinde ya_
pılmasr ön planda bulunmaktadır. Yoksa, «en yakın
birahaneye uğrayln ve bira içın» ya aıa «gittiğiniz bi-
rahanede bu kapağın altlndaki birayr için» diye bir
çağrı da olabilirdi. Aıcak, biranın evde, aile arasın-
da içilmesi «taysiyesi», hem bira içecek insanıarın §a-
yısınr arttırmayr amaçlryor, (biçimsel özellikle bir
paralellİk kurulmakia), hem de (daha önce bir başka
nedenaıen aıeğindiğım 8ibi) geleneksel «aile yaşamr»

imajrnı canlı tutmak istiyoİ. Bira tiiketimınin evde
yaprlırken kişinin (ya da kişilerin) buıunma§ı iste-
nen yerler arasında da bir noktada benzerlik vaI.
Ğerek televizyon önü, gerekse sofra başı, kişinin en
az «düşünebildiği» mekan ve zamandır. Her iki me-
tinde bunun tersi bir durum «tavsiye'» edilmiyoİ; ör-
neğin «taİtışma yaparken bira için» ya da «gazete
okurken bira için» denmiyor. Bu arada Ml de Pazar
günü «bütün giin televizyon açlk» olması dulumuyla
«evde biıa içiıir» aıurumu, sanki çok doğal bir olay.
mış gibi birbfulerini tamamlamaktalar. Besbeli ki,
reklam metni tüketicİyi televizyon seyretmesi, biraz
daha az düşünmesi, teleYİzyondaki reklam program-
larıyla biraz aıaha meşgul olup onların etkisi aıtrna
girm€si ve doıayısıyla daha da çok tüketmesi içİn
şartlandırmak istiyor. Her iki reklam metninin içe-
rik özellikleri için genel olarak şöyıe bir saptama ya-
ptlabilir ; BİI an önce «eyle!ıe geçilmesiui» isteyen,
buna karşıhk okurun (tüketicınin) aıüşünmesin€
meydan vermeyecek biçimde yrğrlmış §aptamalar, §o-
rular, çağrılar ve emir]erle dolu iki metin ortaya çık-
mıştır. Her iki metinde de «nihai amaç»a uyguü ola-
Tak kavramsaı açıklrk ve ıesnellik yoktur.

lYOtl

ıç?l§iı.

Iv.
Besbellİ ki, gerek Ml ve geİekse M2'deki yazılar

ve resimler, tüketimin garanti aıtına aınması ve
mümkün olduğu kaaıar uzun süreli olmasr anacrna
yöneliktir. Ne var ki, metinlerin biçim ve içerik özel"
liklerinin analİzi sonunda ortaya ç*an sonuçlara
göre, Ml ve Mz'nin, İeklamı yapılan biranın §atrşrnı
amaçlamaktan öte daha başka etkileyici güçleri de
içlerinde taşıdıklaü kesinaıir. Ml ve M2'de yazar (ya
da yazarlar) evde biranln bİtebileceğinden yoıa çık-
maktadır(lar) - okurun (tüketicinin), hem Şimaıiki,
hem de sonraki eğiıiİnleİini, davranrşlannı etki altrna
almak için düşünülmüş bu metinlerate (bira» başıı
başrna bir «olay» düzeyine çıtarrlmaktadlr. Nitekim,
keıimenin sürekli olarak tlrnak içinaıe verilmesi ale
bunu doğrulamaktadıİ. Böylece, okuta (tüketiciye)
kar§r «yabancılaştlrrlan» nesne, biI anlamda yücel-
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tilmektedir; açıktır ki bu yüeeltmenin kaynağında
okurla (tüketiciyle) söz konusu içki arasına konan
mesafe yatmaktadıı. Böylece, «bira» nesnesi, onu
içecek kimse karşısrnda «özne» durumuna gelmekte-
dir. Metinlerin ortaya koyduğu bu durun, bira içme-
nin salt bir tüketim olayı olmaktan çıkıp bireyin
cünliik yaşamrnr yönlendirmeyi amaçlayan, onu eko-
nomik açıdan olduğu kadar toplumsal ve politik açı-
dan da şartlandrrmayı göze alan bir karakter taşı_
maktadır.

Bira içerken televizyon seyredilmesinin ya da televiz-
yon seyredilirken bira içilmesinin öğütlenmesi de bu
bağlam içinde değerlendirilmelidir. Ayrıca, aynı du.
rum, aile yaşamr için de söz konusudur. Bu reklam
metinleriyle bireyin özel yaşamına el atılmaktadır.
Aile düzeni, yemek düzeni, ailede iş bölümü, kadının ve
erkeğin birbirlerine karşı davranışları gibi konular-
da «ölçüler» getirilmektedir. Toplumda varolan ya da
varolmasr istenen kültürel değerler, «nihai amaç»
tüketim uğruna alt - üst edilmekte, birbirine karıştı-
rılmakta ve hangisi işe yarryorsa o kullanrlmaktaür.
Hatta bu noktada, söz konusu değerler birbirleriyle
çelişki içinde bulunsalar bile, bu eklektik tavır göze
batmaktadır. Evde her zaman bulundurulması öğüt-
}enen bu nesne (ya da yeni durumuyla özne) yaşamın
çoğu alanrna girmiş durumda sunulmaktaysa da asıl
olarak okurun (tüketicinin) boş zaüanrnı (ya da özet
yaşamınr) doldurmaya yaramaktadır. Bütün bu deği-
nilen özeliklerinden dolayı gerek Ml ve gerekse M2,
toplumun mümkün olduğu kadar geniş kesirnlerine
yönelmek istemektedir. Yer yer ortaya çıkan duygu-
sal yaklaşımlar ise (iş yapan kadrna bir işle karşılık
vermek, kadın «börek açrnca» erkeğe de «bira açma))
işini yakışmasr vb.), hedeflenen toplum kesimlerinde
«daha etkili» olma düşüncesinden kaynaklanmakta-
dır. Reklam metinleri, güncel olaylarr malzeme olarak
kullanmrşlardrr; ancak, içerdikleri bazr formülleı,
toplumsal yaşamda bireylerin birbirleriyle olan ileti-
şim süreçlerinde yer alabilecek türdendir. «Evde 'bira'
içilir» kalıbına daha başka anlamlar dökülebilir :

«Evde televizyon seyredilir», «evde yemek yapılrr»,
«evde dedikodu yapılrr», «evde kavga edilir»... vs. Ya
da <<Bira 'kapağın altındadır» yerine «para bu çan-
tanın içindedir», «Kadın bu yorganın altındadır>», «ik-
tidar bu sandığın içindedir», «ölüm bu yolun sonun-
dadır»... vs. Her iki metinde de biranrn drşında bazı
ihtlyaçlar da (örneğin, insanların haberleşme ihtiya-
cı gibi toplumsal ya da yemek yeme gibi biyolojik
ihtiyaçlar) salt «televizyon seyretme» ya da <<börek

yerken bira içme» düzeyine düşürülerek bu halleriy-
le «vazgeçilmez» olarak sunulmaktadır. Çünkü, bu ih.
tiyaçların birer <<gaınitür» görevi yaptığı bira içme
olayı (hem de reklamr yapılan marka birayı içme
olayı) «vazgeçilmez>>dir. Böylece insanlarrn toplumsal
yaşamlarında gerçekten vazgeçilmez olan ihtiyaçlar,
bu reklam metinleri sayesinde, irrasyonel bir dünya-
nın ürünleriymiş gibi ortaya çıkmaktadırlar, Gerek
Ml'in gerekse M2'nin içerik ve biçim açısından bir
uyum içinde oldukları söylenebilir. Aynı durum, me-

tinlerdeki resimlerle (grafik ya da çizgi bölümü) ya-
zrlar arasındaki ilişki için de söylenebilir. Gerek «KA-
VALI» tabelasınrn gerekse boş bira şişesiyle hamur
açan kadının hareketli oluşu, günlük gerçek yaşamla
bağlantı kurulmasrnr kolaylaştırmaktadır; metinlere
bir canlrlık vermekte ve dikkat çekmektedir. Reklamı
yaprlan marka biranın şişe kapğının hareketsiz duru-
şu, söz konusu markanın «kendinden erninliğinin» bir
işaretidir. Hareketsiz durumdaki kapağrn, orjinali gibi
görünmesine dayanarak okurun (tüketicinin) günlük
yaşamında karşılaştığı (ya da karşılaşabileceği) sah-
neler canlandrrıImak istenmektedir. Ancak, çok çeşit-
li sorunlar, anlaşmazlrklar, üzüntüler, sevinçler, dert-
ler, kazançlar, kayıplar vs. ile dolu günlük yaşam, en
alt düzeyde, en basit olarak aktarılmaktadır.

w
TRAş rüAKİİ.ıAsl

V.

Buraya kadar anlatrlanlardan yola çrkarak bazr
genel yargrlara varmak mümkündür. Reklamlar, kapi-
talist düzende pazar ekonomisinin ayfllmaz bir parça-
sıdır. İlkkez 1820 yılında Fransa'da 'reklam'adınr alan
ticari propagandanın gelişmesi, kapitalist üretim iliş-
kilerinin gelişmesiyle birlikte ele alrnmalrdır. (1) Top-
lum yaşamında varlrğr artrk tamamen «olağanı» kabul
edilen reklam olgusu, asıl olarak söz konusu meta
için pazar garantisini amaçlar. Bu ekonomik kaygı-
nrn ötesinde, bireyi toplum yaşamınrn gereği birçok
alanda da etkiler. Bütün olarak reklam, kitlenin üs-
tüne yağsa bile bu arada her bir bireyi de hedefleyen
bir bombarilrmana benzetilebilir. Özellikle yabancı
sermayeye bağımlı geri kapitalizmde, tüketici birey
bu «reklam bombardımanı» karşısında silahlarını kay-
betmiş, hatta teslim bayrağını çekmiş bir tarafa ben
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zer. Tüketiciyi aydınıatacak, onu tüketim sırasında
daha rasyonel amaçlara yöneltebilecek kuruluşlar, geri
kalmış kapitali-mde söz tonusu olmaaırğı içi]ı, birey
kendisine empoze edilen değerlere göre davranmak
çirmek) zorunda kalır; öncesini, sonrasrnt aıüşünme
imkanı yoktur. İncelenen metinlerle il8ili bir örıek
vermek gerekirse, onun ıçın önemli olan (bira»dır;
bimnrn hammadaıesi, yaprlışı, tüketiciyi artık lıgilen-
dirmez Tüketici, blrayı bir bütün olaıak algılar ve
tüketir. Çünkü, reklamlarrn etkisiyle yaşamını §irdü-
ren bi.ey, çeşitli kitle iletişim araçlanyla yapılan
propagandaya «güvenmektedir». Bireyin kafa§ında
oluşan düşünceye göre, herhangi bir reklam herbangi
bir durumda şöyıe ya ala böyıe daYranmayr öğütlü,
yorsa, kuramsal olarak biİeyin na§rı daha iyi yaşa.
yacağınr bireyden aıaha iyi biliyor demektir, Rekta-
mın bu noktada bıreyden istedıği yalnızca (güven»dri,
onun kendisine güvenmesidir. Tiiketici birey öyle
bir aşamadadrr ki, art* şu doğruyu seçemez: (Bizi
aldatma nıyetinaıe olmayan kim§enin bizim güveni-
mize de ihtiyacr yoktur.) (2) Reklamın temelinde al-
datma ve zor vardır. sonuç olarak, kapitalizmde rek-
lamın işlevi, (ekonomik açıdan) sömürüyü arttıımak-
tır. Bilinçsiz tüketici bunun farıirnda değİldir, hatta
kendisi «sömürü»ye karşr olsa biıe bunun farkında
olmayabilir. (Bir insanrn sömürülüp sömürülmediği,
onun kendisini naslt hı§settiği ya da onun bu konu-
da nasrl düşündüğü iıe iıgili aleğiıdır. Bir kimsenin
sömürülüp sömüriilmediği, yalnızca onun aıiğerlerini
zenginleştirmeye zorlanıp zorıanmadrğrna bağımlıdlr.
o kimse, diğer kimseleri zenginleŞtirdiğint İarketme-
ye, ya da bunu teslim etmek istemezse bile sömüIül-
mektedir. (3) Bu bağlam içinde, kapİtalizmde rekla-
mın özeuiğini bellrleyen ve birbirlerinden a}.rı ele
alınmaŞı mümkün oımayan üç nokta söz konusudur :

sermayenin genış kitlelerinı ı. aldatması, 2. sömüİ-
mesi ve 3. zora başWİarak egemenliği altında tutma-
sı. Bir başka deyışle, kapitaıizDx ve onun rek_
lamları, in§anlarln bireysel özgüİlüğüne yönelmiş bi.
reİ saldrİIıtİ. Ancak, bu saldrrılar kabaca olmayıp
çok ince hesaplar sonunda ortaya çrkarrlan yöntem-
lerle ve bir sistem lçİnde gerçekleŞtiriımektedir. Rek-
lamlar, tüketiclnin günlük dertlerini paylaşır görün-
mektedır toplum piramidinin, ekonomik ya da sos-
yolojik bakımdan aıt §rralarında yer alan srnrf ve
tabakalara yöneımektedir. Rbklam nesneŞi olarak ço-
cukıar, yaşlrlar, §akatlar, küçüt memurlar, lŞçiler,
geleneksel yaşam ölçülerİ içinde kİçük kiıçük dünya-
lara sahıp olan kesimler öncelikle tercih edilmekteaıir.

Reklamların bir başka işlevi, işte bu ilişki İçınde
ortaya çıkmaktadlr. Rekıamlar, bu tşlevıerl içinde,
kitleleri bilgilendirmek, düşünce yöntemıeIini getiş-
tirmek yerine, onları itaatkar, tepki göstermekten
yoksun, kişiliksiz bireyler topluluğu durumuna ge-
tirmeyi amaçlarlar. Yani, etkilemede, bilgt sahibi kıl-
mak yerine lnandrrmak, §oru soralurmak yerine bo-
yun eğaıirmek esastır. Bu özellikleriyle rekıamlar, ta-
pitalist düzenale kendine ve düzene yabancrlaşmış
ınsanıarın bu durumıarınr sürdürmeıeri görevini yük-

Eani mi deniz
Bakrn işte burila
Tam kenaırnda karanın
Kötü bir şey mi olalu
Niçin giyiniliniz

Şuna tuz aliyoruz
Şu aıa sorumsuz bir balık
Denize srrtını dönınüş
Diriltip ite sorabilsek
Kaç yıl iince ölınüş

incir mi ileiliniz
Yaprağı mt incirin
işte şurda bakın
Pişmemiş zımpara kağrilı
Kötü bir şey ml otlu
Geçen yaz ıriye buyurmaılın ı z

Takın gözlüğiinüzü
Şu delilıten içerı bakın
Ne görüyorsunuz
Şu Aalem şu Eawa
Şu da aıikenli bir kİlot
Niçin sırrtmailınız
Bir de gözliiksiia hakın

Nerile mi ınutluluk
İşte şuriıa bakın
KalaıInn kuyunun kapağını
Korkma},rn baytm
8u kobra gecelerl horlamaz
DişIeri sizin ağzınızila

Gözlüğüniizü grkarın takln
Çtkarrn takrn
Şirndi sırrtın biraz
Bir şey görmealiniz ilemek
Bir de gözliıksiiz bıkrn
in misiniz cin mlsinlz
GöIgeniz burda iıuİuyor
§iz nereye gittiııiz
Açık söyleyin bayım
Yok§a gölge tlcareti yapın
o herif siz misiniz

AIi Yiice
(Yatında yayrmlanacak olan
(HALK ÇAĞI» adıı kitaptaD)
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lenmiştir. Reklamlarda genel - geçerli gibi sunutan
8örüşler öznel görüşIerdiİ; kamuoyu bu nottada kul-
lan ır ve öznel görüşlerin «nesnelleşmesine» aracı
olur. Bir başka deyişle, insanlar ayrr ayrr «aptal» ye-
rine konur. Yukarda incelenen iki rekıam metni açr-
sından düşi.inmek gerekirse: Metinlerin yazaı]^ <ya da
yazarlar|r, gerçekleştiriıen lçerik ve biçim bağtamly-
la kamunun çıkarlarryla yakrndan ilgili kims€ıermış
gibi davranmaktadır(lar). Böylece, hem tüketim amacı
gizlenmek istenmektedir, hem de reklamln kamuoyu
yaratma işlevi yerine getirilmek istenmektedİr. Bu
açıdan bakıldrğlnda, söz konusu metinıer aİt* bir
ticaİi propaganda olmaktan çıkıp «public relation»
özeliğini taşımaktadırlar. (4) Bu nedenıe, reklamların
bu açldan yaprlacak eleştirisı, ister istemez o reklam-
laıT mümkün ve geneı - geçerli ıirlan düzenin eleştiri-
sidir. Marxln (dinin eleştirisi» ile ilgili olarak söy-
ledikıeri, bu konuda geçerli olmaktadır. Reklamtar
8iderek bireylerin toplumsal yaşamlnaıa öylesine yer
etmişlerdır ki, insanların «kendi - bilinci» durumuna
gelmişlerdir; dinde olduğu gibi, bu «ters bir dünya
bilinci»dir. İnsan dünyasrnrn «genel teorisi» ve (po-
püler biçim alm§ mantrğı» olmuşlardrr. Kapitalist
düzenaıe insanın kenaıi kendislnln (fentastlk gerçek-
ıeşmesi» olan reklamlar, bireylere teselıi ve kendi
varıık biçimıni doğrulama 8ibİ imkanıar sağıayan
illüzyonlardır. (5) Bu açıdan akrllıca (!) dtizenlenmlş
reuamlar, tüketicinin kafasınaıa (yargl»ya ve (inanc»a

dönüşebilmektedirler. Bu durumun tabii sonucu ola-
rak, tüketicinin daha sonraki hareketıerine yön ve-
recek sosyo - ekonomik ve kültüreı bü mekanima
ortaya çıkmaktadır, Bu mekanizma sayesinde rekıam-
ların cn tehtiketl ve bireysel g€lişme açısrndan en

zararlı yanr belirmektedir: Tııketici birey bütün dav_
ranışlarrnr kendi özgür iradesiyle yaptığrnl sanmakta
ve iıltizyon dünyasına olan bağımıılığr giderek art-
maktadrr. (Başkalarrnın yönlendirdiği davranlşların
efendisi olduğumuza ne kadar çok inanırsak, başka-
ıarr o kadar çok bizim efendimiz durumuna gelir-
ler». (6) Bütün bunıardan sonra, şu yarglya katılmak
ınümkündür: Reklamlar, kapitalizmin es€ri olmaıa-
rrna karşılık, bireyi bağımlr duruma soktuğu ve bur-
juva kamuoyunu boyun eğen müşteriler haıine getır.
diği için, bir (yeniden feodalleştirme» özeliğine sahip-
tirler. (7) Bu yolla «yenİden feodalleşen» toptumun
bireyleri. de tepki gö§terme hassasiyetini kaybetmiş,
köleıeşmeye hazır insanlar oımuşlardır. o zaman, in-
san toplumunu sürüden ayırmak çok zorlaşır.

(1) Bkz. J. Habermas: stİıjktulwandel der Öffeotlic-
hkelt. Darmastadt ııı]d Neuried 1979 ( 10_ ibasım) .

(2) E. A. Raut€ı: Wie eine Meinung dn eiaem Kopt
ens.ştehet. Münohen 19?1. s. 52. (Bu ve buıdaa
sonraki alıntılar Tür&ço'ye tarafrmdaı çeı.ıifuniş-
ti!.)

İ

Bir Soluk Yoşomok
otş8dtk isu ıambasmı ats8ttln'ın
öıüm attle(ıit
bir aıuiısğı gökte

blr du|ıağr yüzltmiİzilo

ıöm|ir tır&§ı bır alevalen

içimizl üşüten güneşle

aradıt aıuraıuk yollsr boyu
bif ağaq }oyu yeşil biİ ığı9
biİ serçe sesi

okşıiıık buyütü ı&mba§ıııı aklıEızın
yüİüilük - güv€niıit gtıcılmtizo
güneşi gııtreş yapm&yı 8eldü
bir soluk yaşama hatİr blzİrı
onu &Inaya geliıik

(3)

g)

(5)

Rauter, a.g.e., s. 69 v. d.

Blrz. Hsjberİoas, a.g.e., s. 23o.

Bkz. Zur Kritik der Hğgelso}r€ü R€.ütspüilo§oüie,
Ein]eitur,g... Bkz. Ideologie. Hng. v. Kuİt Lenk.
Danmstadt ır,nd Neu$ied 19?2 (6. basım). S. 1G5
v-d.

Raıiteı, a.g.e., s. 11.

lIalberınas, a.ğ.e., s. 233.

(6)

(,ı)
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TV RekIomlorındo Kodın İmgesi

0r. trtuğrul (İzkiik

d(itle il€ttşim arıçıarı yeni biİ kliıtür y&İıtrcısr
mtdır, yoL§s varolın trililtüriin yanc§l mıiııİ»?
sanıyorum bu soru, kitle iletişim araçlan ile toplum
arasmdaki ilişkilerle il8ilelen tüm bilim adamlarrnl
yakından ilgilendirmektedir. Yalnrz biıim adamlarını
değtl kuşkusuz, en az bunun kadar bu araçlan kulta-
nan kişileri de yakından ilgılendiriyor. I(ullananlar
derken de hem antenin ön tarafında, hem de öte
yanında bulunan insanlardır. siiz konu§u olan soru-
nun yanrtı bu araçlara yaklaşımımu acı§rndan da
büyük önem taşıyor. Çüntrü bu §oruya: (kitle lteti_
şfun sİ8çısn yalnüca toplumiıs varoısn aı€ğcİleİi; aı8-
ha geniş alırsak, toplumur kültuİeı yaptslnı yansltır»
biçiminde bir yanrt velirsek, o zaman bu araçıarı
tüm bu tartışmalardan soyutlamış oluyoruz.

Ne yazık ki sorunun yanıtı bu denli basit değil.
Kitıe itetişim araçları 19. yy.'rn ortalarına kadar ta-
nldığImız «kla§ft küıttiriten» değişik blr şeyıer oltaya
çıkarıyor. Amacrm bu kültürün ne olduğunu, özellık-
lerinin neler oıduğunu aqıklamak değ . encajü §on
on y ın 8örgtıl araştmalarrnrn çoğunun üıerinde
birleşiiği bir noktaya aleğinmeaıeı de edeııGtrğgeğio:
Bu araçlar belli değerler yaratan, belll değerıeı,i 8üç-
lenaıiren, ya da değiştiren bir niteliğe sahip görünü-
yor.

Mass - media'ya böyle yaklaşlnca da, bu genel
görüniim altında beıIi bazr 4lt konuıar daha göze
batar hale geliyor. sanayi Devriminİn ivmesini İyice
kazandığt yüzyıllmızın başından bu yana, insanca
yaşamanın yollarrnda iki önemli konu oıan çocuk vo
tsün bu çerçeve içinde anlamıı birer örnektir.

KıiıIn ve Kitıe İıotişim Aİaçıan
Kıt]e iletişim araçlarınrn kadınln toplumaıaki yeri

ve koşullatı konusunda bİze sunduğu görüntü üzerine
bir ıncel€mede bizi bekleyen baa zorluklar vardır.
Kıtle iletişım toplum bilimi, yeni gelişmekte olan bir
daldrr, Bu nedenle bu yoıdaki ara§tırmaıara temel
oluşturacak uygun yöntemlerİn yeterince geliştiril-
diğı söyıenemez. Büyük ölçüde gözıemlere ve toplum-
biliminin öteki dallarında sığanmrş yöntemıere dayalı
bu araştrrma sonuçIarrnr kullanırken sakrntrir olmakta
yafar vardır.

Kadrnın kitle iletişim araçıarında bize yansıyan
8örüntü§ü toplumsaı gerçeğı belirleyen güçlerin kalşr-
lülı iıışkiıerinin bir §onucuduf. Kitle iletişim araç-

talı da bu güçlelden yalnlzca birisidir. İçinde yaşa-
drğımrz toplumun §imge ve mesaj sistemini sarma-
layan bu 8üçler ioplumsal gelçegin e8emen görün-
tülerini de üretmekte, böylelikle toİılumsal gelişmeyi
de etkilemektedit. Kuşkusuz, toplum ve iletişim alaçla-
rr aıasrndaki bu karşılıklr ilişki gelişmekte olan ü1-
keler açrsrndan daha da anlamlı bazl §onuçlar or-
taya çıkarmaktadrr. Bunlara daha §onra değinece_
ğım.

Genel olarak kitle iletişim araçlarl ve özel ola-
rak da televizyon programlarındakl kadln konuŞun-
daki araştırmalar daha çok kadrnln bu proglamlarda
iıetilen cinsel işlevi ve bunun oluŞturduğu meŞajlar
üzerinde yoğunlaşmaktadrr. Televizyorıdaki kadn im-
gesi konu§undaki bu araştrrmalaIrn kullandığı en
yaygın yöntem de içerik çözümleme§i olmaktadlr.

Reklam sanayi, çok büyük ölçüde özel 8irİşimci-
lik çevresinde oluşmuŞ bir ticari etkinlik konusudur.
Bu nedenle reklam, tüketim malları sanayi ve bir
ttıkeiici olarak kadln arasında yakın bir ilişki vardlr.
Bu durumun gözle görülebilen sonucu da, bu mallarla
ilgili mesajlaIln çoğunlukla kadınlara yönelik olmasr
ve bu mesajlalln kadln taraflndan iletitimi olmakta-
dır. Çiınkü, reklamın etkinliği büyük ölçüde tüketi-
cınin kendi hakkındaki izleniminin yönlendirilme§i-
ne bağlrdır. (l) kadrn da temel tüketici öğeıerin bel-
ki de en önemlisi olduğuna göre, reklamın, bu gru-
bun kendi hakkında sahip olduğu izlenimler üzerinde
çalışma§ı doğal olmaktadlr.

Batr'da yapllan araştırmalar televizyon reklam_
larındaki kadın imgesinin üç ana konu çerçevesinde
örgütlendiğini ortaya koyuyor. Bunlar «çalışEn Laalrn,
ev kaalrnr ve cinsel biİ vaİlü olıIsİ kadın başlıkları
altında toplanabilir.

& - Çalışın Kaalın i

20. YY'ın ikinci yarısından bu yana aktif nüfusa
katrlan kadın oranlndaki artış herkesçe biıinmekte-
dir. Bu, Batı'da olduğu kadar ülkemizde aıe böyıedir.
Ancak kıtle iıetişim araçları ile yayrlan kadrn ingesi
ne yazrk ki bu eğitinı izıeyememektedir. Tetevizyo-
nun gövde§inİ oıuşturan dramatik programlar oısun,
reklam programlarr olsun, çalrşan kadnın oransa.l
ağırılğı hiç bir zaman gerçek ya§amdaki ağırırğı .iıe
koşut gitmemektedir. ABD'de yaprlan bir araştırma
özelıkle yoğun izıeme saatlerinde göŞterilen reklam

|7
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programlarlnda çalıŞan eIkek sayrslnln iki kat daha
fazla olduğunu, kadınların ise daha çok evdeki işler_
de gö§t€rildiğini ortaya koyuyor. Herhangi bir işte
çalışan bır kadn gösteİilmek istendiğinde ise bu da-
ha çok sekreterlik ya da hemşirelik gibi gelenek§eı
kadın meslekleri olmaktadır. (2) Çalışma konusunda
erkek ve kadln ara§rnda ayrrmcr yaklaşlmın bir baş-
ka biçimi de erkeklerin sahip olduğu işlerin kadrnla-
rınkİnden çok daha çeşitli olmasıdır. Eİkekler daha
Çok «başırıys ulaşmış», önemli işleİe sahıp bir kişilı
ğe büründürülürken lQdınlar için ev işleri yeğlen-
mektedlı.

b - Ev Kaiıını :

Çaıışan kadın saylsrndaki artrşa karşın televiz-
yon reklam pİograİılanndaki ev kadını imgesi gıde-
rek büyümektedir. Kuşkusuz evinde iş yapan kadrnr
göstermek karşl çııQlacak bir olgu değiıdia. Ne var
ki bu görüntülerin giderek ağıthğrnı arttrrması kadın
konusunda varolan bazı ba§makalıp Jargılarrn pekiş-
mesine yol açabilir. Üstelik özetlİkle ev ve mutfak iş-
leri İle ilgili reklamlarda §unulan kadın görüntüsü
oldukça düşündürücüdür. Bir araştrrma bu kadlnla-
rın çoğunlukıa, (ıptal, €n ba§it işI€ri yapmsktan aciz
vo erkekı€rin veİaıiği öğütteİt tırtışma§ız f,abul eiıen»
bir kişiliğe sahip otarak sunulduğunu ortaya koyu-
yor, (3) Kadın dergilerindeki reklamlar içln yapılan
bu değerıendirme kanımca televızyon reklamlan İçin
aıe 8eçerlidir. Özetıikıe erk€in öğütleİıne açıkıık ko-
nusunda en ilgınç gösterge tuıtanılan dış spikerle.
rin seçimidir. Reklamı yaprlan malm dyi yanlsİını»
öven«off» sesiniı çoğunlukta erket olİıa§r herhalde
bir İastlantı değildir. Bu da kadrnlarıı bilgilenme
için başWru konusunda kendi hemcinslerinden çok
erkekleri yeğlediğini ve erkeğin öğütterine aıaha cok
inandrğınr Wrgulamaktadır.

c - cin§el Biİ vırırk oıırık Kıiııı :
Televizyon reklamlarrnrn en çok tartışrlan yanı,

kadının bir cins€l nesne oıarak sunulmasıdır. Dişi
vücudunun özendirici bir öğe olarak kuılanılmasr,
kuşkusuz kadın konusündaki en eski mlto§un durma-
dan yenilenmesl anlamlnr taşlmaktadır. Öyle ki, ka-
dının cinseı yanı kişilığinin tüm ötett yanlarrnı siıip
atmaktadır. Bu iıurumun en ilginç özelliği ise, kadr-
nın cınsel yanının hem erkeğe, hem de kadına yöne-
lik mesajla|da kuılanılmasrdrr. Böylece kadın çift
yönlü bir sömürii.nün konusu olabilmektedlr. Bir yan-
dan kişiliğinin öteki yanları ortadan silinirken, bir
yandan da bu süreç tüketime yönelik etkılemenln bir
aracı haline dönüştürüımektedir. sanıyorum çağrmE.
da üy&bancılaşmannü bundan daha vurucu bir ikinci
örneğine rastlamak zordur.

Kadın konusunda kitıe iletışim araçlannrn çizdi.
gi görüntünün öbeklenaıiği bu üç özelliği özetledikten
§onra şimdi de lxsaca bu gorüntünün yaratıımasınaıa
kullanılan bazı mesajlara 8elmek istiyorum. Bu me-
sajlar geneuikle kadrnln ev ve erkekıe iıtşkileri cerce-
ve§inde bütünleşmektedir. Bu çerçeve içinaıe kadının
kitle iletişim araçlarındaki gğrüntüsü şöyıe çizilmek-
tedir :

J"
Kadln ve erkek eşitliği konusuna gelince, bu an-

cak kokteyı vs. gibi dışa açık toplanttlarda söz tonu-
§u olmaktadrr. Evle ilgili konular, mesıeki ve teknik
sorunlar §öz konusu oıduğunda i§e, erkek otorİte ol.
maktadır. srk İastlanan görüntü, erkeğin öğütlerale
bulunması ye kadrnrn bunlaıı yerine getirmesidir.
Batı'da son yıllarda reklamlar kaaırnrn çekiciliği üze-
rlndeki çalışmaıarını yoğunlaştırırlalken, yetenek§iz-
liğı konusundaki 8örüntülert aza|tma€a başladrlar.
ülkemizde i§e bu aıuyarlrlığın blle gözönüne aıındığı
kanısında değllim,
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l - BiI kadrnln amacr bif elkeği çekebilmek ve
keüdisine bağlayabllmektir.

«Kadrnlık» konusundaki bu algılama çeşitli bi_
çimlerde oluştuIulabilmektedir :

- Helşeyden önce, IeklanrlaTa Qrkan kadrn]ar
«gcnç» ve (çekiei» olmaktadır.

- Bu kadlnlar çoğu kez biler cirNel nesne olaİak
sunulmaktadrrlar.

- Evde çalışan kadın öteki kadınlardan izole
edilmiş bir biçimde sunulmaktadır. Evinin dışında
ise her zaman bir eIkeğin beTaberliğini aramaktadrr.

- Reklamlarda zeki ve yetenekli kadlnlara nadi-
ren rastlanmaktadır. Brı özelliklele sahip kadlnlarsa
«kadınllktan» yoksun bir biçimde §unulmaktadlr.

Televizyon reklamlarrnda kullanılan görsel ve
sözsel dil üzerine yapılan bir çözümleme bu program-
larda kadınrn cinsel rolüne yaplşrk olarak kullanılan
üç anahtar sözcüğün, doğsl», «giizeı» ve «biriciıO ol-
duğunu ottaya koydu. (4) Bir kadrn için güzel ve do.
ğal olmak önem kazanırken, biricik olmak, alaha çok
elkek için önemli bulunmaktadlr. Demek ki, reklam.
larda erkek ve kadın arasındaki İlişki kadhın erkek
iizelindeki cinsel etkisine indirgenmiş durumdadrr.
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2 - Reklam pİogıamıarlnda kadlna verilen top-
lumsal rol, (ev ıiadınl». «eş» ve (anne» üç8eni içine
yerleŞtiIilmektediI. ReklamlaIda kadın 8örüntüsüne
yapışık olaIak sunulan ikinci özellik «yuvaye bağt!_
lıb) olmaktadu. Kadlnın bu özelliği ise aŞağıdaki bi
çimlerde drşa vululmaktadrr :

a-Kadın daha çok eV işinde gösterilmektedir.
Reklam programlalrnda çahşan kadın göIüntüsü çok
az yer almaktadır. Bu durumun, televizyonda Ickla-
mı yaptlan malların niteliğine bağlı olduğu düsünül-
se bile, sonuçta bu imgenin kadrn konusunda vaIolan
değerlerin pekişmesine yaİdımcr olduğu da bir 8er-
çektit.

b-Kadın dıştaki işlerde başaİllı olamamakta
ve erkekıere ait işleri yapmamaktadır. HeI ne kad3i
son yrllarda kitle ileiişim alaçlannda çal§an kadın
görüntü§üne daha srk rastlanmaktaysa da bu işler
çoğu kez 8eleneksel kadın me§lekleri olmaldadlr. Bu
bağlamda en çok rastlanan kadrn meslekleri biraz
önce de değindiğim gibi, hemşirelik, sekleterlik, ban-
ka memuIeliği vs. dir.

c-Kadln ve eIkek rolleri konusunda cinsiyete
bağlr kesin bir ayrrmlama yapllmaktadlr. son yıllar-
da gerçekleştirilen içerik çözümıemelerinın çoğu, te-
levizyon reklamlarrnln dünyayl erkek ve dişi olarak
ikiye böldüğünü ortaya koymuştur, Bunun en kaba
biçimi de erJ'in kadlna, iş dünyasının erkeğe ait oldu-
ğunun vurgulanma§ıdır. cinciyete bağh bu lol ayrım-
laşmasr ev içinde bile geçerli kılınmaktadır. ÖIneğin
bulaşık, çamaşrr ve öteki temizlik ürünleri, çocuğa
ilişkin maular konusundaki reklamlar kadrnla ılişkili
bir biçimde sunululken, buzdolabı, çamaşlr makinesi
araba gibi büyük boyutlu kararlarda söz elkeğe bıra-
krlmaktadır. Bunun yanrnda, kadın ve erkeğin çocuk-
la ilişkileri de bilbiIinden ayrt biçimlerde §unulmak-
tadır. Çocuğun bakıml kadına bıIakılırken; erkek,
çocukla ancak belli «firsatlarda» ilişkiye sokulmakta-
dır. (5)

d - Tv pIogramlarındaki kadınlar ev işlerini sev-
mekte ve bu işlerde kiŞiliklerini geliştirici yanlar bul-
maktadlrlar? Ev işlerinin çoğunlukla rutin, srklcr ve
kişilik gelişmesini engelleyici yanlalı bir çok toplum
bilimci tarafından belirtilmektedir. Ancak reklam
programlarrnda ev işleİinin yiiceltildiği srk rastlanan
görüntiilerden birisidir. Bu leklamlar bize yaptığı
işten büyük zevk alan ve doyuma ulaşan kadlnlaIı
gö§termektedir. Parkenin parlamasr, tabakların te-
mizlenmesi, çamaşrrrn yumuşakhk kazanmasr, sanki,
yaşamrn anlamtnı içermektediI.

e-IOz çocukları daha küçük yaştan «ev kadını»,
(eş» ve «aırne» kalrplarrna uygun biçimde hazırlan-
maktadu. Reklam programlan cinsiyete bağlı lol
ayfimlaşmasr çok küçük yaşlara indirgemektedir. Bu
da reklamlaIln toplumda vaİolan değerleli izleme ve
onlalr pekiŞtirme eğiiiminde olduğunu göstermekte-
dir.

Özetlemek gelekirse, rcklam programlalrnda ka_
dın çift yanh bir işleve sahip krllnmaktadrr: Kadrn
biI yandan bir tüketici olarak sunulmakta, bir yan-

dan da tüketim konusunda kendı kendıni ikna edicl
bir araç duıumuna getiıilmektedİr.

Bu kısa özetıemeden sonİa akla bazı soruıar geı-
mektedir. Batıda yapıtan araştırma sonuçlarmda
özetlenen bu no*talar Türkiye açısından ne ölçüde
geçerıidir. Kuşıusuz kadrna yaklaşrm konusunda
Batr'nın ve Tiiırkiye'nin değer yargıları arasındaki
köklü sayılabiıecek ayrrlrklar vard[. Ancat şurası
unutulmamah ki, kitıe iletişim alaündaki her yeni
buluş ulusıar. ağ§ındakı me§afeyi İiısaltmaktadır.
Azalan mesafeler de gerek sanatsal, gerek§€ pazarla-
ma ile ilgiıi yöntem ve araçıarr belli modellere uy-
mağa zorıamaktadır- Teıevizyonla ilgili üretimin bu
kurallardan bağımsrz olaıuğu söyıenemez. Özellikle
reklam programlarınrn üretiminaıe çok büyük ölçüde

Şıırler

YALNIz
zeytin yolları
Deniz ilipleri
Koyak araları
Btldin qıi }gd

BENsiz
Deniz bir yerlefe giaıiyor
Aşağrlara
Nereye böyle çıplak ayak

sEvGİM

Bir bahar aıalı sevgim
Çaybaşından bu yana

nerelerde büyüttüm
Gözlerim gözlerim aıerin gözlerim
senaıe büyüalü mü sevgim

GİNE BizANS
ince mince
İstanbul biçemince
Kapr altr

pencere kryrsı
srzıyor bizans

Cengiz Bektaş

19



İNcELEME

batılı sanayi ülkelerinin geliŞtirdiği model ve kalıp-
lar örnek aıınmakta ve ceşitli mallaİ konusundaki
program ögeleri birörnekleşmektedir. Temizlik, ürün-
leri, koku gidericı üriınler konusundakı dramatlk öğe-
ler bugün pazar ekonomisine sahip tüm ülkelerde
aynr kurallardan ç*arlar haarlanmaktadır. Bu du-
rumda kadln konusundaki yaklaşımlar hakkrn da yu-
karaıa kümeıeştirmeğc çalıştığımız özelliklerin ülke-
miz içinde geçerli oıduğunu söyleyebiıirİz

Türkiye'de toplumsallaşmanln gelenek§el araçla-
rrnln (aiıe, arkadaşl* gruplan, vs.) kadına eşitlik
§ağtayıcr bir işlevi tam anlamıyıa yerıne getirdiği
söylenemez, İİatta daha karamsar bir 8örüşte, bu
araçlarrn toplumda kadrn konusunda varolan basma-
kalıp yargılarr süİdürücü bir ışleY gördüğü bile söy-
lenebilir. Toplumsaııaşmanın bir başka aracr olan
eğitımin de bu işlevi tam anlamlyla sağladığı tartışma
götürür. Gerek ilk, gere*se orta aıereceli okullarrn
ders programlarr, cinsiyete dayalı işböltımünü yumu-
şatıcr bİr biçime henüz bürünemedi. Bu durumaıa 8e-
riye toplumsallaşmanın çağdaş araçları kahyor. Kit-
le itetiŞim araçlan bu nedenle önemli bir işleve sa-
bip oluyor. Ancak kitle iletişim araçlarr konusunaıa
global bir değerlendirme yapma olanağı yok. Özel
giriŞimcilik ilkelerine göre örgütıenmiş bulunan ile-
tişim araçlan, günümüz Türkiye'sinde, bırakınız akdı-
na eŞitlikçi bir konum sağlamayı, tam karşıtı varoıan
yar8ılarr pekiştirici bir işleve bürünmüştür. Türk film-
lerindeki kadrn yaklaşımı, gaz,ele ye özelıikle güldü-
rü dergiıelinaıeki kadın ımgesı reklam programlarrn-
dakinden daha olumlu değildir.

Böyle bir yapı içinaıe kamusaı nitelikli iletişim
aIaçıan özel bir önem kazanmaldadrr. Tüık kadınına
ya§alarla sağlanan hakıarın işlerlik kazaİrabilmesı
için, toplumbilimci deyışiyle toplum gözünaıe «meş_
İutuk» kazanmasr gerekmektedir. Meşruluk kaznma-
nın yolu da her şeyaıen önce kaaıın konusundaki imge-
nin eşit katrlmacr bir yapıya yatıiın olması gerelğnek-
tedir. Kamusal nitelikıi raaıyo ve televizyon, bizimti
gibi toplumlarda toplumsaı değlşmenin gerekli orta-
mrnrn oluşma§na yardrmcı biİ işleve bürünebilil.
oysa ülkemizde son yıllardaki gelişmeıer bu araçla_
rrn bu görevini yeterlnce yerine getirmediğini, hatta
İeklam programıarı aİacııığıyıa varolan de,ğerleri
pekiştirici bir işlev göıebilaıiğini ortaya koydu. Geç-
tiğimiz yıl ekranda §ık s* görünen bir lilet leklamr,
bu alandaki denetimslzliğin daha ne 8ibi boyutlara
vardırılabiıeceği kouusunda karamsar biı geleceği ha-
ber veriyor,

Daha da üzücüSü, kadın konu§undaki basmakalıp
yargılann televizyonun kendi ürettiği bazr proglam-
larda da gözden kacma§ıdır. sanıyorum yaplmcı ar-
kaaıaşlar progİam üretimi srrasrnda yukarda özetle-
meğe çallştığlm özellikleli gözirnünde tutarlarsa ka_
dına toplumda hakettiği yeri sağlamada küçük de ol-
sa bir yardımda buıunmuş olacaklardır.

Şurasr unutulmamalıdrr : Televizyonun görevi
yalnrzca kadlnın eşıtıikçi haklarını savunmak değıl-

dir. Bundan da önce, TiıIk kadlnında bu hak konu-
sunaıa bir biıincin doğmasına yaraıımcı olmak gerek-
mektedir. Tür1( kadrnında bu bilincin tam oıaıak oluş"
tuğu söylenemez. Daha da acısr, televizyonaıakl tik-
sindirici jiıet reklamınrn kentlerdeki bir avuç aydın
dDlnda kadınlarr rahatsız ettiği aıe söyıenemez. Bu
reklama gelen tepkilerin cılızhğr da bunu göstermi-
yor mu?

2l. yy.'a hazırıanııken, kadınımız içinde buıun-
duğu koşulıaraıan kurtarmanın yolunu mutlaka buı-
malıyv. Bu nedenıe Ieklam programlarrnın ilenetlen-
mesi, ama dtkkatlt ve etkin bır biçimale denetıenme-
sı gerektiğinı biİ kez daha vur8ulamak istiyorum.
Reklam denetimi mutlaka özerk ve yetkin bir kuru-
ma devredilmelidir. Özetliı<ıe çocuİ ve kadın konu-
sundaki rekıamlar çok dikkatli bir denetimden geçı-
rilmelidir. Çünkü aıenetimdeti boşluklar ve yetkl ek-
sikliği, bu programların içerikıerinin giderek 8erile-
mesine yol açacaktt. Şimdilik insanr insan yapan
eriıemleri yalnrzca erkeğe maleden bir jilet rekıamı-
na ulaşt*. Yarrn kadın konu§undaki bu tutum gerl-
lemesi nereye kadar varaıırrlacaktır? Yarışmacr ko-
şuıların egemen oıatuğu bir eİonomide öteki fİrma-
larrn da, kadını küçük düşüren formüleİıe müşteri
araınayacağı konusunda kim güvence veIebilir?

Kantmca bu konuda TRT yaprmcrlarına ve çalı-
şanıarın da büyük görevler düşmektedir. Bu arkadaş-
lar, Kadın konusunda cumhuriyetimizin sağladığı ya-
sal İraklarrn işlerliğe kavuşturuıma§ı yolunaıa temel,
ilkeler benimseyip TRT'nin bu iıkeıere bağlrlrğınm
denetlenmesinaıe söz sahibi olmalıdıt. TRT bu ilke-
leri en kısa zamanda saptaylp s]kı bir biçimde uygu-
lamaya girişmelidir. sanryorum bu konuda clddi bir
biçimde düşünüp karar vermenin zamanı geldl.
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PsiKoLoJİK BOYIJTLARI AÇISINDAN REKII\MLAR :

Bir Örnek-oloy Olorok Kozmetik Reklomlorı
lleysel Batmaz

Rekıam, ürünün satışını çoğaltmayı amaçlayan
pazarlama eylemıerinden biridir. Fakat, reklam ola-
yrnr, salt ürün ile tüketici araşndakı iıetişimı (bilgi
alışverişini) yaraıan ya da tükeiiciyi salt tütetmeye
iten, §al ve çocuksu eylemlerden biri olaIak görmek
oıdukç5 ek§ik ve yanrltıcıdır. Reklamrn, çocukluğun
ilk dönemlerinden başlayarak, bireyın olgunlaşma aşa-
malarında, tüketim amacınr aşan, psikoıojik etkileri
vardır. (l)

Rekıamrn etkisi, rekıamcııığr iş eaıinmiş ve bu
işi savunan yazarıarın ileri sürdüklerinin tersine, ürü.
nün satrşrnı gerçekleştirmekten öte §onuçlara yol aç_
maktadır. (2) Reklamu, veraıiği biıdifimler ve yan-
sıttığı değer yargılarıyla tutumları ve davaanışıaIı
etkilemesi gibi çok kaİmaşü ve uzun erimıi oluşum-
lara yol açması, bu tür bir kitle iletışimini psikolojik
bir olgu o]arat eıe almayı serekli kılmaktadır. nek-
ıam, özelıikle teıevizyon reklamı, bir ürünüD masum.
ca tüketilmesini kolaylaştrran, biıgi verici, iıetişim
ortaml yaratan bir eyıem değilaıir. Kuşkusuz, temel
olarak bu işlev için yal)ıımaktaalr, fakat beıki de
reklamı ta§arıayan kişilerln imgelemini aŞan sonuç-
sonuçlara varmaktadır.

Reklam bır (hayat tarzrnı» pekiştirir. varoıması
istenen ve bekıenen kültüreı öriintüterin yaratımlna
katkıda bulunur. Bireyıeri tüketme süreci içinde, özel
yaşantılarr ile birli.kte biçimlenaıirerek idoller yaratlr
ve bu idollerle hayatln zenginliğini sınrrlar, (3) de-
ıetim aıtına alır. Bütün buntarı «tükettirmek» ıçiİ
yapsa da, tüketimi temel amaç olarak alan bir top-
lumsaı sistemin kenaıini yeniden üretimi için gerek_
li olan aıiğer ldeolojik temaların kültüreı oatamını
hazırıar. salt gereksinim igın tük€tmek değil, bilinç-
sizce, usdışı ve statü kazanmak için tüketnıeyi kam-
çrlar. İled kapİtalist ülkelerde, özetlikle bu boyutu
öne çıkarken, 8eri kalmış ülkelerde, daha değişık iş-
levleri üstıenmektedir.

Geri kalmış üıkeleraıe, rektam, daha ileri bir küı-

türeı düzeydeki ülkenin kültüIeı kaııplarmr aktarmak
demeKir. Bu yilzaıen de etkilerinin farklııaşm.ış ol-
n]ası doğaldır. İlefi kapitali§t ülkeletde, rekıam, doy-
muş bir oligopoı pazarın içinde ürün satlmını körük-
lerken, benzeri görü!ümlü reklam fiıDxlerinin geri
kaımış ülke telivizyonlarrnda gösterilmesi, bireylerde
p§ikoloJik etkiler yaratmaktadrr.

satın almaya 8iicü olmayan kittelere erişilemeye-
cek özlemıer kazandırrp, tüketim dengesizlikıerine yol
açmasr, gerl kaımış ülkeıerdeki tetevizyon reklamıa-
rınln belki de en önemıi sonuçlarından biridir. Bunun
ötesınde, reklam, üretim düzeyi batiımından yeterli
olmayan bir ekonomı ıçinde yapıldrğmda, ortaya tü-
ketimin artması yerine, veİilen bildirimın reddedilme_
sini doğurabilmektedir. Bu etkınin bir başka sonucu
olarak, rekıam, kitle ıletişiminin bir özelliği olarak
türdeş olmayan bir kitleye seslendiğinden, içınde ta-
şıdın bildirimlelin kitıenin bir parçası taraftndan
benimsenmesi diğer parça tarafinda.İı redd,edilmesi
sonucunu doğurmaktadır. Bildirimi İeddeden kitte,
reklamın pekiştirüği hayat tarzına hrnçlı bir özlem
duyar, bu hayaL lar?Jnl, erişilmesi olası oımadrğrndan
sürekli bilinçaltr olarak yaşatır. Bu aynı zamanda,
toplumdaki denge§izliği meşrulaştırİna amacına yö-
nelik etkiler de taşrmaktadır. Gündeıü hayat, İek-
lamda 8örüntülenen hayata uymadığınaıan, ortaya
dengeŞizlikleri başka bir seçenek olmadığı için kabul
eedn bir kitle oluŞmaktadır. Bir reklam, bu tür bil
uyumsuz görüntüye ağırıık verirken, bir başka rek-
lam göfüntüsü, bu özlemlerin bir 8ün gerçekteşebi-
ıeceği umudunu süİekli xirlmaya çalışır. Örneğin, birt
otomobil reklamından, yada imrenilecek bir €tizel-
lik» reklamlndan sonra, piyango «süe de çıkabilir»
diyerek umutlarrn 8erçekleşme yoltarrnı iıetir. Rek-
lamlar, bu yiizaıen tek tek değil fakat biİ bütün ola-
rak bireyin aıgısrnaıa psikoıojik bir eikt yaratır. Rek.
lamr yapılan ürünün satın alrnabileceği xltlere §alt
bilgi verme işlevi götürürkeu, diğer düşük celirli kit-
lelere dengesiz lir al$ süreci yaşatmaktadır.

Bu yazlda, TRT - Tv'de, görüntülenen bir reklam
deEetini (kozmetik reklamlarını) yuıarrdaıi geneı-
lemeler ışığında ve bir öInek - olay otaıak, üst içerik-
leri açısrndan incelemeye çalışacağım. Ele alaırğım
reklam demeti, özeuikle *adına yöneıdiğinden, cin-
sellik ö8e§inin kadınlara yönelik bıçimiyte nasrl kul-
lanıldığl ve bu ürünlere doğrudaı 8erek§inim duyma-
yan düşük gelirli kitlelerde yaratabiıeceğİ etkiıer üze-
rınde duracağrm.
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Reklam, _TV reklamr -, öaellikle kadına ve ço-
cuğa yönelir. Çünkü, «kapitalizmin bilinçaltl kadın-
dır.» (4) Çocuk da, bu tanıma göIe, toplumun bilinç
ötesi olmaktadıı. Reklamrn bu iki «bilinçlilik» d§ı
ö8eye yönelmesi, bılgi veİme, tanıtma, 8ereksinim
ölçüsünde tükettilme gibi savunula8elen sonuçlan
doğurmaktan öte, toplumu bİr tüketici kitle olalak
avlama amaclna uygun düşmektedir.

Reklamın, kadında cinselliğe, çocukta, çocuksu
kandrIılmaya yöneldiği açık bir gerçektir. Bu yönel-
me, özellikle, kadrnrn Ve çocuğun kapitalist tüketim
kalıbı içinde, ailenin temel tüketici ögeleli olmaŞı
yüzündendiı. Erkeğe ya da (babaya», kadıu ve çocuk
aracılığı ile yönelir reklam, bilaz da, erkeğin eTgillik,
egemenlik gururunu, «kandrlılmazhğlnr» okşayaIak.

Bu amaçla, in§anlarrn en temel yeniden üreme
siireçleli olan, yeme-içme, cinscllik, giyim - kuşam
8ibi eylemlere ter§ içelikler kazandrrrlmasr reklam_
larda çok fazla rastlanan ögeler olmaktadır. Özellik-
le, cinsellik, duygusallığın olmadığı, doğrudan bir tü-
ketme örüntüsü aşrlama amacınrn bir aracr yaprlmak-
tadrr. Kadınrn cınselliği hem kadının kendi tüketimi,
hem de erkeğin tiiketimi için bir güdü olarak kulla-
nılmaktadtr.

cinsellik ögesine reklam filmlelinde dört temel
amaç için başvurulmaktadlr :

l) Kadının, elkeğe kendini beğendirmesi amacly-
la, kendini güzelleŞtiren malları tüketmesi
için,

2) Erkeğin kadrna kendini beğendirmesi açıstn-
dan, kadıntn cinselliğini bir tuzak olalak kul-
lanmak icin,

3) Kad]nın cinselliğini bir simge olaIak kul]anlp,
erkeğe ve aıiğer tiiketicilere bazr cinŞellik dışı
malları belleklerinde saklayabilm€lerı için,

4) Kadının cinsellik ögesini, başka kadınlar için
krskanlhr kllarak, özendilme güdüsü yarat-
mak için.

cinselliğin bu dört kullanım bıçimi için TRT-
Tv'deı örnekleli Şu biçimde §ıIalayabilirz: İık grup-
ta kadın kozmetik ürünıeri, ikinci grupta jilet rek-
lamları, üçüncü glupta kolonya türü ürünlerin rek-
lamlarr ve dördüncüsünde, ev eşyasr, giysi gibi mal-
lalln reklamlarr bulunmaktadlr.

II
Bir araştrrmaya göre, ABD'aıe 1960'lı yrllaİda or-

ta 8elirli bir aile aylık gelİrinin %5-6'sınr reklamr
yapllan mallara harcamaktadrr. Yine bir baŞka alaş-
trrmaya göre, kozmetik ürünler bu oran içlnde ilk
§ırayr almaktadlr. Kozmetik ürünlerde, başarrlı biİ
satlş eğrisi elde etmek için, iki yıllık bir sürede iste-
nilen satlş tutarrna varmak için, satlş gelirinin bir
buçuk katı kadar reklam harcamasrnda bulunmak
gerekmektedir. Yine bir başka araştrrmaya göIe, «güç-
tü reklamcılığa karşrn, grda ürünlerinde olduğu gibi,
kozmetik ürünlerde de tüketici istemi ve onayl uzun
süre korunamamaktadır.» (5)

Bütün bunlar, ABD'de olduğu kada., iilkemizde
de kozmetik ürün reklamlarrnın neden çok srk ya-
prldlğına ilişkin ipuçlannı veImektedir. Doğal ki,

Türkiye için, reklam giderlelinin vergiden düŞülmesi
etmeni yukarrda sayılan bütün diğer etmenlefden da-
ha güçlii gözükmektedir.

Bu genel biıgiler rşlğında, beş kozmetik rekla-
mlnı, üst içerik ve bildirimleIi açrsrndan inceleıneye
çalışacağım (6)

PE RE JA EL KREMİ
Çalışan, zaIif, dulu 8üzellikte §aIrşIn bil kadln

şabah uyanıyor, fonda erkek sesi,,.

- Güne Pe Re Ja klemle başlayın,
Kadın 8ündelik makyaj işlelini yapmaya başlıyo.,..

- Pe Re Ja kremle siirdürün... besler cildinize
tazelik veIir,
Görüntüde, kadın akşam bil davete gitmektedir.

- Ğüzelliğinizi pekiştirin,
Davette, bir baŞka kadının yanında duran yal şıklı
bir elkeği cezbediyor, fondaki erkek sesi, sabahki kul-
landlğl klemin etki§ini bir erkekle tanışma nedeni
olduğunu belirtiIcesine.

- Pe Re Ja klemle tanıŞln...
o anda yakışlklı elkekle tanışıyor, elkekten bir gül
ahrken, erkeği çok ince bi. biçimde öpüyor.

- AItık gün boyu Pe Re Ja kremle o1acaksrnız...
GöIüntüde krem sim8esi ile erkek §imgesi birleşiyof,
kremle birlikte olmak, erkekle birlikte olmakla özdeŞ-
1eŞti.iliyor.

(29 kelime, 32 saniye, Pe Re Ja sözcüğü dört
kez kullanıhyol. Bildirimi: Kadın'ın güzelliği
erkek lçindir ve ona yöneliktir. Bir cüzelle§tlr-
me ürünü aracılığı ile yakışıklı bir erkek elde
edilebilir.)

ELiDA EL KREM!
Göriinüm davet sonrasr bir mutfakta baŞlıyor. 1ki
ev kadrnı, kon].ışuyorlar. İkisi de bakımlı ve üst gelir
grubundan. Eliiıa kullananı, yaptığı işin üstün oldu-
ğunu vulgularcaslna gururlu.
Neşeli bir biçimde soruyor...

- Nerdeydi Elida?
İkincisi yanıtlıyor :

- Tüpte, yeni çıktı, elleri gercekten koruyor. etki-
sini suda kaldrğı §üre koruyor.

- Yani yakmlyor.

- Ellelim öylesine yumuşak ki...
(Fonda erkek sesi)

- Laktik asitli Elida el kremi ellerln yrpranmasrnr
önle...,

Elida..,
(Kadrn §esi, konuşma sürüyor)

- Elida şimdi tüpte de,..
(28 kelime, 30 saniye, Elida sözcüğü dört kez
kullanllryor. Bildirimi: Eski bir üIünün yeni
biçimini, uzman bir sesle (erkek sesi) bilgi ver-
me amacıyla tanltryor. Uzmanlaşmlş sözcükler-
le (laktik, asit) ürün farklılaŞtuılmasl izlenimi-
ni uyandırryor. Davet, bakrmlr kadınlar, bula-
şık gibı görüntülerle, üst gelir 8rubuna §e§le-
niyor.)

SKIN Drır YÜz KREMİ
Yeni uyanmrş, güzel bir kadtn, pencelenin sabah
buğusunu siliyor...
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(Elkek sesi fonda, müzik eşliği ile)

- Doğal nem güzelliğe açılan penceledir.
Müzik ile birlikte kadlnın çeşitli göriinümle.i ekrana
yansryoI)

- Skin Dew nem dengesini sağlar, cilt sağlığını gü-
zellikle bütünleştirir.

Daha sonraki görüntülerde, kadrn saray benzeri,
ağır ve ihtişamlı bir kapıdan çlklyor. Yüksek binalar,
nemli ve sisli bir gün, köprüler ve binalar eŞliğinde
kadınln değişik göriintüleri...

- Biraz skın Dew cilde pürüzsüz, yumuşak, diri bir
güzellik kazandırır.
Göriintülerde kadın kentte gezinti§ini sürdürüyor.

- skin Dew Helana Rubinstien'den...

- Güzeuiğin bilimi.
son sözden sonra, ekranda, krem kutusunun al_

tında, altı çizili. «güzelliğin bilimi» yazısı.
(27 kelime 38 saniye. skin Dew üç kez geçiyoı.
Yine üst gelir grubuna yönelik. Uluslararası
bir maIka ile statü çağrrşlmına yöneıik bildirı
mi var.)

PE RE JA ŞAMPUAN
cinsel çekiciliği olan, sarrşın bir kadın, sağlrklı

ve gür saçlallnr, başınr saılayarak havalandrriyor.
Ağır çekim. (Fonda erkek sesi)

- Güzeuik, doğa, kadın... sizi bütünleyen saçlar...
PE RE JA ile coŞan §açlar... normal, kuru...
yağlı, boyalı ve meçli saçlar için Şampuan

PE RE JA.
(21 sözcük, 31 saniye. PE RE JA sözcüğü iki
kez kullanılıyor. Kadlnln cinselliğini oldukça
fazla öne çıkartmış bir leklam filmi. Doğallık
vurgulanryof, saç falk1llaştırılması yapllryor.
Bildirimi: cinsel çekicilik, saç baklmr ile ger-
çekleşebilir.)

BOĞAZİÇİ ŞAMPUAN
Piyano çalan ve gündelik işlerini de bu alada

göIen bir genç kadın. Genç kadın, şampuanı diğel
kadlnlara anlatıyor.

- saçrnrzl ihmal etmeye gelmez... saçınrzl Bo-
ğaziçi şampuanı ile yıkayın... kilden, tozdan,
kürılmakıan kurlaıın... saçlnlzl seviJolsanlz
Boğaziçi kullanın...

(Fonca elkek §esi)
_ saçıannı sevenlere...
Görüntüde, Boğaziçi Şampuanı ile, altında «saç.

lartnr sevenlere» sloganr yazrlr...
(ı9 §öZcük, 30 Şaniye. Boğaziçi iki kez kulıanı-
lıyor. cinsellik öğesinden çok, 8iizetlikle saflık
ve duİuluk imgelerini genç kızhğın çocuk§u-
luğuna yönelik bir bildirimi var.)

Bu beş reklam demetinden çıkarılabilecek geıel-
lemeler şunlar olabilir :

Kozmetik üIünleIinin reklam filmleri, kadrnl ya
güzeuiğı ya da cinselliği vur8ulayrcr bir göIüntü mal-
zemesi, erkeği ise ürünleri tanltan bir ses malzemesi
olalak kullanmaktadır. Erkeğin fonda bil uzınan ola-
rak konuşmasr, hem toplumdaki yay8ln kanlyı pe-

kiştirmekte, hem de güzelliğin (erkek» için olduğunu
u]rgulamaktadır. Reklamlann bir başka ortak yanr,
hemen hemen tümünün bilgi ögesine ağlrlrk verme_
sidir. Bu da, hem üst düzey kadınlaıın kültürel ya-
pllanna uygun düşmekte, hem aıe alt düzey kadrnlara,
geleneksel temizıik ürünlerinden ayrrlıp bu tür ürün-
lere yönelmelerini sağıayacak güdüler kazanaırrmak-
tadır. Reklamlarda temel bildirim ögesi, reklamlan
yaplıan ürünlerin kuılanlmından sonra sağlrklr bir
güzeıliğin elde edileceğiaıir. Fakat bu bildirim, hiç
bir zaman, çirkin kadın imgesiniı olmadığrnt, her
kadının doğal bir güzeltiği olduğunu, fakat bunun
ortaya çlkabilmesi için, bııdirilen ürünün kuuanıl-
masl gerektiği yönünde verilmektedir. Bu reklamlara
göre, çirkin kaaıın yoktur, giizeıliğini söz,konusu ürü-
nü kullanmaması yüzünden ortaya çıkaramayan ka-
drn vardrr, Ayrrca, bu reklamlarln iümünde bilgi öge-
sinin yanrnda biıimsel bir uzmanhk havasr sezilİxek-
tedir. Erkek sesi bu havayr, gerçekten teknik bazl
sözcükler kullanarak, hatta yaprlanan «güzelliğin bi_
limı» olduğu söyleyerek vermektedir.

f

nF

Bu reklamların tiimü, bilgiye, kadlndaki bilince,
özgür §eçime seslenmektedir. Bu tür ögeler, toplumu_
muzda kadlnda görülmeyen, ona yakıştrrılmayan ö8e-
lerdir. Böylece, sözkonusu ürünlerin kullanımı kadln.
da, bilinçaltı bir 8urur okşama$ gerçekıeştirebilİr.

Üst içerikleri açlsrndan bu reklam filmlerinde
üç sözcük grubu gözlenmektedir :

a) Bilgi ögelelini içeren sözcükler
«drŞ etkenlerden korur»
«besler»
«yeni çıktr, tüpte»
«laktik asitli, zeytinyağlı»
«nem dengesiıi sağlal))
«güzeuiğin bilimi»
«doğal 8üzelliği yaşıtlr»

lll
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b) Doğal güzellik içeren sözcükler
«güzeuiğinizi pekiştirir»
(dlş etkenlerden korur» (Doğal güzeıliği

drş etkenler bozmaktadlr)
(doğal nem, güzeltiğe açllan pencere»
«doğal güzelliği yaşatu»

c) Teknik içerikli sözcükler
(kozmetik» '
«lanadin»
(Helena Rubin§tien»
«laktik»
(asit»
(nem dengesi» (?)

Bu değişık sözcükle.den amaçıanan, bilgi verme,
kadrndaki doğal güzellik ve teknik sözcüklerle, birey-
lerin yabancr olduklarr bilgilerı aktarma ve böylece
ahcı kitlesinde bir uzmanl* güyeni yalatma işlev-
lerini yerine getirmektir. cinsellik ögesi, güzellik ve
bakım gibi yan ögelelte bütilnlenmiŞ bfu biçimde
verilmektedir. Bu yüzden, kadınlar (ve elkeklef) 'rek-
lamr yapülan ürünlerden kullanma gereksinimleli du-
yacaklardrr. Kozmetik reklamlall doğrudan kadına
yöneldiğinden, cinsellik ögesi, erkeğe beğenilmek
amacryla kullanrlan ve 8üzelliği ortaya çıkaracak iş-
lemlelle billikte sunulmaktadır. Amaç elkeğe beğe_
nilmektir. Kullanılan ürün bunu sağlayacaktrr.

Büyük bir çoğunluğu, değil erkekler için güzel_
leşme gelek§inimiyle, kadln - eıkek ilişkilelindeki den-
gesizliklelle bunaldığr bir toplumda, bu tür reklam-
larrn, hiç kuşkusuz, ürünün satrmrnr alttırmaktan
öte bazı etkileri olacağı kesındir. Bireylerin bilinç-
altındaki duygularrna yönelerek, bu duygularln istis-
malrnr yapmaktadır bu bildirimler. Dengeli insan
ilişkilerınin oımadlğr bir toplumda, cinsel ögenin, tü-
ketmek gibi çok maddi bir iliŞki içinde kullanllması,
izleyen, satın alma gücünden yoksu[ bir yrğrn insanr
değişik biçimleTde tedilgin etmektedir. Bu tedirgin-
liğin farklna bile varameyan tu ınsanlarda, toplum-
Şal iliŞkileI ağı içinde yanlrş özlemler uyanmakta,
insansal ilişkileri düzenıeyici dengeli baklŞ açrlaIı
yerine, biIbirlerini liiıskanan, elde edemediği doyum-
larla klvranan, oyalanmışlıktan başka hiç bir yaşam
derıeyimi edinememiş insan yrğlnlarr oİtaya çıkmak-
tadlr. Aynl anda nesnel gerçekliği kavranamamrş biI
bilgi kırıntısl içeren teknik sözcükleIle, bireyleldeki
bilgi - görgii - deneyim den8esi bozulmaktadır. Bu aynı
Zamand,a, daha üst bir düzeyde, tekıolojiye olan biI
yabancrlaşmayr da yaratabilmektedil. (8)

Kozmetik reklamlar, belki de cınselliği ve bilgi
ö8esinı en az zararh biçimlerde kullanmaktadu. Bu
tür 8öIiintülerin en önemli etkısi, alt düzey gelir
8ruplartnda 8özlenebilir. Ne yazık ki, Türkiye'de rek_
lamların psikolojik etkilelini içeren gör8ül bir aIaş-
tırma geleneği yeni yeni oluşmaktadır. (9) Bu tür
görgü1 bilgilelimiz arttıkça, reklamla.ın etkileri konu-
§unda daha uluŞal ve ne§nel yorumlara valabileceği-
miz kuşkusuzdur.

Reklamlalın psikolojik etkısi bir biitün içinde
oluşmaktad]r. Tek bir reklamrn, ya da yukarıda ya-

pıldjğı gibi bir alemet İeklamrn üst içeriğinin ince-
lenmesi, saıt genellemelere vanlabııecek sonuçıar çr-
karabilir. Çok değişik ürtinlere ve hede' kitlelbre yöde-
lik rekıamlar bir bütün içinde değeİlendirilirse, psi-
kolojik etkinin boyutlall daha iyi anbşııabilecektir.
örneğin, bır şampuan reklamr ile özendirilen cin§eı
çekicilik (8üzel göriinme) ü§t bir hayat biçimi ile
birlikte sunulduğunaıa (kozmetik rekıamıannda gö-
İüldüğü gibi) para kazarıma özlemlerİ de kendiliğin-
den harekete geçer. Böylece, varolın toplumsal sis-
temin yaşayabilmesi için diğeİ tüketim örüntüleri de
işlemeye başlar. Toplumdaki para kazanma biçİmle-
ri herkese açık oımadrğından, bu özıem doyumsuz
kalır. En azlndan ertelenmek zorundadıı. Bunun
yanmda, yine bir piyango reklamı ya da lotarya ga-
zeteciliğini duyuran bir reklam parçasr, baeyıeıde
yalan$ umutlar uyandtrrr. Bu İki birbirinden farıilı
reklam (koaıetik ve piyango reklamı) birbirlerini
bütünleyici bir etkiye varmaktaaırr. Hatta diğer rek-
lamlarr bu tür biİ bütünlük içinde gözlediğimiz za-
man, toplumun yeniden üretimi içİn geçerli otan ha-
yat tarzln!n pekiştirildiğini görürüz.

Bu genellemelelden çrkarllabııeceği gibi, rekıam,
salt tüketme 8üdüsünü uyandırmamaktadır. Bunun
yanııda, psikolojik etkiıeliyie dengesizlıkler, bilişs€t
bozukluuar ve aıgı şoİlarr yaratmaktadır. Rekıamlar-
da 8özlenen, ü§t gelir düzeyine özendirme ögeleri, tek-
tipçi bir güzeuik anlayışı, cinsetlik ögesinin abartlıa-
rak ve amacmdan §aptırılarak sunulması, değişik ktt-
ıelerde değişik etkilere yol açmaktadır. Birçok sınema
klasiğindeki sanatsaı erotiüni içeren sahneleri kırp.
makla tanrnmrŞ bir kurum olarak TRT-TV
aynı aıuyarlrğr reklam filmlerinde gösterememektedir.
Kuşkusuz, reklamlarda göfülen cinsel çekıcilik, bi-
linçaltı öceıere sesıenmektedir. Doğrudan faıkedile-
bilecek bir olcu değildir. Fakat, yine de, farklı İjt-
leleIe seslenmiş olduğundan reklamlaİın etkilerini
inceleyen bir araştırma sonunda, bu etkileri giaıerici
yollara başwrabilir.

Reklaml yaplıan ürünün, hemen yanmda açıığı
çekilen bir cinsel ögenin varlrğt, doyurulmamış güdü-
ler i9ın ikame edici bir işlev görmektedir. Bu yüzden,
reklamlarda cinseı öge kuılanrlır. Birey, doyum§uz-
luğunu, reklamı yapılan ürüne yöneıtınektedir.

Tiirkiye de, TRT - Tv'dekt reklamlann mal sat§ı.
nr yüksek oıanıarda arttfdığr çok kuşkuludur. Pazar
açrslndan doymamrş biı ttıketici tıtleye, ya aıa aırm
gücü olmayan insanlara seslenmektedır TRT - Tv.
İtef iki koşulda da, reklamın satı arttıırcı etki§İ
Şınırlr kalmaktadlr. oysa yukarraıa anlatmaya çal§-
tlğlm alengesizıikıere yol açacağr kuşku§uz gibi görü-
nen reklamlarrn sıtsı blr denetimdeü geçirilmesi ge-
rekmektdir. Bu psikoıojiır etkilerin 8ör8ül kanrtlarrn-
dan yoksun oluşumuz, etkinin öneminı ve zaİaİrnı
azaltmlyor, Umuıur ki, bir devlet kurumu olarak, ver.
gilerinden yararlandrğı çalışan kltlelerin p§ikolojik
dengeıerini aıe göainünde tutmaya özen gösterir TET -
Tv. Yoksa, sanatsal erotiznİ srrurlayayım derken,
insanıanmızrn zihinlerine çok daha etkileyİci bıçim-
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lerde şrrrngalanan, tüketici kahpların oluşmasından (7)

da ötelere varan rekıamsal «erotizn»i köriikleyip du-
racaktlr. Bilimsel araştrmalar yapllıp, bu reldamla-
Iln dengesizlikleİ yaratıcı etkileri görgül olarak göz-
ler önüne serildiği Zaman, çok geç kalınmrş olacaktır.

İNCEIJME 

-_

(8)

Özel teknik sözlerin bir bölümü (ama haıgi bö-
lümü olaıuğunu bilemiyoruz) «TRT Reklam
Esasıarı» adlr yönetmelikte yasaklanmış bulu-
nuyor. Ayrlca, bir maddede «Reklamlaraıa seks,
merhamet, korku ve batıl inançlara yer veIile-
mez» aleniliyor. Bu kurallara ne kadar uruıduğu
rek]amlarln kendilerinden izlenebilir. Bu tür
(tüketicinin korunma§ına» yöneıik kurallann
kuşkusuz yararl vardrr. Ama denetlenmesi ve
uygulanması koşuluyla. Bu yönetmelik ı ocak
ı980den buyana geçerli fakat yüriirlüğe herbal-
de daha konulmaaıı.
Teknik sözlerin yasaklaııması maddesı şu söz-
lere yeı verİyor: (Rekıamlaraıa ürün veya hiz-
metıerin bilinmeyen, açrklanmayan, özel bir ni.
teıik taşıdrğl şekıinde kanaat uyanaırrabilecek
unsurlara yer verilemez». En azİndan bu sözler,
örneklerini verdiğimiz teknık özelıikteki sözcük-
ler için geçerli oısa gerek. Bk: TRT ıeLl&m
Esaslaİı, ocak 1980, Ankara, (madde: 8 ve 9).

TeknoloJinin 8ünümiizde ulaştrğı boyutlar, srra.
dan bireyin algısını aşan niteliklere vaİryor. Kit.
le iletişimi ile, bu teknoloji karmaşıkıığrnı vur-
gulayan bilgiıer, açlkıayıcı ögelerden yoksun ol-
duklarrnda birey algrsında karmaşa da}ıa da bü"
yüyor. Bunun sonucu teknolojiaıen bir ürküntü
başgösteriyor. Doğaı ki, sorunun bu boyutu ko-
numuzla ilgiıı değil. vuİgulamaya çaırştığim
nokta, Turkiye'deki bilgi düzeyi ile reklamıarda
verilen teknik sözcüklelin uyumsuz olmalaıın-
dan dolayı oluşan bİllnçsel bulanıklıklaİ. Bu
kaaıarr biıe, §anryorum, fiiİk izleyici§i içın önem-
ıi bir sorun.

Doç. Dİ. oya Tokgöz'ün, lg8ode, Eskişehir ve
Yozgat'da yürüttüğü, (Çocukıar Üzelinde Rbk-
lamlartn Etkisi» konulu görgüı araştrma$ so-
nuçlandığı zaman, sanıyorum, bu konuda ilk
aallmlardan birİ atılmış olacak. Bu araştırıııanıD_,
reklamların yetişkinler üzerıne ayaırnlatrcr bul-
gulara sahip olacağını saDlyorum. Bu konudaki
ilk bulguıarı içeren yazısı bk: oya Tokgöz

«Televizyon Rekıamlan ve Çocukıar : A.Ü.S.Bİ..
Derglsi cilt : xxxIv, No. ı - 4, sayfa 93 - tto

(9)

DİPNoTLraI
(ı) Özellikle çoğunun kitıe iıotişiminden etkilen-

mesi ve T'tlrkiye örneği içın bk: oya Tokgöz,
«Türkiye'aıe Kitıe HaberıeşEe Araçlan ve Ço-
cuklar», A.Ü.S-B.F. Bas!ı Yann Yüksek okuıu
Yıılığ,ı, Ankara 1979.

(2) Genelıikle rekıamrn etkisi denildiğinde, akla sa-
tışı arttırma etki§i ile, bilgi verme (haberleşme)
etkişi gelmektedir. Güney Devİez, «reklamın sa-
tış etkilerinin ölçülmesinde karş aşılan bazı teo-
rik ve uyguıama ile ilgilı güçlükleIden ötürü»
bilgi verme (haberleşme) etkisinin ölçülebiıece-
ğini söyleyenlerin daha çok olduğunu betirtmek-
tedir. Özellikle, reklamcılann ve işletmecilerin
§orunu olan bu iki etkıye ek olarak, sosyal bı
llİıcilerin ve iletişim toplumbiıimciterinin İek-
lamm pşikolojik ve toplumsal etkilerine eğilme-
leri 8erekmektedir. Fakat bu üçüncü etkinin öl-
çülebilme§i, diğer etkilerinin ölçüıebİlmesinden
tuşkusuz çok daha güçtür. Bu yazrda, ben, doğ-
rudan far}iına varılamayan bir olgu olaİak rek.
lamın psitolojit etkisine, geneılemeleİ düzeyin-
de, yaklaşmaya çalıştrm. Güney Deniz'in kitabı
igın bk; Rellamıı Etıdlerıniı öıçürmesi, sBF
yayrnları, Ankara, 1979, s. 15 ve ı03.

(3) Kttte iıetişiminin idol yaratması §irecl İçİn ay-
rıntılr ola.ak bk: Ünsaı oskay, «Popüıer Kültü-
rtın Toplumsal ortamı ve İdeoıojik İştevıeri
Üzerlne», AÜ.§.B.F. Basın Yenn Yük§ek okulu
YılLğ!, Ankara, ı979.

(4) Kültürün kadrnlaştırııma§ı ve cinseı ögeıerin kit-
le iıetişimtnde kullanılmasr lçln bk: Anrı Doug-
las, Tho F€miıİzstlon oİ American cuıtuİg, Al-
fred A. Knopf, New York, t9?7.

(5) J. Backman, a,eklım ve Rekıbet, İstanbul Rek-
lam yayınları, İstanbut, ı972, s. 26-36.

(6) Bu rekıamıar, TRT - Tv'de, 1 Aralık ı979 iıe
25 ocak 1980 tarihleri arasında yaymıandr. Met-
ne geçirilen sözcüklerin sayısı, bilinen aDlamda
ba içelik çözümlemesi yaprlmadığınatan önemlı
görüımedi. Göİüntüler betimlenirken ayrıntıya
inilmedi, temel biıaıirimleri yurgulayan betımıe-
meıere ağrrlık veriıdı. Müzık aıiktate alınmadl.
Fakat, psitoloJik etkideı şöz€delkeıı müzik de
hlç kuşkusuz çok şeyıer anlatf. Niteıık§€l bir
lçerİk çözümleme tekıiğİnin basite ındirgenmiş
biçini kullanıldı. Amaç, bu reklam aıemetıİin,
cins€l ögeyi en masum bir biçiıİde kultanmış da
olsa etkilerinin önemli olduğunu vurgulamaktı.
Bu yüzden, h€m elaleİı görgül biıgiıerin yeter-
sizltğinden, hem de içerik çözümlemelerinüı sr_
nırlrlrkıaİınd,an bır ötçüde kurtuttlak lçin 8e-
,ıeııemelere eğırılk veritdi.

§abahın adrnı aleğiştirmey€lim, Öyte Kaı§m
Bugün biİ bİr §ayalım yanlışl&rı
İntüar ve ölüm haberl€İi kims€yi güliıiirme§iıı
Ila}etın &aıını değİşairmeyelim. Öyte kstsın

i!etin 8üven
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Gobets, (Bana tüıtürden söz etmeyin, silabımı
çekerim.» aıiyordu. Bu nazi'yı böylesine ürküten, sila-
hını çektirecek kaalar örkelenatiİen küttürtın han8i
yanıydı? İlk akla gelen kültürel manevi ögenin öne-
mi, topıumıann yaşantılarınaıakl yeri Ye nitel dönü-

şümlere olan tatktsıdrr. Ayrıştrrarak aıüşünürsek,
tültüret bir öge oıan şiirin de önemlni vufgulamıyor
mu bu tavır?

Benzer durumlaf yaşanmadr değil: Fatma Tukan,
Filistinıi bir şair. Moşe Dayan, (onun her şiiri on
geriltaya bedeldir» diyordu. tyi ama, bu adamıarın
Fatma Tukan'ıarın şiirlerine böyle batmalarrnı ge-

rektiren neydi? Aslında açrk: Şiİr, yapısı gereği du-
rağan değİldir, değiştiricidir. Yenitmez. Aaıamr bey-
ninden ve yüİeğinaıen kavrar. Biçimıer, çoşkun ırrlar,
Aş* eder, sevmesinı öğretir. IIer dizesinale yeniden
srnar insanr. okulu yoktur. Mayakkovski'nin deyi,
miyle kuralları da yoktur. Her türıtı kurala karşrdır.
Yeniden üremek ve -liretmektlr. Akan bir suduı, can-
ııııktır.

(Kapıtaltst üretim, düşünceye tlişkin bazt
üretim dallarınrn bütününe, özelıixİe §anata ve şiire
düşmandır.»

Ku kuramsat yaklaşım, aslrnda kapitaliafin çü-
riimüşıüğünü, yaratrcrıığa, kendlsine karşı oıan yaratı-
crlrğa tet oıuŞunu anıatıyor. Aynca bu teorik sapta-
ma emperyaıist üıkeıerde şıirln bittiğinı de çağrıştı-

Dinlence
yszaFm ils, şiİrin kanatl8İı
k€niıi tilİeğini iıevirsin;
keniıi uçuşunun
göğ§ünü mü iıaİıll§lrı,..

yızayrm ilı, yorulsun mu
halıf uçuİtmılann koısy göğü;

elimin iıinl€niıiği, şu t8ğıt gibt
keniıi §uçŞurluğunun

cez&sını ıDl çoğaltsD..
kenaıi uçuşunun
göğünü mü daraıtsın...

Siir

rryor. öte yandan, geri bıraktırılmış sömür8e, ya-
rı §ömürge, yeni sömür8e ülkelerdekı şiirın çok 8üçlü
oıduğunu da. Bugün bir Filistin, bir l"atin Amerlka,
bir vietnam, bir Türkiye şiirlnin emperyali§t ülkele-
rin şiirinden güçlü oluşu kanltlryor bunu.

Ulusal kurtuluş savaşçrlarmtn, ezilenlerin şlire
yaklaştlğı gibi, burjuvazi ideotojik İflasr gereği şiire
aynı yaklaşrmr yapamaz.Tam karşıslnda yerini alrr.
Bağımlı uluslar, ezilenler; tarihseı konumları gereği
ileriye dönük gelişmektedirler. Tarihin büyüyen ço-
cukları onlaraıır. Kurtuluştarı doğruıtu§unaıa tarihseı
çabalarına katrlan şairlerin ürettiği şiirler, elbette
etken }iııınabiliyor. Bu yüzden de, kapitalıst üretım
iıişkileri içiiisinde bu şİirlerin karşılaşacağı ve gö-

ğüslemek zorunda kalacağı güçlüİler elbette bir tray-
|i,taz|a.

Dünya pazarlarrnr ilk kez böltışmüş olan tekel-
leşmiş kapitalizm, üretim sorununu çözmüş, ama
tüketim sorununu çözememenin bunalımı içerisinde-
atir. Dünya pazarlarrnr yeniden bölüşmeye kalkmak
emperyalist bölüşüm savaşlna 8irmek, üıkelerin iç
dinamikleri yüzünden riskli bır iş. Duİum bu olunca,
tüketici eline geçen parayı son meteliğine kadar har-
camak zorunda brrakılmaııdır. Kapıtallzmin elındeki
mah, daha doğrusu, üretimi toplumsallaşmış, bölüşü-
mü tekel maıı satabilmek ıçin, reklam mekanizması-
nr çok iyi işletmek zorundaaırr; bilincinaıedir bunun.
Ayrıca şiirin giicünü bilmektedir. Kültürel yozlaş,
tırmaıarr yanında, şiiri çıkarlirı doğrultuşunaıa kul-
lanma çabası içerisindeaıir. sanatçı, şair; reklam
metni yazsın, gücünü mallarının satrıması içın kul-
lansın düşüncesinaıedir. Bugün bir çok şalri, hikayeciyİ
yazarı,çlznri, İeklam metni yazdırarak, asıı göreYin,
den uzaklaştırıyorsa, isteğine iki kez uıaŞmış oluyor.
Bir: Dürüst bir sesi susturarak. lti: Maıını daha iyİ
pazarlayarak.

Reklamı amacına ulaştıracak tişiaıe önemli özel,
likler aranır: Herşeyaıen önce yaratıc] bir gücü oıma-
tldlr. Dilinin yetkinıiğinin, şiirselıiğlnin zorunıuluğu
vazgeçilmez bir ögedir. Çok kitap okumaııdır. Resım
ser8ilerini gezmeıı, sinema ve tiyatroy4 srkça gitme,
ıidir. Yabancı biİ dıl bilmeli, yabancr rekiam dergiıe-
rini yalündan izıemelidir... Bunlan yapryorsanrz
reklamcı olabilirsiniz, aranan kiŞisiniz.

oktay Aİancı, At Güriiğü adlı oyununaıa aynı
§oruna şöyıe değiniyor: Biİ reklam ajansının yenl ye-
teneklere gereksİnmesİ varaıır. Reklam aJansı sahibİ
ış ıçin başvuran sanatçııarın dosyalarını ister. Az ol-
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dukıarrnl görünce de (Üç tane mi? Türkiye'de sanatçr
yetişmiyor mu artrt?» diyerek telaşlanlr. Başvuran-
laraıan biri Ferit Duıu adında genç bir şaiİaıİr. Ajans
§ahibi süha'nın Ferit Duru'ya ilişkin sözleri konu-

Inuz geİeği oldukça ilginçtir: «Ödül de almış. İş dün-
yasrna dalalı beli edebiyatla ilişkimiz bütün bütüne
kesildi. Felit Duru. Genç biri. İkı de Şiir kitabl var-
mlş: «sevda Şafağl» «Kalanlığı Ayaklarrndan Astrm»
Bu ıyi. Bize şaiİ adam gerek Çağlnn göIüŞeyim, (sl.

l5)

Ferit Duru çağrllıI, kendisiyle görüşülür, yapaca-

ğı ilk iş veIilir: «Şimdi işini yapacae\rtn bir fiIma
var. Bir şampuanla işe başhyorlar. Şiirlerini okuİken
dikkat ettim, olağan üstü bir gözlem gücünüz var.
Ayrıntllarr çarplcr bir biçimde dile getiriyorsunuz.
Bizim mesleğln en önemli yanı budur. GöIünmeyeni
göImek, ya da olmayanı var göstelip kabul ettilmek,
aratmak, istetmektir. Birdenbire ihtiyaç haline ge-

tiuektir. Tüketiciyi ve tüketimi yaratan srr bul_
dadır. Reklamcıhğrn Şahdamarr budur. (A.g.y.s1.22)
«Edebiyatr bırakan ben oldum» sözlerinden çıkardı-
ğlmıza göIe, eski edebiyatçı yeni reklamcı süha'nın
ferit Duru'ya işi verilken söytedikleri bunlar. saııl-
rlm varmak istedigimiz yer biraz daha netleşmiş olu-
yor.

tskonomik zoıunluluk]ar, işe yatk]nlığl, şairi rek_
lamcllığa yakınlaştırır. Bu iş_kolunda çalışmaya baş-
lal. Giderek kapitalizm, işlelliği içeri§inde kendinden
bir parça haline getilir şairi. Bu çarkın içerisinde ye-
rini alan, reklam metinleri yazrnaya başlayan şalf,
yavaŞ yavaş tükenir. Yaptlğı iş, midesirıden bağlı
olduğu bu uğIaşı, ku.allaIı 8ereği, şairi biçimlel de-

ğiştirir, toplağından uzaklaştlrılmış yenl bir insan
yapar.

Bir şiir oluşturulurken harcanan emek, artrk
Teklam metinleIinin yalatrlmaŞl içindir- Edebi sanat-
lar, imge, imaj araylşlarr, sözcük seçişler, o sözlük
okumalal, dize kurma çahşmalarr, yakalanan görün-
tüıer, estetik çabalar, gün yirmi döIt saat düşünmek,
hep reklam metni yazabilmek içindir. Elbette böy]esi_

ne tüketilen yetenekten, güçten, artık şiirler üretme-
si beklenemez. 19?6'laraıa süreyya Berİe ile Egemen
Berköz'ün reliam metni yazdıkları v€ bu yüzden şii.e
uzak düştüklerı tartrşılıyordu. Kendilerinin de bunu
aıoğİuladrklafı duyalukıarımız arasındayaıı. süreyya
Berfe'nın rekıam metni yazarlığından ayrrldıktan
sonra şiir veriminin aİttrğrnr beıirtmesı çok önemıi
sanryorum.

Şİir neleri gerektırmez ki? Bunun bilincinde
olan kişl, tarih, ekonomi, sosyoıoji ve psikoloji bil-
menin gerekliliğini aıe duyar. Şiir, işlek bir zeke, sis-
tematiği oıan küıtüreı bir birikim de isteİ. Çünkü
«ha» deyince olacak iş aıeğilaıir. Yaşamın karmaşık]ı-
ğr içerisinde, şair; yaşananl ayr§tırmak, birleştir-
mek ve yeniden artistft düzeyde yaratmak rcrunda-
aırr. Bu yetkinliğe uıaşmış bir şair, reuam metni ya-
zıyorsa, kesenkes çalışma gücünü coŞkusunu, malze-
meıerini bu işte tüketmiş olacaktır. Artık oniıan şiır
üretmesinİ beklemek anlamsızlaşır. İstese bile ürete-
mez ?ALen. Ürettiklerinde de auttaka bir boştuk bu-
lunacaktrr. Her halde şairin rcklam metni yazarak
dıze bilediğini kİmse söyleyemez. Bır şiirin yazıl§
8ünlerinde duyarlı bir mektup yaz§anız, biyolojiniz-
de oluşan şiirin bİr zaman sonİa yittığlni 

'arkeder-sinlz. Direnip yazsaruz bile aıuyarlıktan üzak, meka-
nik bir şey olduğunu görürsünüz. Yazılan her şiir-
den hemen sonra bır yenisine başlanamamasr gibİ.
Her şiirin yazılışı, şairınden çok şeyler söküp alrr.
Artık yeni birikimler gereklialir. Bir de he[ gün

"l§{rle

uzun saatıer çaıışarak, reklam metni yaaıa İşinin
açacağı boşıuğu, psikolojİk ezikliği düşünün. Bu
odaktan bakııdrğında, şaırin şıir yanının na§ıl deroİ-
masyona uğratııdrğrnr tavramak olanatlı artü.

Şiir, §aşantıyr yakalaytp tutmak, onu b€lleğe,
belleğİ anlatıma, gereçıeri biçime dönüştürmekı gl-
bı btr birikimi ve çabayı gerektirir. Reklam metni
de...

Reklam olayı aİtı değerlc yaşttrr diycbiliriz. Top-
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ıumsal dönüşümtere paraıel olarak biçimlenip zeı-
8inıeşerek varlığını etken kılmaktadır. sosyolojİk ve
psikolojik dayanaklara gerekŞinmesl oıduğundan ken-
dine göre bilimsel bir yanı da vardr. Topıumun zaaf-
larrnı §aptamakıa işe başıaı. Örneğın cinsel oıanı
öne çıkar[. Ataerkil aıle mı sözkonusu? Erkekıik
ögesine ağrrlrk ve.ecektir. Kolıektiviteden uzak bir
toplumda ise bireyciıiğiokşayacaktır. Bir başka ko-
numda, ne idüğü belirsiz bir humanizmi ortaya se-
recektiİ. İn§anlann beğenilme İsteklerini, kariyerist
taraflarrnı körükleyecektir. lQsaca köıeci toplumdan
kapitalist topıuma kadar kendi işine yarayan han8i
küıtür ögelerı varsa tümtinü kuılanma yoluna gide-
cektir. Bir küıtür ögesi de olan reklamcllığın koaao-
politizmde üstıendiği, b,em de sanatçılar aracııığıyıa
yerine getird,iği 8örevlerden biri de budur.

Gazetelerden 1976 yılında kesİp saklaalığımız,
o günlerale bir yazı konusu aıa eylediğimiz (3.8.1976,
politika) reklam metinlerini incelerken bunu cözıe-
yebileceğim. Şairin ve §iirin nasıı kuıtanrldığtnı
da...

1/
Bayram sevinci
Bayİam denince
sevindirmektir, sevindlrmedir
akla gelenler. Çocukıar... Bizim çocuİıanmız.
Bu bayram heaıiyeniz
neden bankamEdan bir kumbaralr
tasarruf hesabl olmasm?
ve sevin§in tazansın çocuıdarınız.
Reklam metni yazarlarrnın kendi yeteneklerini

kuııanmalarr yanrnda, başka sanatçıların ürünlerİni
aıe işlerıne aıet ettiklerıni öncelikıe belirtmeıiyiz. Yu-
karaıaki metin, kendisini ele vermektedir. Nazım Hit-
met'in (Kadrnlar, bızim kadınlarımız» dızesi, sanr-
rrm hemen anımsarımlştır. Demek, metln yazarı Na-
zım Hikmet'in şiirini biliyor. Şiırıerini ıe}İam metin-
lerinde deforme ederek kullanacak kadar okumuş.

Bilinen şeyıerin yinelenmesi sıklcr olabiıir, Ama
bazı genel aıoğruıarı yeniaıen gözden geçiımek sanr-
rım yararlr olmaktadır : İnsanrn düşündüğü gibi ya-
şayabiıeceğini §avunınak, yanlış. Çünkü idealıst btr
kavıayış. Bilimsel alünyı görüşünün §ahibi ve savu-
nucusu bir kişi, Nazım Hlkmet'in böylesine kullanr-
ıışrna karşr olmalraıır, Değilse, (insan yaşadığı gibi
diişünür» gerçeği bir daha aloğruıanmıyor mu? Bu
durum, ya önceıeri tutarlı bir §anatçının (§airin)
ideolojik iflasını anlatmaktadrr, ya da düşman bi-
rini... İkt de kttabr olan bir günümüz hikayeci§inin
çalıŞtığı reklam ajansrnda arkadaşlarna karşr pat-
ronun yanınala yer almasr neyi anıatmaktadır?

«Bayram sevinci» baŞlıklr metin çocuk oısyrrıı
her yönüyle eıe aıarak etken olmak t§tiyor. Toplu-
mun açrklarrndan yararıanaİak, toplumu yönlenalir-
meye çalışıyor. Toplum edilgin, işıeyişi gereğl İek-
ıam olayr etkendir, koşullancldır. İnsanıarın zayrf-
lrklarr ala buna açıİtır. Şiirsel bir metinıe, ilkel bil
estetik çabayla da bu başalılabiliyor.

Metin, drş biçim görünüşüyle tam biİ şiir. Met-
nI dilzya^ya düşürmemek için hayıice çaba harcan-

mış. Dize kuruıuşlalı, iç ahengi yakalamak için di-
zelerin krrılmalall, dize §ontarında §iirin (metnin)
bütününü besleyen uyak düzeni gibi.

2/
Minel Aşk

ve arada bir kopya kalemiyle
§evgili arabasının adrnr koluna dövme gibi işliyor.

Arabaslna aşık olduğu kadar
mutlu da olduğundan. Memnuniyetinden.
(iururundan.

Bu metnin baŞlrn «El Min-el Aşk» olarak Ferit
Ed8ü'nün şiir kitabrna ad olması Şaşırtmamalı bizi.
Çünkü bu ilk olan bir şey değil. Hem alaştrrdlğrmız.
ortaya koymaya çalıştlğımız şair, şiir ve reklam me-
tinlelinin araslndaki iliŞki değil mi?

Şiilin 8ücii, insanl duygu ve alüŞünce yanlann-
dan kavüaylŞrnda ortaya çıkar. Burda da yapılmak
istenen bu, Her ne kadar bir takım güzel dizeler
mantrğın kaIşı§rnda güç§üz kalırsa da, bu metnin
seslendiği kişitelın sınıf§al konumu gereği onlardan
bunu anlamasrnı, ayudetmesini bekleyemeyiz. on-
larrn yaşantrlarlnda, bu metni amacına ulaştlracak
sosyolojik, psikolojik ve nesnel karşılıklar var. Bu
nedenle kolayca yönlenirler. NaZım Hikmet, «bizi
okuyan aŞlksa sevda şiiri, savaşıyorsa kavga şiiri ...
bulabilmelidir bizde» derken biraz da buuu anlatı-
yordu. Bu metnin yaslandığı şiir öge§i de kuşkusuz
bu.

öliım, Çeıenk
Ve Hayat üzerine
olüm gerçektir,
ve geçici bir acıdır.
solup gider çiçek çelenkleriyle
sonsuz bir aclya dönüşür.
4/
Umuttan Bir Çelenk

o çelenk ki
solup 8iden çiçek çelenginin tersine
saygıdeğer bir ölünün anrsrnr
kuşaktan kuşağa sürdürüyor, sürdürüyor.

Taptaze bir umutla.
Yaşatalak.
insanca.

Bu iki metinle de §öylediklerimiz bir daha doğ-
rulanlyor. Şiirsel çabanın nasıl kullaruldlğı da belge-
leniyor. İşlenen konunun nasrl vulucu krludrğr da.
Ernest Fischer'rn dediği 8ibi, «konu ancak sanatçr-
nrn tutumuyla öz aşamaslna yükselebilir, çünkü öz
yalnrz neyin sunulduğu değil, nasıl sunulduğu, nasıl
bir ortamda, ne derece toplumsal ve bireyŞel bir du_
yarlıkta sunulduğu demektir.» Yukaldaki metinlerin
yazlcrsr, anlatmak istediğimizi bu üIünleriyle yetkin
biçimde öInekliyor. Buraya kadar yaptığlmlz değer-
lendiIme gösteriyor ki, kapitalizm; Şairi, şiiri tüke-
tim çrkmazlnda alabildiğine kullanıyor. Ayrrca, çr-
karlarlna, felsefesine uygun düşecek insan tipini de
oluşturmada bir aIaç haline getiriyor.

28



inceleme

HANGiSİ MüSTEIICEN :

Topkopı'nın Göbeği mi, Reklomlor mı?
linder Şenyapılı

«İsı bugiiıı yaşıyoİ ol§ayülı,
biı miui retlsmcı oluıdu.»

Bruce Barton, 1925 yrtında yayımlanan (Kim§€-
ıin BilDı€diğt Aiıem» (The Man Nobody Knows) aal,

lı kitabında, İsa'nrn, gerçek bir yönetlci lş aiıemı
(executive) olaıuğunu savunuyordu. eünkü, «12 ta-
ııınmayan aaıamryla dünyayı etkileyen bir örgütü
gerçekıeştirml§ti.»

Reklamcılar da dünyayl etkileme uğraşındalar.
Tıplü, İsa'nln ya da öteki peygamberlerin kendile-

nden önce varolmayan değerlerl yaygrnlaştrrmala-
rı, insanlarr yeni görüş ve inançlar edinmeye zoİla-
malarr gibi, reldamcılar da önceaıen tanıılmayan, bi-
ıinmeyen bir mal ya da hizmetin geniş ylğınıarca
benimsenmesi için çaba gösteriyorlar.

Reklam ajansları, anamalcı mal ve hlmet üreti-
cılerinin «havari»leridir, üstelik, İŞa'nın 12 havarisi-
ne göre, çağdaş anamalcr düzenin havarilerinln elin-
de}j olanaklar çok daha geniş. İsa'nrn 12 havaİisi,
tabana kuwet dolaşıp yüz yüze iıişki kurarak İsacı-
lrn (Eri§tiyanlrğr) anlatmak, yaymak, benimsetmek
zorundaydrlar. Çağdaş anamalcıhğın havarileri, bu-
ıundukıarr yerden ayrrımaksızrn, herkese aynı anda
sesl€nebiliyorlar. Bugün, radyo, Tv, gazeteler, dergi-
ıer, giderek posta maddeleri, reklamclıar için birer
reİıam ar&cıdırıar. Anılan araçlarr kuılanarak, tüke-
tici]eI ldaha çok tüketmeye çağrılmaktadır.

Tiı*etİcİyi üıha çok tüket-meye koşulıındırma
yoluniıa çağın «gerçek fü§at!» oıarak görülen reklam-
lar, anamaıcı topıumun günlük yaşantlsında vazge-
çiımez ögeıerden birı kimliğini kazanmrş görünüyor.

Toplumdaki bu benimseyiş, çağdaş «havariler»
ın işini daha &olaylaştırıyor. Ya da (ml§yon» larınr
haktlyla, etsik§iz yerine geti.dikıeİini kanıtiıyor. Ba-
şarıya ulaşmak, elbette, kolay olmadı. lg3o'larda ik-
ti§atçılar saldırdr çağdaş havarilere. ı940'larda ro-
mancılar, ı950 lerde toplumbilimciler reklamlara ve
reldamcılrğa karşr çrktrlar. Toplumbilimcilerin karşr
ç*tığı 50'1i yılıarala Hollywood, 4olalda yazılmış ro-
manlan beyaz peraıeye aktardl. Bu filmleri izleyeıı
politikacııar 60'lı yrlıarda reklamlara ve reklamcılığa
karşı ç'ıkma zorunluğünu aıuyduıar ama, Türkçedeki
yay8ln deyişıe, «Atı alan Üsküdar'r geçmişti». Öteki
bir deyişle, toplumlar (ya da dalıa doğru bir anla-
tımla, anamalcı üıkeler topıumları) reklamları ve
İekıamcılığr «vdzgeçllııez» görmeğe başıamışlardı.

oysa, reklamclhğı {sawrganlrk» diye niteıiyoİ
iktisatçı John Kenneth Galbraith. ve yalnu değıı
Galbraith. Tarihçi Arnold Toynbee'ye göre (şer» dır.
reklamcllık. Aİtİıur schle§nger Jr. ise «korkunç» ni-
tesİni kullanmıştır. Ne var ki, tüm bu nİtelemeler,
reklamcııığln gelişmesini engeleyememiştir.

Engelteyemezdi. Çünkii, reklamcrlık, anamalcı
ekonominin ön8ördüğü, zorunlu bulduğu uğraşlar -

dan bi.i. Çağdaş anamalcrnın ürettiği mal ya da
hizmeti için p8zar bulamazs8 Iıızor yalatmak gerek-
tiği bilincinde olduğuna değgin §av doğal bulunuyor-
sa, reklamlar ve reklamcılık da doğaı.

ustetik, rekıamcrlar, İsa'nın 12 lravarisinaıen da-
ha başarıL oldutar. Anamalcrlığın bir dünya görüşü
olarak pekişmesini de sağladrlar. Bruce Barton'un
1920'lerin ortasrnaıa İsa'ya glpta ettiği dönemler, kısa
sürede, çok geriıerde kaldı Anamaıcııık İsa'dan ita}ıa
güçlü (ör8ütleyici»ler yarattl.

«M&İg&ret Tateher, bir olumlu Lsiüİiltr)

T"v ile birliİte, anamalcıırk havariıerinın Tfir-
kiye'ye de geldiklerinin faİ}iına varıldr. Anılan çağ-
daş havarilerin, yüklendıkleri «misyon» doğrultu§un-
daki uğraşlarınrn, Türk lralkını da İstemeyen yoıda
koşullanaırrdrğırun bilincıne varıldı.

Tv reklamlarınr konu edinen eleştiriler birlbirl-
ni izlemeye başladl.

1977 yrlrnrn son aylarında Tv de yayımıanmak-
ta olan bir reklam dolansıyla, reklam koşulandırma-
larrnrn nereye varacağını henüz tam olarak kestir-
memiş olanlara seslendiğimizi anlm§ryoruz. 29 Aralrt
1977 günü, çalıştrğımız gazetedeki köşeyazr§ı (Kilot-
lu Çorap» ba§lrğını taşıyordu :

«Efenaıım, Tv reklaEınrn kadınları, çamaşır, bu-
laşık, yemek pişirmek ve temizlikten öte bir şeyle uğ-
raşmayan; kocasının, yalüışıkı lğı, giyımi, işi, banka
kartr ve banka cüzaıanıyla öYtınen; ev drşı yaşantısr
aşırı tüketime dönük alış - verlşle Şınırlı; çamaşrrt
«sert» olduğu için §uçluluk duyup ne yapabileceğini
düşünerek iizülen ya da çamaşırın beyazlrğrndan baş_
ka bir şeyi önem§€meyen; çalrşıyorsa sekreterıikten
yukarı bİr görevi yüklenemeyen; teninin yumuşaklı-
ğln korumat için ok§ayıcı köpüklü sabun, çiçetlertn
özünden yapıımış klemler kullanan; bacaklarına
«başkalık» veren çorapları giymeyi yeğleyen; saçıan-
nı (biri mutlaka onun için» oıan şampuanlarla yı-
kayrp omuzlarrna dökeıek §alrna saıına yürüyen;
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özetle, kendıne bakmayı kesinlikle §avsaklamayan,
evine ve kendine dönük, erkeğine bağımlı, çevresine
sımslkr kapalr biI (yaratrk» tlrlar.

(Dernekleşmiş kadınlaIımlz da Türk kadınını
böyle mi görüyoİlar? onlarrn kafasındaki kadın sim-
gesi de reklamların tanrmladığı kadın simgesiyıe ça-
kışlyor mu?» Dedikten sonra, şöyle bağlıyorduk yazı-
mlzl :

«Phylis schlafly ad]ndaki Amerikalr bir yazaf
hatunun 8eçtiğimiz ay yeni bir kitabı yaytmlandl.
Dokuzuncu yapıtı. Başlığı ilginç: «olumlu Kadınrn
Gücü». «olumlu kadrn» ne mi demek?.. Bayan
schlafly'den bir aktarma yapalım, geri§ini siz çıka-
nn:

«Bir olumlu kadın bilir ki, erkeğinki hoşlanıl-
mak ise, bir kadının birincil duygusal 8ereksinmesi
de sevmektir.)

«Yetmedi mi?.. Biraz daha :

«Margaret Tatcher, Britanya Muhafazakar Parti
onderi (şimdı İn8iltere BaŞbakanı), bir olumlu ka-
dındıI, çünkü her sabah kocasınrn kahvaltısını ha-
zrrlamaktadrr. Betty Ford (ABD eŞki Başkaru Gerald
Fold'un eşi), bir olumlu kadın değildir, çünkii kah-
valtr hazrrlamak yerine, sabahlarr yatağından çıkma-
mayı yeğlemektedir.»

«Bu kadar ba§it...
«Tv reklamlalındaki kadrnıara uygun düşüyor

yukarıdaki §atırlar, değil mi? Düşüyoİ, ve o reklam-
lardaki kadın simgesinin nerelerden kaynaklandığı
da belirginleşiyor.

«Bayan schlafly'nin «evlilik» tanımı da ilglnç :

«Evlilik kilotlu çorap gibidir,» diyor. «F'arklılığı
içine koyduğunuz yaratır.»

Evliliği bilmem ama, kadrnlarımrz kilotıu çora-
bın üstüyle daha çok olma gereğini yerine getirmek-
te biraz daha gecikecek olurlarsa, gelişmiş anamalcı
ülkelerdeki hemcin§leIinden ayrlmlarr kalmayacak,

«Tamam mı çorbacrlar... şey... hanrmlar...D

(...Çocuğunı o pe},nirden el&mayanrn, bankaiıı
çocuğuna he§ep açtıramay&nın evintle Tv n€ art-
yor? Tv iıe alrnasm öyley§€. M&lıem ki p&rası
yok...D

İki bötümünü aktardığrmrz köşeyazrsına tek bir
tepki geldi. Yazrlı olarak. Hayır, ne bir kad,ın derne-
ğindendi mektup, ne de bir büyükkentıi hanrmdan...
sakarya - Arifiye den (Adrnı açık açık yazmıştr ama,
ben yalnızca baş harflerini yazryorum.) A.U. adlı
bir okuyucum göndermişti mektubu.

ve şunlarr diyordu mektubunda :

«sabah sabah oıdu mu ya şimdi...
«Tam da kocamrn gömleklerini Tur§il 66 (66 miy-

dı?), neyse işte, Tursiue bembeyaz filan yapacaktrm
bugün. saçlanmr Eliaıorla yıkayıp ipekıetecektim. ve
aıe klrk yılda bir ıçım sıcacık bir çorba çekmiştl.
Üştelik çoraplarrm kaçmıştr aıa, (kilotlu mu alsam?.»
diye düşünmekten beynim çatıamak üzereydi.

«Bunca yüklü bir 8ünün sabahrnr az buçuk ha-
fifletmek üzere sigaramı yalgp gazetemi okuyayrm

dedim önce. Nerden dedim?... Yazryı satlr satlr erit_
meye başlayrnca, yüzüm deforme olmaya başladı ga-
liba, evde bilmemne gündüz kıemim de yok üstelik...

«Rahatrmrzda, huzurumuzda, güzeı saçlaırmızda,
srcacrk çorbalı soframlzda gözün var anlaşrtan sayın
Şenyapılr. Kıskanıyor musun kuzum?

«sakın, «yok, hayrr klskanmryoruml Acryolum
sadece» deme, inanmam.

«Nasıl ki, «bu dev göIüntülü, kala gölgeli, ufa-
Iak yaŞamt» bizler de kıyılarda köşeleTde öğüIe öğii-
re yaşlyoruz diyesi olsam, belki, sen de inanmazsın,

«İçine girmesek, dıŞında sürüklensek de, öğüre
öğüre...

«Ya peki, o peynir Ieklamı ne öyle?..
(Bir dilim ekmek, ü§tüne peynir, kalln bir di-

lim, sucuk dilimleri daha üstüne, yumurtayl da krn-
yor onlartn üstüne ve aşk yapar gibi bil Şesle, «ıhmm»
diyor adamln bili.

(Bunu seyIeden, o peynirin bir dilimtnin kaç li-
ra olduğunu bilmeyen çocuk ne biçim koşullanıyor?

«Daha önceleri baŞka bir banka reklamr vardl:
«Mutlu bil çocuk, «diyordu. «oyuncaklarr var onun.
Annesi, babası, Güvenceli bir yaşam1. Arkadaşlalr
e,.. Eankasrnda hesabı.»

«Tombul bir krz çocuğu 8ömülelek kadife bir
koltuğa, gülümsüyoldu, güvenli güvenli...

«Geçenıerde söz açıldıydı da bir toplulukta, tanı-
dık sayılrT biri : «E canım,» demiştı, «çocuğuna o
peynirden alamayanın, bankada çocuğuna hesap aç-
tlramayanln evinde Tv ne arryor? Tv de almasın
öyleyse. Madem ki palası yok..,»

«A güzeeeeel...
«Ben de, Tv izleyen ama, o peynirden yiyemeyip

banka cüzdant olmayan çocukların ne biçim koşul-
landrklannr düşünüyordum. Melakla.

(.., )

«Neyse Önder kardeşim, uzun lefin kl§a§r, ne çor-
baya isteğim kaldı, ne Tursil 33, pardon 66, galiba
55 miydi, neyse, her ney§e, iŞte onunla gömlek yl-
kamaya, ne de Elidorun yumurtalrsıyla saçrnır ylka-
maya. Kilotlu çolapsa iyice aklımdan çikmlŞtı.

«Gördün mü bana ettiğini?... Neyle oyalanaca-
ğım ben Şimdi? Huzurum muzuIum kalmadı, uçtu
gitti. oy§a, nice huzurluydum. Bankada hesap bile
açtrlacaktrm, bu huzur ve giiveni pe.çinlemek için.

(Şaka şaka...
«Değil Beethoven, Ludwi8 Vivaldi Aıtonio'nun

ilkbahar bölümüyle bile çrldrrryoruz biz bulada. Ne
hazrr çorbalar, ne de çeşidi bol şampuanlar, ne güler
yüzlü bankalar azaltıyor cinnetimizi.»

«Ilryaıl yararl&n benalen...»

neklamlaraıa sımgeıenen kaaıın tipi, 8erçekte
anamalcı düzenin isteaıiği kadın tİpidir. Eıbette, ana-
malcr düzen, yalnızca kadrn tipini belirlemetle ye-
tinmiyor. Erkek tipini de belirliyol.

Arısm&lcı aıüzenfuı beıirledlği eİkek tİpı İrasılaırr?
Kısa yoıdan yanıt : Della§ iıİzisiniı€Li J-n. tipİ.

(TüİLiy€ Yazılsrı» nın Aİalık 19E0 taİihli 45. sa.
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yısında, J.R.ln Amerikan toplumuna ayklrı düŞme-
diğini vulgulamıştık. «Emperyalizmin Tv Dizileri ya
ita kültüı Emperyalizminin Aracı Tv» başlığlyla ya-
y]mlanan yaTmv,da söyle demişiik :

«...J.R., ABD gibi bir ülkede yürüİlükte olan ana-
malcl ekonomik ilişkiler düzeyine aykl.r değil. Ya
da şöyle demeli; J.R.'ın yaptıkları, o ülkcdeki ekono-
mik yapıdan kaynaklanan «insan ilişkileri» ne uygun.
ABD'li izleyici J.R.\n yaptıklalınr pek fazla yadır-
gamlyor. Toplıım içinde başarllı olmanln, başarrya
ulaŞmanln yolu J.R.'1n tutumundan geçer diye benim-
semiş çünkü. ABD toplumunda nice J.R.'lar vaI.»

var ve daha nicelelinin yalatrlmasrna çalrŞrlr-
yor. Tv dizileri ile olsun, başka yollarla olsun.

ve elbette reklamlarla. Rekıamlar, nice J.R.'lar
yaratllmaya çılışrlilığına tanıklık ediyoİ.

Şimdi veleceğimiz örnek, 1978 yrlında Amerikan
gazetelerinde yayrmlanan biİ reklamdı.

«Itey, big spendei» diye başlıyordu bu reklam.
(Big §pendel» in tam kalşılığı «büyük müsrif» ama,
TüIkçede birıne «büyük miisrif» diye seslenildiği pek
duyulmaz. seslenililse, zollama kokal

Kastedilen şu : Hani bizde hesapsızca pala har-
cayarak, aklrnca gününü gün ettiğini sananlar var-
drr, palanrn nasıl geldiğini bilmediklelinden ötürii
ıasıl gittiğini de bilmezler ya, işte onlara yönelik bir
§esleniş bu. Betimlenmeye çalışılan kimselere TüIk-
çede yakıştıİılan lakap «Haclağa» drr, ya da (Hovar-
da». Ne var ki, «hacıağa» ya da «hovarda», biİazcrk
kütümseyici ve kaba sayılabilecek seslenişler. oysa,
«big spendel» seslenişi, bir anlamda, §eslenilen kişiyi
yüceltmeyi amaçhyor. Tüketim toplumunda tüket-
mek, yüceltici bir eylem sayılryor çünkü.

Her neyse, belki tam kal§rhğr sayrlamaz ama,
«big spender» karşıhğında en uygun Türkçe §eslenı
şin «eli açlk» olabileceğini düşünüyoluz.

Anrlan reklamrn en ü§tünde büyük, iri iri harf-
ıerle «Bir oneri» yazryor. Bir de, ince, olta boylu,
uzun saçlr, çrplak ayaklı, kollarlnı yukaTr kaldıImış,
Bligitte Bardot dudaklı ve hemen hemen tümüyle
Bardot edalı bir cinsi latifin fotoğrafr yer alıyor.

okuyalım :

«Hey eli açık,
«sana yalnızca iki dolar 99 §ente malolacak bir

iş önerim var, Adrm vir8inia cunningham. Amerika'-
nrn en açlkgöz ve varlrklr selmayedarlarr ve işadam-
lallnca okunan ayhk «Ameİican Business» dergiŞinin
abone servisinde çalrşryorum.»

Bu dilber 2 dolar 99 sente ne yapmamüzt öneri-
yor diye, gel de melak etme. okumayl sürdürelim :

«sana, yalnrzca 2,99 dolar gibi bir fiyata abone
olmanr öııeIiyorum.»

DüŞleriniz kaIardry§a da krzmayın,,. Bakrn, aI_
drndan neler geliyor :

«seni, iş, sermaye ve yatlrrm alemınin ba§aIrh
kişilerinden biri yapmak galanti edilmektedir. Yayü-
nlmrz Amerika'nrn en güçlü Tycoon yaratrcısrdll.»

BiI ara velerek, Türkçede «Tikon» diye kullanl-
lan Tycoon §özcüğünün, harun kadar zengin, krallar
ya da imparatorlar kadar kudretli işadamr anlamrna
geldiğini belırtelim. Bir de, «business», tecimsel işle-
ri dite getiren bir sözcük. Kl§aca «ış» diye çevrilebi-
lir.

Yeniden reklamı okumaya dönüyoruz :

«ola ki, Ame.ican Business delgiŞini hiç görme-
miş§inizdir. Alanlnda en aydınlatlcı, bilginizi zel-
gioleştirici dergi olduğunu söylememe izin velin.

«İşte Amelican Business'in yayımladığr yüksek
güçlü yazılaldan bazllarrnr içeren li§te :»

Kısa bir liste değil, Bazıları açıklamalı, tam 60
yaztnın baŞıığı srralanryor. Hep§ini aktarmaya olanak
yok ama, birkaç öInek verilebilir :

«Kendi şirketinizi nasıl kurar§ınız _ avukata (ıa-
nışmaalan, 75 dolariııa daha az bi. harcamayla.»

«Haberleşme özgürlüğü yasasrndan yararlanarak
Ticret Bakanlığl dosyalarrndan gizli bilgi edinmekte
hükümeti sizin §anayi casusunuz olarak kullanma-
nln yolları.»

«Bi. kadın keniıisine hakettiği ölçüiıe ödeme ya-
pılıp yapılmadığınaıan nasıı emin olabiliİ.»

«Vergi cennetleri krlavuzu - ülke ülke banka ad-
larr ve adreslerini göstelen bir liste.»

«seks motelleri : Batr sahili'nin en ateşli emlAk
yatıİtmr.»

«KIedi kartlnrzr harcamış olduğunuz pa.adan
yüzde 7 kazanmak için kullanın.»

dlüçük yatrrımcı için vergiaıen bağ!ştk bonolsİ.D
«satlŞ vergi§lnden kurtulmanln yasal yollan.»

«Hem ABD'iıen, hem Ksn&iıa'dan ıynr aniıa sos-
yal §ig:orta alrnanrn yollıİr.»

«Bir İsvıçre bankasrnda gizli hesap açtlrma akıl-
lrhğı _ yarrm milyon Amelikalt yanrlmryor.»

ve daha birçok «yararlı» yazrnrn başlıh yer aır-
yor reklamda. sonu şöyle bağlanlyor :

«Göİdüğüniiz gibi, «American Busincss, gerçek-
ten «iş» kastediyor. Yeni başlamakta olan iş eğilim.
lerini, yeni keşfedilmiş madenleli, ve paIa yapma
şansrnr araştrrıp dikkatinize sunuyor. «Büyükler»ıe
aynl li8de oynamak flrsatrnl tanıyoI.»

(...Ülkenin bü değerli, yükseİ ölçüaıe §aygın iıeİ.
gisini çok ucuza gönilc.eceğim, bunu 8şk uğruna yı.
pıyoİum.»

«I.Iaydi yaraİlan benilen..,»
J.R.'a klzanlar, «üç kağıtçıhğına» kızıyorlar. oy-

sa, «cıddi bir delgi» diye tanıtılan «American Busi-
ne§§»in reklamrnda, her türlü üç kağrdın yolu, yön-
temi hakhnda bılgi veİildiği, şişine şişine duyurulu_
yor. Kim bilir kaç J,R., Bayan viIginia cunnigham'-
dan yararlanmlştrr?!..

Bikez daha dikkat!.. Kadın sim8esi, yukarıda an-
latılarr reklamda da değişmiyoı. Anamalcr toplumda
kadın ya eV hizmetine koşulmriŞ bir hayvan, ya da
luyvansal 3cIeksinmeleri :/a.tı!af, 8icele:! bj. araç
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gibi görülüyor. Yukarıdaki reklamın dili, kadlnln
ikincİ kimuğindağırhk tanındığlnı sergitiyor.

«Nesİin Topkapr niye çıİaI .1t ehına?...D

öğrencilerim, yılbaşı gece§i NesIin Topkapr'nın
ekrana çıkarılması hakkııda ne düşündüğümü sordu-
lar. sorularını soruyla karşIıadım ;

{siz ne düşünüyorsunuz?»
DüşündülJerini aç*ladılar. ortaya çıktı ki, bü-

yük çoğunluğu, oryantal aıans örneğine ekranda ı0
dakikalık süreyle yer verilmesinı onayıamryorlar.
Gerek Topkapı'nrn giyimini, gerekse aıans fİgürıerini
müstehcen buıuyorlardı, Nesrin Topkapr'nın dansına
kafşı çııixp örneğin, bir (cher yl Ladd show»a ya aıa
Ralaella carraYa karşı çıkmamalarlnın nedenini an-
layamadığımr belirttim. Bir öğrencim :

(Ashnala, açlk-saçık]ık değıl müstehcen olan,»
dedi. (kadınrn kulıanılması, bir meta oıarak görül-
mesı.»

(Daha iyi bir nokta,» aıiye tarşrladrm. «Ama,
söz konu§u ettiğim cherryı Laaıd ve Bafaelıa carra
da böyle görülmüyorıar mı?»

savundu öğrencim :

(Topkapl'nlnki geçmiş aıönemıere ilişkin. oysa,
sizin örneueriniz aıaha bir çağaıaş anlamda, bügüne
uyarlanmış, pek rahaisız etmiyor.»
yrşrn kılıflanm§ olarak bugün de yaşatılmasıyalı.

oysa, rahatsız etmesl gereken, geçmişteki anıa-
Uzun uzun tartıştlk. sonunda, müstehcenliğin

açü - saçıkl*tan ibaret olmadığınr anlatmaya çalrş-
tım. Gideret, Topkapr'nın oryantal dan§ türünün ni-
telif,li bir ömeğıni verdiğinı, {göbek dansı, nr yerıı
fiımlerden tanıyan izleyicı§i açısından, ekrana ç*a-
rılmasının bif anıamaıa yararıı bulduğumu, çünkü
nitelik§iz ııe niteıikli ara§ında bir İarşılaştrrma yap-
ma olanağını tanıdığını söyledim.

Öğrenciler, belkı de, (bizim hoca göbek alanstn-
aıan hoşlanlyor» aıiye düşünmüşlerdir.

TRT'nın iki yıl önce kaydettiği bandr l98ı'e gİ-

rerken, ikı yıl süren tereddütten §onra yayımlamasr-
nıı topluma olumsuz etki yaptığına inanmıyorum,
Çünkü, Daılas'ryla, öteki yabancı kaynaklı İzlencele-
riyle, gazino anlay$ıyıa hazırladığı yerli yapımlarıy-
la, T'v yeteriıce oıumsuz et&iler yaptı bu topluma.
Topkapı'nın ekranaıa tıvırtması ya da beı kırıp İğl-
ça sallama§rnrn, Teklamların zararlı etkilerl yanrnda
sözü mü oıur?..

(Müstehcenliği» yalnızca in§an etİnın teşhirinaıe,
beıden aşağıda, sek§ konularrnda aramat yanlış.
Kimsenin düşün§el aıanaıaki müstehcenlik lızerınal€
duİduğu yok. neklamların siEgelediğl kadın ya da
erkek, Topkapı'nın göbeğinden dalta az mr mü§teh-
cen?..

İıı§an, biİ homo communicans alır, - bsşkslalıyts
hab€rl€şİI. Beklsmcılığtn heyecaılı yını, blzın
ikna uananlan oıu§umuziıuı.,
Paul Foıley adlı bir Amerikaır rekıamcı böyle di-

yor. Doğru. İki savr da doğru. İnsının başkatanyıa

iletişimde bulunduğu bir doğru. Rekıamcllann ikna
uar,ıanlart olduğu ikinci doğru. Ne var ki, bu doğIu-
ıaİın bileŞimınden, sevgi yoluyla, bazı yan_lışlar çı-
karsanabiliyor. Yanlışlardan biri, insanın başkaıa-
rıyla haberleşme yeteneğinin ya da gerek§inıminin
kötüye kullanrlması. öteki yanlış ise, ikna umanı
reklamcrlarln insanı ve toplumu doğal drŞı sayılabl-
lecek alışkanlıklara koşuılandırmaıan, Yapay değer-
leri benim§etmeıeri.

İletişim araçları, in§anın iletişım 8ereksinmesini
karşılamaktan daha çok, gene bu gerek§iDmeyı yeri.
ne getıriyor görünüşü ıçiıde, İeklam yayrmlıyorlar.
ABD Tvleri, bir saatıik bir proğram içinde 20-25 da-
kikayı reklamlara ayırlyor. Dıyelim, onıar tecimseı
şirketler, yayımlaılar- Ya Türk Tv§ ?!.. TRT-TV,
bir devlet televizyonu. Ama, Mahmut T. Öngören'in
saat tutarak saptadığına göre, bir günde, neredeyse
bır saate yal§n yayın süresi re}damlara iızgtileniyor
TRT - Tv'de.

Şu çıkıyor ortaya : İıetışİİn araçları, insanrn
iıetişim gereksınmesinı gerçek anıamala karşrlamak
yerine, ya da şöyle denebiılr, insanrn geretsinaıiği
gerçek haber ya da iletilet yerine, yapay iletileı gön-
deriyorlar. Yani, ın§anın ba§kalarıyla iıettşim kur-
ma öz€lliği kötüye kullanılıyor.

üstelik, ö.neğin güncel olaylar ekranda birkaç
dakika gözükürken ve süreksizliğl dolayısıyla izleylci
tarafindan iümüyle algılanmadan etkisini yıtİrirken,
yapay ıletİler taşryan reklamlar tekrar tekrar ekian-
da göziıktükleri itin zaman ıçinde ıstenilen etkiyi ya-
ratmaktaaıf. Bu yiızden, topluma gönderileı] doğru
ve yararıı iletiıeıin gücünü de zayrflatmakta, gide-
rek bu tür iletiıerı etkisizleştirmekteaıir reklamlarrn
gönderdiği iletiler.

Nitekim, TRT-Tvnın enerjl tasarrufu konusun-
da hazırladrğı bir İzlencede, izleyicilere elektrikll ısı-
tıcılarr kultanmafoalarını öğütleyen bir yetkilinin gö-
ıüntüsü ekİandan kayboıup da reklamlara geçildiğin-
de, ilk yayımlanan reklam bir elektıiklt ısıtıcrntn
reklamı oımuştur. Ttırkıye'nın bugün tçinaıe bulun-
duğu koşuuar içerisinaıe enerji tasarrurunun özenaıl-
rilmesi gerekıidir. Ama, bu konudaki tavsiyeıeri içe-
ren kaç izlence yapılabilir? Biribİrinden faİkıı hazrr-
ıanan izlencelerde gönaıeİiıen itetiıerin etkisi, biribi-
ri ardına ve her blii birkag kez yinelenen çeşitıi
marka elektrikli r§ıtrcr reklamlarlndan daha yüksek
oıabilir mi? Türkıye enerji taşarrufu yapmak zorun-
luğu ıle karşr karşrya ıken, bu zoıunıuğa urulmasrnı
engeııeyen rekıamlalın beyazcamaıa yer alması onay_
lanabilir mi? Bir yanda enerJi tasarruru zoİunluğu.
öte yanda elektrİkli §ıtrcr kullanmaya koşullandıran
reklamlar.,. yalnlzca bu örnek biıe ortada ters bİr
durumun varoıduğunu kanltıamıyor mu?...

Bir Ameritaıı ıeklamcının sözıeriyle bitirelim
bu yazyt ;

(İncit, vi§ıd, §İgsİs aynı yeİdc duİur. Bı, ülİe-
ntı ehıaf b lrHştıeü d€ğillzE.

Bu sözleı galiba, her §eyİ açıİlıyor...
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Edebiyotımızdo Gelenekten Yororlonmo
ve <<Bingöl Hikoyeleri»

Ali lhsan iılıhçı

J

lialk kültiir geleneği karşısrnda takn an taur üze_
rine söylediklerimizi topaİlarsak şijyte bil tablo ile ka._
şrlaşrıız: a. Geleneğin izinden gltme tal,,rr... Bunun geç-
miş hayı,anhLtan, dolal,ısiyle onu horurna kaygısında
kalmaklanan gelenehçi biı ta!,ır olduğu görülür, A:ırıca
popülizmin ve kdyliilüğiiıı ideolojiik olaıak ede},iyata
yaasıtnasr anlamrna da gelir bu tavıİ. b. Geleneğe tüm_
den kaışı çıkma ta!'rı... Küçük burjuva radikalizmin_
den kaynaklanan yenilikçi-idealist tavıılarh tümünü
bu bağlam içjnde görmek yanlış olmaz. c. Kültiiİiin ke-
siatisiztiği kavrayrşr doğru]tusunda gelişen dönüŞümcü
tauı... Gelendrçsellik-qağdaşlü ilişkisine bu açrdan ya]k-
laşaırlar. en azrndan asgali müşteİekleİde birleşmekte-
dirleı. Önceli]<le bir toplı.ımun tarihsel olarak üıettjği
kültiir değerleri arasmdalri zorunlu ilişki, bu bakış aqı-
3ıİın tem€lini oIuşturuİ. Aİna sanatçiarın gelenoksei
kiiltür değerleıinden 5ıaroılanma yöntemleri azçnk fark_
lı]f(laİ göstermektedir. Değini düzeyinde ele aldığırnız
öıTreklerde de göri.ildi.iğü gjibi, kimileri iirünleıin halka
yakn düşmesi kaygısıyla dil ve iislup bağlamında biı
yaİarlanma ile .Yetinirkea, kiEİleri yaİaİ]aİr]mayı teik-
nik düzeyde e]e almaktadulaı. Bu yönterrılerle kültür
d]irnüşümü sorununun 6elki bir oranda ve bir anlaııda
giiıüerne alııdrğ ileri sii.üldbiliı. Ancak sorun, bıı QeI-
çevenin srnrrlarrnr aşacak denli boyutJuduİ. Çünkü kül-
tür dönüşiimii «estetik bir arrıaç» değil, estetik ürünle_
İin de aİaç o]arak katrldrğr küliriiİel oluşum sürecine
<bi]imsel» ıınüdah,alenin ifadesidir. O, amaçlanan bit
toplumsal düzende var olacak kültürel yaprnın tenel]€-
rini ve dayaıaklarını biı önceki süreç|te ortaya çüarma
çaba.larıyla başlaı. Bu bakrmdan 3ıararlanma konusun-
da geleneksel kültüİ yaratımlannrn «öz»ünü savsakla_
maroak geİekir, Bağlca bir deyişle, hatk kültür veril€,
rine yansıyan duygu, duyarIü, edim ve düşiincelerio
dıri olaırlarınrn çağdaş saıabta yeni biı anlayrşla ele
ahıması ve yaisrtılmas! gerekin Y. Kemal, A. Ilgaz,
T. Dursun K., iJ. Koyıınoğlu gi]bi yazaılarda. gördüğü-
Eriiz ğksikliğin bu oldüğunu telirtİoiştik. Şimdi de yat-
grlarımızi y(jı endlıen perspektife ağırlık !,eıeıek A
Say'm Bingti iükiyeleri'ne etıaflrca bakmaya @l§a-
cağız

on ii*iiıdoıı olı.ışaİ! Biagt l Hiükaye-le.i (lvfilliyet Ya_
yııılan, İst. 1980), iJk ba&§ta sob!ıt biı coğrafya üze-
ı,inde yaşaxıa.n insanlan, yaşaıaıı olaylan anıatlr gri_
riinmektedit. kitaJbın adında daiıa da srnıılaoaı bu
coğrEfyayı (m€{ranı) (Doğu, olarsL di§üntbiiitiz. Ne
ııaı ki, Say'ın .rDoğur}.u yal-llzca fiziksel bir çııe bi-

çiminde kavı,aoadığ açıttı!. «Doğu»nuı daha önemli
beürloyioisi, küİfiilel aiteüılitiİ. Bu coğİ&fuanırı Doğu Ana-
dolu vo Bingtil ite birli}te c€d.i diilyaryı Lap9aöğıa.ı
§Öyİeı!ıek Jıaldış olıoaz, Ilitabın başına aıııan şiiİio
<Biı taş bulamezsın lıi Doğu ova;laıııda,lKi.iİrefueğiı ba_
na d6, benio zamoıulna da» düeleıindolri «Doğu ovala-
n §özüyle, oı iLinci yüzyılda biliaebilea «e3ki 4üEya»
(Asya) nıı aD]atıl,n€]k isteıdiği, buıuısa seyo-ekono-
nfl< yapıya ve belli üt zaııana bağlı olarak (diidyaryt
ka§ılaryao eı,ı.eışel bir lra!ı.a5nş olduğu siiylenebilir.
Aıynca şüriı soııraki ıIizeleriıdeı aıılı]ıoruz Li, bu kav_
rayı§tg. to,plun§al kaynakl Diğtü btr huzuısuduk da
vardıı. Öyleyse soıtıı, en gen§ anlamryla k'ültür soru-
nudüı. Biı,göl iiik§6ıeleıi'ai, gelerıeksel ya§amın ağır
bastğı kesiııleri anlatan öt&i yapıtlardan alnı.an özel-
liklerdeo biri, soııınu bu bağlamda ele aDıış olaülııe-
sidir. <Doğu» Lal,ra&ıaa yİilklenea aılao, fızü gğ!İ€ye
bağlı yerelliğı evıonsele aç:loasııa olanalt sağlamakta-
dır çiinkü. Sonatgık ve lloıııil'in Atı adlı ölüüler. bu
açıdan diktate değe. öm*lerdiİ. softına <€elenekten
yalaİıa!ıDr> açısıodan tıa}tığınlz zalİl€ı'l., halk öyklile,
ıindeb kiiltiirel ooğıafyaıııı çağdaş bir ürii]ıde bilİı$
kavra.Dışıyla kaçılaşınz. Geıçellten, sözgelibi KeİğE
İle Aslı'<la, Dede Kofkut"ta (ı{b.) beliıIenen cevro. bı
tdkıİE yeİ ve kent adlanyla soDrrİtlağan ne]<.inın ii,te.
diıı]de kiiltiiıel üir ooğafya niteliği taşr. BiDgöl Hikaye-
leıi'nddki mek6n lrs.,vra},r9ında bu gelğnğk§el ğeden ya-
rarlaıoa, insa.n _ çevre üşkisiıia ewreosel bogutta yaı-
sıtılma6ı a!İsıadan dibiişiimcıi bir ta{rı 8öğt€rir.

Necati Giiıırgöı, bir değeılendiı,me 5ıazısııda (Gös_
teri, s.2,1981), Btıgöl rİiıreyeıefi nd,eD lriiz €det'](en
csectiği tonulan irykiite§tiriıken, biiyü,k ölg,üde anıta-
rmdaa yararlanıyoı yazar. İmgelerden 9\oL 8tjzleblo_
riıe, aııılanaı ]ıaslaııx,or.l dedikte1 sonİa şunıaı €&ti_
Jroı,du: «Büıu da a,rada bir _ ölrkiinib yap6tna ayü§n
dri.jşse {bile]bğltıİtmeıdten l<agııııııxıor A}@et sayj'Konıittn
a,liıı dağ€İa bıraürlp &indüğiıı!üz giinden i§te üblın-
lları aıııasıxıoıua'. Yeı yer ıadtlaaaı bu taı,ıı, doğıısu
yaran !öportajcrlıklE teüdt edi.J.o!., GiiDgİir',iirı iEge
vo gözlem a$smdao §iiytğdikıelini taftışaak, KoDlı'iD
Atlndan çok tıa§.ta öykiilerde, s&zgeliE]i Eiİ Meta!
Tiirıkiisü'nde aıansaytlı ilaha doğİu olurilu. oütaör, öy-
tii teİniğne ilişkin yaıgı§Eıd. gelenekteıı yaraİ]a,nma
soı:uııın€. dlİkat etınediğ içill biue yaDılmışhr. sayla
L@ troüiı'in .dtı'ada, breb de başka öykiilerinde yer
yer üçüıcü lrişi olaıak aıaya girııesi, da,lıa d'a ilenı gi-
derek olaylaım akı§$a Eüdaüalede buluı.oasr, O'ıu
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öportajcılığa düşüren bi]inçsiz, acemi, yanlış bi! dal,ıa-
nış sayrlmamahdır. Tersine, bu daıT anrş biliııçii bir es-

tetik e|kinliğin sonucudur ı"e geleneksel öykü tekniğin-
deıı yararlaıımayı i,fade etmdktedir. Bilindiği gibi, gele-

nğkte meddah, İ!ıasal anası giti anlatıcltrar, anlattır]rle-
.r olay ve kişilete dışardan bakarak onlar;ı nesne] yan-
srt masryla yetinEezlei, estetik olgunun özelliğine ken-
di özetrlklerini lüatarlar. Çağlar ,boyunca oluşup gelenek-

leşmiş tekniklerte olay]alı düzenleyen ve yön]endiTen ya-
ratıcı kişilerdiİ. Çok ujta dlarrlan, kimi öyküıerin alışıl-
mrr§ olay örgiisünü değiştiiici, böylece çağdaş §anatçılaİda
göriilen se!İl13 -genelleştil,me- kuıma/düzenlerne et-
kiııliğindelıiıe benzer bjr sanatjal işlevi yerine getiıj!-
leı. Ola,flarla kişileıin anlatılmasr sonunda okuyana/din-
leycne verilmek, il9tilmek istenen Eesxja göİe d.ği_9en

seçeıdkleİden en uygun oianını kullanmak biç]ıninde
gerÇskle§€n bir işlev,dir bu. Gelenekaal sanatçl, dış3rd9n
biı aı]atrcı olmaktan çok, bir öykü kişi:;idiı. Onun öy-
küye müdahalesini bu açıdan değeılendirdiğimiz zaman
Biııgöl IIikiyeleri'nde Sayin yer yer araya g:rme3iıi
teknik aksaklığın nedeni değil, geleneksel y3ıatınıalen
bililçli valalanmanin sonuc]ı olarak görmck ger:ği-
ni duyuyoruz. Bu teknik yafaİlanma, d.lıa ö.cek: d.-
ncyir.ldcı farklı olarak melranizİlden uzak, organ'k
n:t.Liklidiİ. Yani ga]enek:;el öge, çeğdaş öyküye yediİil-
niş, on,ınla bütünleştiıilmiştir. Ein6ö1 HikA;ıeler''niıı
teknik yaplsına bu açıdan yaklaş dığı zaman. lrlisik
öyIrii telıniği ig:nde geliseo geİçekç: an]aylş dcğru]tulun-
dt jlcii 9ürii]en allşllmrş yaİgtl3İ g€çer]iğini yitiril..

Birıgöl EikAyeleri'nde teknik yaraIlaİrma; sözciik
seçimi, djl mantlğt ve buna bağ}ı o]arak üslup yöniinden

ta;nam]enır. Cüııio ile Kutey adlı öylrlidea ıas|g:]r al-

dtğım1: şu palQllar, bunu aclkça göit.İir: «... cur.lo
Kutey'e tabii tütkundu. Yoktu Kutey gibisi. Çep'e ve

keç]]ol ne kelime? Kütey bnldan tatlıydı. Memc]erj tu-
rtınca benzerdi. Yanakları lileye benze],di. .{ğz1 gonclr-

ya bc])zerdi. Gül c--üali ala benzerali. Kutey bahqede bi-
ten bir bademdi. Geralek gecesi Cumo bunu asikar göİ-

dü: Önce kan tavana slQİadl, sonrasr belli. Cumc Ku-
tey'e doyaıııadı... Cumo büyüdü, seıpildi, kcca delilüııı-
1ı c'Lrlu, geno babasıı,ta cobanlıı_ia ctlitı, Çiin}iii bgi.-',,jt

ons]]z edemezdi. Biricik oğ]uıu yanrndan ayıImazdl. D3ğ
gilbi biı herl! oldu Cumo. Kalın l:alın pazulaıı. geniş

geniş omuzlarr oldu. Öyte biı yiğit oldu ki, alı pınarrn

boz bulaırk seli oldu. Cumo, yata&na sığmaz o]du. Si-
ne üzeline yangn oldu, od oldu: Cumo avaat beklenek-
ten helnk oldu... A.rıhası minhası, Cumo Tordaglı'nıı kı-
zını a]ilr. Srrrrnı kimse bilemedi. Lekin iş bitti. Ölme,
den, on bir ya$ndaki küqük külnı Tordagl,ı'ya cleğil
( çüİırkü Totdaglı da ölrnüşbii), Tordaglr'nın seksenlik [<Ah-

yasına verdi. Büyük kızlaıı ise sağa §ola dağıttı, hepii-
ni e\ıerdi. Ba§lıklann palasıyla cuİüo'ya talrn on iki
keei aldl. Demek ki her şey yolunda gitti. Cumo on iki
keÇisi ve lrarısryla sarmalaşrp yaşagıaya başladı. İptlda
ba§langrçta, Cumo Kutoy'e halrandr. Gerdanında döneüir-
di... (utey, gene birgün Fitito'yu gündüziin eve almışken
bir tesadüf, Cumo o gün eve tez döndü. Cumo kapıya
varınca, içeıden bir tıkırtılaı, acep nAhoş bir mırı]tılal
duydu. Kulak verdi, meseleyi anlad1...» (s.70 ve...)

Baska öykülelden örnelrler getirmek de olanald1,
df. Ancak yalnızca bu alntılar bile geleneksei ti],-kü

tekrıiğinden olganik yaıarlanmanın n95rl g€rçekjeştiril_
üğiıi gdstermeye yeuer. Buİada kendiliğiıden değil, dü-

şünsel - mantllr3al blr diizenleme sö2]konusudur. oluş-
iurulan teknik, klasik öyküdeki olay ve zaEıan sınrİla,
masını zorlarEakta, olayların -il}: bakışta öykünün ya-
plsrnı zedelel göliinen - geniş bir zamana yayrlmasına
olanak velmektediİ. Sözcük yinelemeleİi ve kr5a, ya]rn

cümleleIle yaratılan üslup; işin içine yazann özneliiği-
ni sokan <tabii. aıhas1 ininhası, aha,, demck k!» ğibi
sözoü]ileİjn bilinçle seçilip kul]aıılmesl; anlattlan dün-
yaya denk diişen bir sözcük dağaıcrğtnt yaratmada ho.ı
yarel söyleyişten, hem de taş baskrsı halk öykiileli, söz_

1ü ge]en€kte yaşayan öyküler ve aşlk talzr iirünlerdcn
yararlanı!nısı, bu t.kırik yxpı},1 tamam la makl ıdır, Şİm-
d]ye değin başanlabildiğini sanmadiğlrnız syle bil ge-

l.nek:e]lik - çağda,s]ık bireşimi, Tü|k edebiya',rnın top-
lu:ılcu - geIçekçi getişimiıe h9lk kültüİüyle ili§kileİ b3ğ-

lamuıda öııemli bir lratlirnın iladesi sayrl:nalrdrı.

Biçimsel -teknik yararlanmal falklr düzey ve bo-
yııtl3rala o]sa dft, kimi]erinden yukarda söz ettiği,miz

bas]ia yazaİlarda da görüiür. Ancak bu eeİçevede biİ
yalarlandanln kültüİ dönüşiimii aç$lnalan yete$izliğini
de daha önce beliıtmiştjk. Bu neCenle, Bingöl HikAye-
leri'ncle ha]k kü]türünden ne ö]çiide ve nasıl yaıarlaırrl-
d:-ını bakrn:n,ıız gerekm"ktediı.

I{alk kültürüne ve geleneğe dönüşümcii aı;naçla ya!r_

lasaıa]. !ıağiül1 sonuçlar elde etmenin ön koşulu, gencl-

de külliiı olgusunu, özelile mevcut kültüIel yaprlatma}T

dcğ.u kaı-İamaktlr. Çünkii ancak böyle biı kavra9:]a-
dır ki, insani planda yansıyan kültüIel olgudaki yaİarlı

ögelerin seçjlip aylklanarak yeniden üretilmesi başlrı]a-
b:]iı, Bu açrdan Sayin ]rültüt lravrayrşrnr en açt]r biç'm-

ale 5,ansltan öykü, Giirizli Mehmet Şerif Efendi'dil. Feo-

daL ah]Aki değerlere sahip bu kişi, «diinyanin €n temir,
düi;jst, sağlan insanlarındanilı. Tam bil doğu efendtsiy-
di... Dcğer ölçüleri belli ve kesindi: Şer'on caiz olanı
yepa., olma.I,aırı yapmazdı.., Yaşaml boyunca biİ kez
bile yolan söytememi§ti... Çrkatryla bağdışmasa bi'e, hiÇ

ba]rınaz, doğıuyu söyterdi... Beni göİür gör,mez yerinalen

halktr, bunır etti. Doksanlık biı ihtiyatın benlro içln
yerinden fflamarrna şa§lrahm... Çağımızdaki gelişmeler-

den haberi yoktu. Başka şey]er biiirdi Mehmet Şeıif !fen-
di. Dürüstlüğii bilirdi, sağıamlığı bil!rdi... Hoşgtitülü bir
insındı.» (abe. S. 62 ve...)

Mehınet Şerif Efendi böylesine dinsel - töresel - ah-

likıel değerletle donanmrş bir insandıı. Bir gün köylü-
lercen birinin keırdisine hakaIet etmesi sonunda öfke-
ye kaprlrr ve adamr döveİ. Aıcalr, bencillikten ka},nak-

lanen bu yanlrş daıranışııdan dolalı öyle bü.viik bir ü-

ziintüye kaprh ki, uzun uzun ağlar. Çünkü Mehmet Ş,İif
Efeİrdi'ye göre bencitlik, 9ünahlarrn en baaşlanmazıdır,
Bu inancınr, Ez. Ali'yle ilgili dins€l bir öykü ile pekiş-

tirjI.

Say, «geri» (dinsel - kjresel) değ€İ yargrıanna bağ,
lt biri olarak Mehmet Şeıii Efendi'yi bize ta tırken,
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leoda} kiiltürü bütiinüyle onayla]no - savunucu bir yak-
laş;ım i,cinde midir ? Yalnızca Mehmet Şerif Efendi yine
yalnrzca böy]e aİIlatüinlş olsayall, öyküye soludaki an-
]ayışın egemen o}duğu ileıi siirülebilirdi. Ama yazal, çiz-
diği başka bir tip (Giiksei) arac ığ]yla kültüı kozmopo-
litizmi o],g]ısunu gündeme getirmektedir: «Giirizli Meh-
met Şerif dey.nce, Tewikiyeli Gtikse]'i anlmsaıım hep.

Gölrşel, bit yabaıcl okulun oIta ikjsind€ı on altt yaş]n-

dayken belge alo]ş zibiaıi bir gençti, Beyoğlu'nun gü_

lüı,dü. Beyoğlunun paıTonlaİını, bar]atrnı,, randevuev_
lerini, pastanelerini adı gibi biliı, ğiinünü buralaıda giin
ecerdi. Yozdu. Ne sözü söz, ne işi işti. Durmacan yalan
söylerdi... Hiçbir şeyine güvenilınezdi oııun... Görizli
Mehınet şedf lfendi ise Göksel'in tam teısiydi... Bazan
G3ksel gelirdi uiuma! Mehmet ŞeriJ Efendi'nin tam kar-
şrtrydı o. İpsiz sap§ız, köksüz, ne idüğii belirsiz...» (abç.

S. 62 ıı...1

Say, kültüİ solunsa]ını «Mehoet Şetü Efendi -Teş-
vikiyeli Göksel» ka§ıthğl ile so:nutlamakta ve halk kül-
tüIiinün olumlu değer]efini kozEopolit kü]türe, feo&l
jnsanln çüIüme5/en kimi yanlatnı kozmopolit ahlAk de-
ğerlerrne kaı§ı savünurkeııJ kiiltür dönüşiinü soİununa
estetik bağlamda yaklışııış olmaktadf. Bu kavrı}ış,
foımel mantlksal bir 1.orumla «geri»nin ooaylanma.r ve
se.,.rıtr1iılmajs1 o]alaı. a]ııalbiljr mi ?

Fili:,ço İlendiıi Neden Öldürdü adlı öyküde, bu kez
hatk kiiltiiıüıiiı ve yaşa},]şrnEı başka bir yaııyla ka$ı-
laşııu; lrarşıla§ıınakla kalmalız, onun dönüşüme uygıın
tir iige olarak estetik «işİem» göIdiiğüne taıık o]uı,uz.
Bu, ]orsal ke:]o iıısanrnın dayanlşmn v. yaıdllnla§Loa
aİiaylŞ-,alrr; elbctte ki taıihsel - maddi t€me]jeı,i valdtİ;
kaynağrnı i]kel toplı.ımda bulur ve feodal üretim bipi
ı:ıiddc. d€ süıer. Durağan bir yaşaırı ve kerrd|ıkendine ye-
teı b!ı ii.etiğ süreci içinde yaşa},an kitle]erin in.ani t.,p-
lumsal iliglcileıinde dayan\sına ve yardtclaşıma zorunlu
olaİak gelişecelitir. <<Birey»in «var dlduğu» kalltaliJt t p_
lrıoa geç§ten sonıa da sanayi ve teknolojik gelişime ters
oİantı]ı biçirnde varlığınr süıdüıür.

Fiiilo Kendini Ncden Öldürdü'de krljgl kesir.ı inra-
nrnrn dal-anrşmı ve yardınlag:n_a eğilimi yoğun bir du-
yarlıiıla reı,ilir. Fi]ito hastadrl, t€davi olması ger.km.]r_
tedir, köyün başhca sorunrı buCur. Fi]]to'nun do]iicra
gitme işi «köy namrna alrnan bir karaı»a bağ]anlı. K5_
y:in «3n yol,:sul adımr» Beşo, Filitc'ya <kolonya3i» (üo_
ıonya) ğğti.ir. «İılaki, Beşo gibi yoksu]un yoksulu b!ı
adam, kolonyayr nerden bülmuştu?..- -Ü Beşo, söyle|
Kolonryagini ner.den buldun ? - Var idi... Teee, bizin
klzı gelin ettiğim zaman alırxtş idim, aha şişenin yaıısı
kalmış, De b'J},ür, bu senin hakiiın!...» (abc. s. 112) Be_
şo'nuı sözlerinde, <hasta ziyaretincle kotonya, çiçl[r,
ı]b. gti8iinııe inceliği»nden qolr fankl], oıtaklaşıcıllğa uza_
nan bir anlayş sezilir. Kulo i§e ştiyle d€m-.ktedir:
«... Biz bu senin işi köyde düşünüp kaouşmuşez, Seni bu
illet ile yalnrz koyamadık. Ne hali Yar§a görsün, gebe_
rirse gebeı,sin diyeııı,edik. Bu elimizden gelmez... Dur
dinle! Teman, Aı.kaıa'ya gitmek pala ;şidiı, ınalum.
ira;tanede şifa aramak para i§]dir, malum. Sen bunun
altlndan tsbii kalbamazsın, mailum... sahi]bimİz yoktuİ,

Gö:iillüğü gibi, öykiide <(ileIi» biİ öge ola.3k b-.li-
ıeı dayanışııa ve yardlm]aşna, insanlann «aslen kar-
ılış olCukları»nr söy]eyen, «merhamet» ile «yardım»ı
«iarz liılan» İjlam inancr ve «a},!t aşiretien» olmayı
Gardcşllğin nedeni» sa:,.rr tirel inançla beslenme]rie-
a[rr. Mevcut kültür yaprsınm gereği olarak bu «geri»
inançlarl!,. kıışatılİljr, sözkonu.jü ögcain «ileri> nltetiğ-
ni korurna;rna cn3e] değildia. Yazal, öJrkünün drame-
tlk finailini ha::.,layaı biı etken olaıak da kullandığı bu
d.mokrat]k ör1 L,\lk külğiiriinün dönijşüme clveİişli
yaü]a.rjrd.an l,]:"l olarali saqt.ylp yanrttmlştıt. Finalde,
ıiiito, harta olrnadığ! olasllığının belir:nesi üzerine, köy_
li]lerinin dgyanışmao (,oŞ|}rrısu karşrsında mahcup ol_
İİ!r]]rt9n5a iİltihal ctm€,yi yeğ tutmuşıtuİ. Bu duyat]ığın

ismailaltınok
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bu da malum. Aoma velikin, biz aslen hepimiz kaı.da_

şu, a]mı aşifetteniz, a],.İrı sudan içeriz, aynı yola gideriz...
Blz bize yardıırı etıneye m,ecbrrruz. Bu köyde zengin
yoktur, a:na şüIğ, vicdan Vardır,meİhamet vardır, kaa-
daşlrk vardıt. Babam Mehİnet Şerif dedi ki, bjçare Filı
to'ya yardım etmek far,z olmuştul. Bu yafdımı yapaİ§a
ancak köy yapal, dedi. Bütün köylü bu söze aoenıa
dedi.> (abç. s. 113 ve...) Sofi Kasım ko[uşur: «Eende

bir]raç Reşat €Jtıü var idi... Duvartn için€, ta§ın aİ-
dlna saklamış idim... Madem ki hal tıiiyle ve txiyledir,
)..ıu a!tınların üqi.nü sana borçı,erircm... Üç ılıının
bcrcunu, şifa bulaıca sen helbet ki verirsirı. Allah sa-
J,eiinae sen be]Jki o zaman altın tastan şer,bet içe.sin.
Bi]ingıez, karun kibi zengiı olu§un, sonra s6n bana
yard!;n edersin... Bıı işler böyled'ir. Likin Allahin iz-
n!y]e y3rdım strast Şimdi bendedir... «s.14) Bu yaıdlm-
lı.şmaya, bir teneke ygğ larasıyla Mahmudo, sekiz yüz
i]c İso ve Şem§u1 Nene de }atrlır: «Bin zahmetle kolunu
kcynu-na scktu Nine. Oreda parmaklarının ucuyla b:ı
şcyior a;andı... sonunda yün bir kese çıkardı koyıııın-
dın. &ıu Fi]ito'ya verdi... Filitc, kesen]n ağztnı açt1,

btş aşağt tutup ;'çindekini a,vııcuna boşalttı. Yiin ipik-
lere ta!ı}mış, yiin iplikleİii de bir çengelli iğnıye ta-
kılınış olJuğıı, iizeıinde Aıapça yazıy]a 'maşallıh' ya-
zlıı, del!1rl!, lrüçük bir altrn düştü al.ucuna... Kimbllir
iı,.r altıı nazarlrk, Şenşul ]'Iene'nin ölen haügi toıu.unun
ya da to.trn]armtn toı-ununundu... Kimden kalırsa kal-
slı, o bil altrn armağandı... sonra titrek el:ni Fil!|o'nun
cl:re gjiilİl,:i Şenşul N:ıe, Filitc'nun },ala aılk drı_
laı al.tctnu s!]it1, kapattı,:, (s. 116)
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yalbaıclsı dolrtoflaİa göİe ise öliiİn rıedeni «bir sinir kıi_
zi»dir. §ay'ın bu ıdktada kurduğu ikilem, kiiltür b6ğ-
laıb]ıda fa rL duyaılülaıı birer seçenek olarak öniirnii-
ze getirmeye açriktıİ. ve ö}Üü, sorunu dÖoüşiiİİrcii açldan
düşiinmeye yönelten bir soıuyla hiıtmektedir: «Acaba ary_

le mi ?»

Say, lritni ödriilerinde de cinseUlği feodal kültiiı
bağlaanrıda iıdeler ve ileıi, gerçelıçi düzeltimlere yöne_
lir. <olaaıdaki «olırıası gerek€ori zorlamadaı bulıoaya
qaı§ıİ.

Biliadiği gihi, gerek İdam diişüncesi, gerel*se feo-
dal topluİıdaıri değer yaıEıları, kadın - erkek ili*isi:ıin
e§ibjzliki ka},Dakıoİldır. Halk öykülerinde aşk, cinsel-
ağin t pluİlsal a]çmazlaf yüii]ıjden soı.uth!İElş biçirıi
o]araü ottaya Elrar. Keferr.'iı Aslı için beslediği crn§el
o§lk!ı üto,pj,kleş,mesi, diıı ayniığından ileıi gelir. Ge.l bi.
değer öki:§ii, iteri bir ileyi d€Det5m altmda tutarbilmek_
tedi]İ. A.irıa o ileli, içltea i-oe laİhğını korur. Halk bilioci,
Koıeo ile A§lı'yı öıdü[rten sorİa kal,uştırİarak bü geri
nia Larşısmda iıertoi tepkj591 biİ tutüm göeterir. Eiiy_
lece, elıonomiL ve to/plüEısal es,gelleİia tistesinden gele_
EeİE€§İ yiizii.tİdeD, «başkD crkış ]ıollan bularak (aşkın
lnırtuiuşııırru sağlaıaş olııı. İeodal kiiıtiiriid horladrğı
kadıııı haüL tıilİııciinde yücel.tiilo€§ine iıişkin nice örnelr
vafdtİ. §iizgeliEİti Deli Duınıul öykiisüade dayaoıçıııa
e§pri§ içinde özveri].i bir bağan§tır adk. Öte yandan saz
$irleriıin yaşiaıılafladaıı doğaa ijY}iileıin de ekserdDi
olu§tu.u.i. Buİılaİğ egeİnea kiiltiirii! halk kesiıcleri
idin koııduğu a$r ve on§el,Iik 5ıasa&laıına karşı e§tetik
biı toğki bulsbiliriz. Giirülü}oİ ki, gelenetgel kiiltiir ve-
ıilednde aşk duJEusu -şu ya da bu ökıiide - demo{<-

ratlk ğelerle yansıtıa'ktadt. Ayrıca geleııekte ağır ba-
san toplulisal bir olgııııuıı ciısel anlaıııda namus Lav-
ramı olduğunu biltİıdktefz. Ve bilmeliteyiz ki, bu kav-
tam, erkeğn iiııetim ve aile içindeki ayrıoalığmdaı Lay-
aaülanıf. Giderek erkeğin ba§kıcı tutumııyla tıiİleşiı,.
§ay, ana çizgilariyle saptadığırnn, bu maıevi Liiltiir ijge-
lerini e]rbıomik - toplumsal teoelleıiyle haqra},ıp yaası-
tt!. çiiİlkii dönü9tiirü@e eh.erişli irgeloriı ortalra 9karıl-
E]a§ı, ba§taı bt yle ,biı tg,\,rr gerekü kılaı. Yazaı, açık
§a{ık alllatıınııa ka,r§ın, amaç baLımından açtL saçıklı-
ğrn (o]ii§tehcenin) sınıİlan dı§,üda kalan pasailaİla, feo-
dal €nkeğı Lodrıa yaıldaşımıııı verır i «... Saıkalınr bura-
ıaİa siiİte silrte ko&larİta},a duıdu[<ça, karısının hilAl kaş-
larmı 5nlup indiımeğine bayılır, o inlled,ikçe keadtsi bıııı-
dan gufurlanııü... Bu ka,ıı... Fiitto yüktenip fazla bas-
tEıİsa o6stDuriıu., (€rbç. nll,b Kendiat Neden Ötdiiİdü,
S. 96) I(adıD katşısııdald fgod.al üstiidük tluygıısunrıa
cinsel plaıda yanstması, burada <erkdkük gururD bki_
minde beİrııel*edir. Bu anlalış eştüsizliğia cinselüğe
5ıansııası diye de aüıajllıİiı. Aüııı şeyi c\üro İle Kutey'-
de dğ gtjriiİüz: <Cıeid€'k gecesi kanm iavına !rıfıa!nı§!,
(a]bç. s.70), kadıı naınıelu!ıığundan qok, erkeğin güq-

ıiiİüğiinü bel,iİler.

Bü doğnıltııda sapta!ıalarla yetinea biı, yaz^İ, söz-
gdliırıi Beıüiİ Yıldız'ın Limi ö}*iilerinde yaptığı gibi, teo-
dal kiiltiiriin dendtleyidi aör ba§kılaııı!ı, iletleıınenin ve
insani gelişmeoin engeu olaİak kawrayıp ele§firİr; ama

hatk tçiiltiiıüııde var 016ı düzensiz deBdkratik ögeler_
dea yararlaııma ve on]an dönü§öiiıme aşaıtıgsıtıg ıılaşa-
raz. 3u, salt evrimci biı tutuE oı.rat değeİlendiİiıebi-
Iiı. §ay'ın kiııti ö/kiilerinde €sbetik tavı. eleşfri diize-
yi.nde kalmaz, alşılınış zorla5acı bir netlik tası_t. <Aiha

bu aaıat berıimdiİ beaim!ı diyen cumo,.küçtik mükiy€t
tudkırsunu Ladın üze.inde de süıdüreı fğodal bir er-
keİtir. Kaıışnı bu bağlaıtda sğveİ, ona değer vermesi
de ciııselülkle brrliıfte «oculdaıa baltmak», «başıık parasl
venoi§ ol,oak> gilbi maddi nedenlere bağlıılır. Ama Cumo,
foodal değelleıe bağlı biı toplurnda erkeğin loplumdan
soyutlanma§ııla n€ıd€n olabilecek bir olayla karşılagtığı
zaman, §özgelimi «i& o.hta» dulErısuna kapılırsa ğa bu_
nu geıçt&leştirmez. §ay, üaıısı taİtafııdan aldatılan Cu-
Eo'yu oko4oİlik zoıunlulu}lar bağlaııında yt nıe!diİi.,
biltaüıJa duyglı ve düşiiİıce siircğeriaıden goç!İerek dİj.
nü9tiirü. Önc€ «Irıİ§rİı]dan, kin ve 8arazı:ıitın yanıP
tutuşu» cumo. Sonra, <klı değil, acı sarar» yüreğini.
Giderdk drryıgruırııı yeıini düşiince alıı: <CuıDo artü ağ-
langyı keoti, düşiiüceyo başıaılı N'Etınehııdi ? Aa,İa]t§rz

ev olmazdt. Bdbeler9 ktn baıGca,ktı ? Kalkacağı kiıa
yıkayacalrtı ? Çolbayı kio pişaecekt'l? Aİuİı kion sii-
piirecekti ?... Çartai ? Çatesi yeni bir alrat geti.BeliJdi.
Bıma da taüroldu: Yeni bir aı,ıat demek, ibeş Hı kay-
Ee, on bin kayme başIıt paİası de,]adırti.» (abç. Cııoıo
ile Kutey, s. 76) sonİa, yaza.ıın akrlo bir dilzeİııeE€,yıe
Jönıendifilte§i sotıucunda Cumo, na,ıouısuzlrik]a aıaİlga-
laoıoa}ı göze alarak şu .karaf* vaııı: da bu ıamıs de-
diğın öltiııdea beter a'ola?» Cumo'ıuı <öliiııilen be-
teİ» dsdiği, giindt$lk Jıaşaİİtında atsayaı ilidkileıdir.
Kuttyt 1.enidea kajbullenerd& eı/e gdtifioıesi de bu J,üz-
dendir. Kutey öncelgri ın hcup, yahı, ve Lrçaktı!. Gi-
derek insao içine çikar, şalrala9maya başlaı.
Cumo'nuı zinacıları tepeleyemecıesi karşsuıda <Vaü
Cumo vah! Demek beyle ha? Vaü Cumo vah!ı iliyen,
aEa bi, yandan da Kutğyt ondaıı gizleyip kaçıİan (de-

ğer yarqılarıyla eylemleri biiylece çelipn) kirylüleı, ğlaıyt
zaıİanla unııtuİlar. Yazaı, inandıııcılılttao uzaklaşma-
drn eerç.ği Lültiiıel a4dan zorla}'ıo bir tutuıı içinde
göİiinmelrtodir buİada; «oıanrın içiodehi «olııaşı gere-
kenri }"&İısıtarak saptarİa ve eleştirme çizgislni asmaü-
ta, döniişiirİcii taı,ıını edtetit eükinliğiyle gtdteıEıe}:üe-
iIir_

Özetle, Bingirl l{İkAı,eleıini, }nlk kültüriiıden dönü-
şiitrıtcü çizgide heın biçimsel, he,ıı de özsdl aç[dd. nas:]
yaı.aılaıılabileceğ koıiıısunda uJaancı ipuciaır taşyan
bil yapıt olarak değeıl,eıdiımek gerektiği inancndaJ.ız.
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Yokındon, Sevgilerle
Erol Çankaya

Çocutlar ki ete kemiğe büİünmüş umut-
Umutlarm umudu okullar, fab.ikalar.

3
Yağmur (linmiş, ilamlalar saçaklarila
Biİ su şanltıylı bir yerlere ahnaktaaıır
sen yıllann şehrin ve umuüıun oİtasıniıa
Yirmi altı yaşııiıa ve biİ alaha tüttun
Biİ h&ıay keiıar başını iıö!ıalürüyorken sııa
Duİup aıinıiyorsuı §lık ülamurlaTl

Dinliyorsun topİağı, yatlaşan karanlığı
Şimili her şey gelip kendini ansrtıyorken
Gün biım€miş, çoktan başlamrşken gGce

o belirsiz yerin oİtasrnilı iluİalak
Dinliyorsun sanki tüketiımiş bir ş€hri.

oys& akıın uzak biİ şehiİaıe gene
Belki uzak biİ gülüş hep paİııdamakta
KaIa bir gökyüzüilüı kenaıini özletiyor
Belki başka biİ şehrin çekimİdir büyüyen
Aklın o uzat ufutlarda yolaladlr.

Bırak çarpadur§un bunlar, buraıardasrn
Biİ su şarıltıyla biı ycrlere akarken
Gün gitmiş, ışıklaİ yanmış, gece başlam§ken
Bir gökyüzü oıacıkken yaİrı s&çlaİıliıa mavilik
İşte sokaklal ki gençüğin §oğurulmuş
Yüzler varalır, k€niıi yüzün gizlidir oİiıa
I(aç yaşantı sızar lrir merhabaiıan

Akşım oıur taşfa(ıa bunlsr aTasınaıa
Akşam oluİ yağnur gibi yumuşak
Yağmuİ başlaİ hsfiftir öpüş kailar
İİer şey g€çeİ, aksr kendi hızıyla
Dumanlanıİ gözlerin biİ öpüş izıenimiyle
Ürperir ıtışarda eıit yaprakları

sonrs su§ar kalıİ§rn §ııayla gurb€t aİasıEiıa
Bir meİhabs btİ&karat giınleİin€ susarsın
Yakınilaıı, s€vgilerle.

Mayıs 1979

1

Burasr ml o koca özıemi büyüten eğrı?
Birhin biİ sabah vakti gün ağaIırten
Ağzuiıa cigar8 zifiİi, uykusuz yaraıığı yeİ
Ummailrğın blİ sotsİta çamlar biraleıbiİo
Blr yeşertl, biİ sevinç, keniıiıi ele vermiyen giz
Bir yol a§faıtı8nmış, buiıınmtş t)alrıiy€l€r
v€ ıam oİtı& kaıf§tı eğTıyan §İrzleriıle.

Uzaktın sanclyıp alurın sahlil€n burasr mr?
Kil tokulu riizgınn hep a},ııı taıaıığt ycİ
sabahları suıının tütiiuıler §an& yabancı mr
Aİklarilan sulsrrı bitmeyen h§rrt§ı
Biİaz iıeğİşmiş de olsı Liseye uzınan yol
Birkaç göriİntü ıd tışıiıığı fıİimaleı
saiyle neiİiİ umiıuğun biİ sabah gezintisinaı€n
söyıe yabancı mr oıtıuş sana buJıısr?

,
Şehif iı€ğİl burs§ı ama kiıçüİ bir tısabs, hiç
Yeili bin işçi ıvİ fabritalarmaıı her gtın
Çıİaklar geçıyor ve okuıı geç kalmış gibi
Aştlar g€çiyo[ ve §ınki İanamattaiııİ
Binelıı yükseliyoı tırlııar p&rselı€niıten
Yrkıntrıeı kumle kanlan kireç, çİmento tozu
ve biİini çığrrtyoİ İabrikaıaİ Afyon'alsn
Biİ sabeh otobü§ü Keİslr bir aİIeyl bıralnyor
Bir zoİlu alirenme ki aslaltın kıyısmiıa
onbir canı yetec€k biİ umut_
Şehr€ tatr§msk, kertşmıt İçiıt ona
Birbiİiıe kaİışıİken oİda sılıylı gurbet
Biİ zoİlu insnç şohİın kapllarındı.

İşt€ canlır her sabah umüt yollarınitın
Yaz oıunc8 tarıals.&, pi§irilrniş ç.muİa
Kış olünc& pü§lıt kehveleraıe iş§iz iıeıitantılıİ
Mevsimİ gelince çapalıı fiiıanıa.rın aıibinaıo
ve diJımiyor konaıu ç8ttların.la İüzgir
ve eıb€t şehrfu içtniıen umut kıvtlcımlın
Gene geceLolı|ıular İassba YaİoşlarıEiıan
Kiroçleımiş evlerin .ıuvaİlanDda y&zılıİ vaİ
Önleİiıiıe çocuklıİ, betıcyen febİitalıİa
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Televi zyon Reklomlorı Üzerine

Dr. [rkan 0yal

Reklamcıhk uygulamasının tarihin erken çağla-
rına değin uzandığına ilişkin bulgular ortaya çıkıı-
rılmaktadır. Ancak çağdaş özüyle reklam liberal/ana-
malcr ekonomik sistemin belirli bir aşmasrnda ken-
diııi gösterir. Türkiye'de toplam reklam giderieri
1974 yılında Bl8 milyon lira iken, 1978'de 2 milyar
650 milyon liraya yüksetmiştir. Başka deyişle ekono-
minin gerekleri, reklama ayrılan kaynağın giderek
artmasını gerektirmektedir.

Reklam, hedeflediği kitleye, gazele, teievizyon,
radyo, sinema, dergi, duvar afişleri ve çeşitli kanal-
larla ulaşır. Bu araçlar arasrnda televizyonun son yıl-
larda özel bir önem kazandrğr 8örüiür. Televizyon
reklamlarr ilk kez 1973 ve 1974 yıllarında büyük ga-

zetelerin tepkisini üzerine çekmişti. Çünkü btiyük
gazeie kullanıma giden bu yeni aracın ekonominin
srnırlr reklam fonlarınr yutmakta başarı kazandığı-
nı gözlemişlerdi. Basın, yaşamsal bir kaynağını TRT'
ye kaptrrmanın kaygrsr içindeydi. Ancak 1975'i izle-
yen yıllarda bu tepki giderek aza|dı, Çünkü basına
ydnelen'reklamların artış hrzrnda belirgin bir azal-
ma eğilimi o]madr.

Tİ.ırkiye televizyonunun reklam yaylnlamaya
başlamasr 1972 Martına değin uzanır. TRT, o günden
bu yana elindeki bu olanağı, yeni bulgulamanln ver-
diği heyecanla son derece cömertçe kullanmaktan
kaçınmadr. TV reklam kuşakları, yayın örgütlerine
küçümsenmeyecek akçalr kaynak sağlayabilir. Örne-
ğin TRT'nin TV reklamlarından sağladığı gelir, 1972

de 35 milyon lira iken, 1973'de 73.5, l974'de L47,
1975'de 254, l976'da 430, 1978'de 877.5 ve 1980'de 1

milyar liraya ulaşmıştır.

Bugüne değin TRT yöneticilerinin konuya yal_
nızca gelir getiren bir kaynak olarak bakmalarını
anlamak zordur. Çünkü öteki kitle iletişim araçları
gibi televizyon da, toplumdaki belirli değerlere cüç
'kazandıran, kimi durumlarda varolan değerleri de_

"ğiştiren ve bir ölçüde de yeni bazı değerler yaratma

olanağına sahiptir. Unutulan ya da görmezllkten
gelinen önemli nokta buduı. Başka deyişle reklam
izlencelerinin pervastzca ekranlara serilmesiyle, top-
lumun değer ve davranışlarında oluşabilecek değiş-
meleri ve sağlıklı ekonominin biricik yolunun çok
mal satmakla bitmediğini, bu kuruluşun iyi değer-
lendirmesi gerekirdi. Ancak bugüne d.eğin süren uy-
gulama, radyo - televizyon işletmesinin gerçek müş.
terisinin izleyici kitle değil, ürünün tzleyici kitle ta-
rafrndan satın alınmasınr sağlama yarışr veren fir-
malar olduğu kanıtlanmıştrr. Bu durum yağmurdan
kaçarken doluya tutulnıanın somut görünümüdür.
TRT devlet yardımından daha az yararlanarak siya-
sal erkin karışımından ve baskılarından arınabilece-
ğini düşlemiş, ancak bu kez özel girişimin çrkarcı tu_
tumunun yörüngesine girmiştir.

Türkiye'de' reklamcrlrk alanı pek çok yeni giri-
şimciye çok çekici törünmüş olmalr ki, reklam
ajanslarrnrn sayısı 1980'de 600'ü geçmiştir, Ama piya-
sada tutunabilenlerin sayısr -ki bunlar giderek te-
kelleşme eğilimi göstermektedir_ 25 dolayındadrr.
Bu reklam ajansları, izlencelerini üretirken, geniş
ölçüde ileri batı toplumlarında bilimsel araştırma-
larla geliştirilen teknik ve modelleri kullanrrlar. Bu
öykünmeciliğin başarılr örnekleri zamafl zaman kar-
şımrza çıkmaktadır. Düzenledikleri büyük reilam
bütçeleriyle mal ya da hizmetlerinin sürümünde bü-
yük kolaylık sağladıklarınr gören bankalar, tekstil,
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kozmetik, gıda ve elektrikli ev araçlarr üreten giri-
şimler, artrk televizyonu vazgeçilmez bir reklam ara-
cı olarak benimsiyorlar. Kaldr ki, reklam giderlerini
masraf olarak gösterip, vergiden kaçınma durumu da
çekiciliği artrran bir öğe oluyor. Özellikle bankacılrk
kesiminde, sunulan hizmetler arasında fark olmama-
sı, faiz oranlarrnın birtikte saptanması sonucu, birik-
tirim (tasarruf) toplama yarışında reklam en önem-
li pazarlama ögesi olmuştur.

Son aylarda banka reklamlarındaki artışrn nede-
ni budur. TRT yöneticileri de bu gereksinmeyi iyi
rleğerlendirdiklerinden, kimi zamanlar kurum çalı.
şanlarrnrn maaşlarrnı ödeyebilmek gibi son derece
ma§um gerekçelerin ardına sığınarak, her fırsatta
yeni reklam kuşakçıklarr açmaktan kaçrnmanrışlar-
dır. ilatta görevinden alrnan son genel müdür, bazı
izlencelerin reklam veren firmalara satrlacağını a-
çıklamaktan bile çekinmemiştir.

Kamu yayrn organı türünde örgütlenen televiz-
yonlarda reklama yer verme konusu, öykündüğümüz
Batrlr sanayi toplumlarında her düzeyde yrllardır tar-
trşılır durur. Televizyon yayrnlarrnda tecimsel öge-
nin yer alması, hizmet edilmesi gereken kamu yara-
rı yanında, tecim çevrelerinin çıkarınrn gözetilmesi-
ni de gündeme getirmektedir. Firma çıkarı ile top-
lum yararının krsa ve uzun erimde uyuşumu söz ko-
nusu olamayacağrna göre, toplum yardrrnın zedelen-
mesi durumu pek olasrdlr. TRT Yasasr reklamlar ko-
nusunda hiç bir sınırlama, denetim ve yasak getir-
memiştir. TRT'nin reklamlarla ilğili tek düzenleme-
si «TV ve Radyo Reklam Esaslarr>» bilinen bir belge-
dir. Bu belgenin (f) bendinin son bölümü «... yakr-
şrksız sözler kullanrlamazı» der, ama «hadi iyisiniz,.»
den «köşeyi dönün..>» e kadar pek çok argo, yarı-argo
deyim ve deyiş, yıllar yılı dizgeli olarak kulaklarrmı-
za çakılıp kalabilir. Kısa aralıklarla uzun yineleme-
ler sonucu reklam mesajları belleğe sanki zorla kök
saldırılmakta, gereksiz bir bilgi stoklamasr ortaya
çıkmaktadır. Reklam mesajrnrn tek etkisi bununla
da kalmıyor. ikinci aşamada reklam mesajr istediği
yönde bir davranışı (satrn alma eylemini) kendiliğin-
den geliştir+neye başlıyor ; Birey yönünden olumsuz
nitelik taşryan bu etkiden belirli bilinçlenme düzeyi-
ne ulaşmrş kişilerin korunmasr bir ölçüde söz konu-
su olabilirse de, 24 milyon çocuk için aile düzeyinde-
ki korumanrn drşrnda hiç bir önlem söz konusu ol-
mamaktadrr. Reklamlar bir yana, günde 3 - 4 saat
TV izleyen ilkokul çağındaki bir çocuğun okuma-yaz-
ma yetisiinin % 30 - 50 oranrnda yittiğini trp otorite-
leri açıklıkla vurgulamaktadrr. ABD'de Federal Hükü-
metiin çocuklarr dönük TV reklamlarrnı 1979'da ya_
sakllamasr üzerinde uzun uzun düşünmek gerekir.
Aynı yıl - bir rastlantı olsa gerek-- TRT yöneti-
mi de reklam yönetmeliğinde bir değişiklik yaparak,
çocuklarrn reklamlarda yer almasınr önlemiştir. Böy-
lece özellikle çocukllara yönelik jiklet ve bazı gıda
reklamlarrnrn srnrrllanacağı düşünülmüştür. Oysa
anılan yönetmelik geçmişte gerçekten uygulanma-

dığı gibi, bu kez de reklam firmalarının kurnazca
yaklaşımlar getirerek bir banka reklamında ,«tuvale-
te gitmek isteyen çocuğu>» konuşturarak bu yasakla-
manın da üstesinden gelmenin yolunu bulmuşlardrr.

Özetle, TRT gibi Anayasal bir kuruluşun büt-
çesini piyasaya, reklam firmalarrna teslim etmek-
ten doğan sakınealar, geçirilen sekiz yıllık deneyim
süresinde tüm yönleriyle görülmüştür. Kurumun
kaynak bağımlılığından doğan sakıncalar ötesinde,
saldırgan, aldatıcr, sahte reklamların başta çocukla-
rımrz olmak üzere tüm bireylerimiz ve ülke ekono-
misi için yarattığı. yıkımrn boyutlarr giderek gözo
görünür duruma gelmektedir. Bugüne değin rekl0m

yönetmeliğindeki hükiimterin köğıt üzerinde kaldığı-
nr vurgulaldık. Bu bakımdan televizyonda reklam
izlencelerine tümden karşr olmakla birlikte, bugün
için hiç değilse kurumun iç denetiminde yer alan,
ancak yeterli olmayan düzenlemenin bir yasal ön-
lem konusu yaprlması günü gelmiştir. Tüketicileri
rekllamrn zaratlı etkilerinden koruyabilecek bir
<<reklam yasası)) na ivedi gereksinme vardrr. Bu de-
netsel görevi.üstlenecek kurulun konuyla ilgili çeşit-
li alanlardan (hukuk, ruhbilim, çocuk gelişimi, eği-
tim, toplumbilim, teknoloji) çalışan uznanlardan
oluşan bağımsrz bir organa veriilmesi, toplumumu-
zun gelecekte sağlıklı olması açrsından büyük öneırıt
taşımaktadır.
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