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OZET

Giliniimiizde hemen hemen her yeri kusatmis olan reklamlarda temel amag, reklami
yapilan {irlinlin/hizmetin satin alinmasi yoniinde insanlar1 ikna etmektir. Bunu yapabilmek
icin reklamlarda siklikla onceden denenmis ve tutmus anlatim tarzlarina yer verilir. Bu
anlatim tarzlarindan biri de mizahtir. Tarihsel kokenine bakildiginda mizah, elestirel bir olgu
olarak karsimiza g¢ikar. Ancak kapitalist kosullarda mizahin egemen degerlere eklemlendigi
goriilmektedir. Bu baglamda bu tez calismasinin amaci, ge¢miste bir elestiri araci olarak
kullanilan mizahin glniimiiz kapitalist toplumlarinda egemen ideolojiye eklemlendigi ve
bunun en agik gostergelerinden birinin de mizahin, kapitalizmin en temel kurumlarindan biri
olan reklamlarda kullanilmasi oldugu savindan hareketle, reklamda mizah kullaniminin
mevcut diizenin korunmasina ve hegemonyanin yeniden tesis edilmesine nasil hizmet ettigini
ortaya koymaktir.

Bu amag¢ dogrultusunda, calismanin 6rneklemini olusturan 413 reklam o6nce nicel
icerik ¢ozlimlemesine tabi tutulmus ardindan calismanin amaglari dogrultusunda segilen
reklam o6rnekleri nitel igerik ¢oziimlemesi ile derinlemesine irdelenmistir. Sonugta ise,
‘reklamda mizah’ kullanimi araciligiyla siklikla abartili hatta sagma igeriklerle, abartili dil/
beden dili ve kilik-kiyafet-makyaj kullanimlariyla izleyicilerin giildiiriildiigii/eglendirildigi ve
boylelikle de izleyicilerin diistinmekten ve sorgulamaktan alikonularak mevcut sisteme denk
diisen zenginlik, liks yasam, bireycilik, hazcilik, rekabet, eglence gibi egemen degerlerin
yeniden Uretildigi ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Reklamlar, Mizah, Nicel/Nitel Icerik Coziimlemesi
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SUMMARY
A CRITICAL ANALYSIS OF THE USE OF HUMOR IN TELEVISION
ADVERTISEMENTS

Today the main purpose of the advertisements which have surrounded almost every
where, to convince the people for buying the advertise dproduct/service. The narrative styles
which have been of tenused and become popular in advertisements are being used to make
this purpose happen. One of these narrative styles is humor. The humor used to appear as a
critical phenomenon in the historical roots. However in the conditions of capitalism it has
been seen that the humor has been articulated to the hegemon values. In this context starting
from the assumption that the humor which was used as a criticism tool in the past, is
articulated to dominant ideology in contemporary capitalist societies; the main purpose of this
study is to reveal how the use of humor in advertising serves to protect the statusquo and
reproduct the hegemony.

In accordance with this purpose 413 ads which constitute the sample of the study were
subjected to quantitative content analysis and then the ads which were chosen in accordance
with the aims of the study were examined deeply through qualitative content analysis. In
conclusion it has been revealed that the audience is often made laugh and entertain with
exaggerated even ridiculous contents, use of exaggerated language/body language and
appearence-clothes-makeup through use of humor in advertisements and thus it has been also
detected that the hegemon values such as wealth, luxurious life, individualism, hedonism,
competition,entertainment which are corresponding to the capitalism are reproduced by
constrainted the audience from thinking and questioning.

Keywords: Advertisements, Humor, Quantitative/Qualitative Content Analysis
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GIRIS

Reklamlar, giindelik yasantimizin neredeyse her aninda karsimiza ¢ikar. Gazete, dergi,
televizyon, sinema gibi mecralarin yani sira sokaklarda bulunan gesitli panolar, otobiis,
dolmus duraklari, otobiisiin/dolmusun tizeri hatta binalar ve duvarlar bir driiniin/hizmetin
reklamini1 yapar. Giiniimiizde reklamlarin hemen hemen her yeri kusatmis olmasinin nedeni,
kuskusuz reklamin mevcut sistem agisindan ne denli 6nemli olduguyla dogru orantilidir.
Nitekim reklamlar, mevcut sistemin kendisini hem ekonomik hem de kiiltiirel olarak yeniden
tiretmesinin en Onemli araglarindan biridir, Kellner’in (1991, s.75) ifadesiyle ‘hayati bir
parcasi’dir.

Reklamlarin ve reklamciligin ortaya c¢ikmasinin ve hizla yayginlasmasinin temel
nedeni kapitalizmin yigmsal tlretimidir. Nitekim yirminci yiizyilin baglarina gelene kadar
sanayi kapitalizmi, liretim tekniklerini gelistirerek yiginsal tiiketim nesnelerinin yaratilmasini
olanakli hale getirmis, reklamcilik ise kapitalist tiretim mantiginin sonucu olarak ortaya ¢ikan
fazla iiriiniiniin satilmasin1 tegvik i¢in ortaya ¢ikmistir (Kellner, 1991, s.75). Yani temel amag,
kitleleri tiiketime yonlendiren mesajlar araciligiyla kapitalist endiistriyel yapmin ortaya
cikardig1 fazla tirtintin/iktisadi artigin tiiketilmesini, massedilmesini saglamaktir.

Ancak reklamlarin modern toplumlarda oynadigi rol diisiiniilmeye baslandiginda,
odaklanilan noktanin egemen paradigmadan hareketle, reklamlarin modern pazardaki
ekonomik islevi oldugu goriilmektedir. Bu konudaki goriisler ¢ogunlukla reklamlarin
yararlar1 ya da olumsuz etkileri iizerinedir. Elestirmenlerin bir kismi reklamlar1 gereksiz,
faydasiz bir arag olarak goriir ve reklam harcamalarmin {irtin/hizmet fiyatlarinin yiikselmesine
neden oldugu i¢in olumsuz etkilerine odaklanir. Diger bir kisim ise reklamlarin
tiriin/hizmetler hakkinda bilgi aktaran, tiiketicilere ihtiyaclart dogrultusunda hangi {irlinii
kullanabileceklerinin  bilgisini veren, benzer iiriinlerden hangisinin daha ucuz ve
yararli/kullanigh oldugu bilgisini aktaran araglar olarak degerlendirir. Oysa reklamlar salt
ekonomik acidan fayda ya da zarar ekseninde degerlendirilemeyecek kadar karmagsik
igeriklerdir. Reklamlar araciligiyla toplumda yanlig/gereksiz/suni ihtiyaglar yaratilir, mallarin
propagandasi yapilir ve ideolojik kontrol saglanir (Leiss vd., 1990, s.15-32). Zira tiiketimin
tesvik edilmesinin temel araci, reklam ve reklamin mecrasi olan medyadir. Genelde medyanin
0zelde reklamin ortak anlatisi ise tliketim kiiltiirtidiir.

Reklamciligin hakim nitelikteki iglevi, tiikketim mallar iireticileri ve tiiketicileri adina
tilketimin yaninda ve tasarrufa karst amansiz bir savagimi siirdiirmektir. Bunu siirdiirmenin

yolu ise moday1 degistirmek, yeni arzular yaratmak, yeni statii standartlar1 olusturmak, yeni
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miilkiyet bi¢imleri uygulamaktir. Reklamcilik kapitalizmin bu amaglar1 gerceklestirmesinde
tartismasiz basarili olmus ve tekelci kapitalizmin durgunluk doénemlerine karsi koymasini
saglamis ve ayni zamanda “Amerikan yasam tarzi” olarak bilinen ¢izginin basglica mimari
haline getirmistir (Sweezy ve Baran, 2007, s.130). Zira onceleri, arzu ve istekleri tatmin
etmenin pek onemsenmedigi pliriten is ve para biriktirme ahlaki egemendi ve bu degerlere
kutsiyet atfedilmekteydi (Macfarlane, 1993). Uretim ve tasarruf on plandaydi. Ancak
kapitalizmin i¢ine girdigi krizler ve bunalimlara paralel gelisen ideolojik reflekslerle, eski
kapitalist mantiga tamamen zit bir sekilde yeni kapitalizm, iiretimi ve tasarrufu degil tiiketimi
ve tiiketimciligi merkeze aldi. Artik kutsiyet atfedilen iiretim ve tasarruf degil, tliketimi
maksimize etmek icin ideolojik aygitlar araciligiyla tiketimin bir kiltir olarak
yerlestirilmesiydi.

Gecmisten gelen liretim, ¢alisma, tasarruf odakli anlayisin ortadan kaldirilabilmesi igin
reklamlarin, tiiketmenin verecegi mutluluga, hazza, doyuma ve ahlaki agidan kabul edilebilir
bir yol olduguna dair insanlar1 inandirmasi, ikna etmesi zorunluydu. Nitekim mevcut sistemin
en O6nemli ideolojik araglarindan biri olan reklam ve reklamin mecrast olan medya bunu
gerceklestirdi. Clinkii reklamlar araciligiyla miimkiin olan her firsatta bize, yeni tiriinlerin
insanlar1 daha mutlu, daha popiiler, daha basarili kilacag: ve tiiketim nesnelerinin karsilasilan
veya yaratilan sorunlar i¢in ‘yegane’¢0ziim olacagi sdylenir. Sonugta ise reklamlar, tiiketim
toplumunun {iretilmesini ve insanlarin birer tiiketici olarak bu topluma katilmalarini sagladi
(Kellner 1991, s.76). Bauman’in (1999a: 39) s6zleriyle ifade edecek olursak; artik toplumda,
calisma etiginden tiikketim estetigine dogru bir odak kaymas1 yasanmaktaydi.

Bu konjonktiir icinde, {iiretim ideolojisi ve yaratict faaliyetin anlami, tiiketim
ideolojisidir. Tiiketimin ve tiikketim ideolojisinin yayginlastirilmasinin en onemli araci ise
kuskusuz reklamdir. Nitekim reklam, iiretici ve tiiketici arasindaki tek araci olarak merkezi
konumdadir. Hem egemen ideolojiyi yayan hem de bizzat kendisi egemen ideoloji olmaya
yonelen reklam, toplumsal gergekligin belirli bir kertesini, giyecek, yiyecek ve mobilya gibi
tiim nesneleri iceren giindelik hayati, gizleyen ve bigimlendiren seydir (Lefebvre, 2013, s.68-
86). Genelde medya ve Ozelde reklamlar araciligiyla yapilan ve yapilmaya calisilan sey,
tiiketimi ve tiiketimin ideolojisini yaymak ve insanlara benimsetmektir. Oyle ki artik
tilket(e)memek bir sorun ya da eksiklik olarak goriilmektedir. Yani egemen paradigmanin
savundugu gibi reklamlar, tiriinler/hizmetler hakkinda bilgilendirici mesajlar igeren igerikler
degildir. En azindan salt bilgilendirici degillerdir. ~ Reklam metinleri bundan daha

karmasgiktir, ¢linkii reklam metinleri kiiltiirel yeniden tiretimin yapildig1r metinlerdir.
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Reklamlarda sadece iiriin/hizmete talep yaratilamaz, bundan daha fazlasi yapilir.
Mevcut sistemin egemen degerleri, kodlar1 bu metinler araciligiyla yeniden tretilir. Zira Bati
reklam tarihinde 1920’lerden bu yana salt iiriin ya da hizmetin tanitimi yapilmamakta;
agirlikl olarak iiriin ya da hizmetle ilgili kiiltiirel imajlar kullanilmakta ve tiiketim kiiltiirii
yaratilmaya caligilmaktadir. Tiiketim kiiltiirii kapitalizmle beraber ortaya ¢ikmasina karsin,
1980 sonras1 kiiresel kapitalizmle birlikte tiikketimin ekonomik ve kiiltirel yasamda
belirleyiciligi artmistir. Artik tiikketim bir ihtiyaci karsilamaktan ziyade prestij kazanmak, statii
edinmek, bir gruba ait olmak, simif atlamak gibi, giinimiiz kapitalizminin ektigi, simgesel
degerler adina yapilmaktadir. Ozetle reklamlar araciligiyla ekonomik acidan nesneleri
satmanin yaninda mevcut sisteme denk diisen toplumsal degerler, yasam tarzi1 ve kiiltiirii de
satilir.

Bu baglamda reklam mecralari diistiniildiigiinde televizyonun hem géze hem de kulaga
hitap ediyor olmasi nedeniyle ve de insanlarin bir giinde televizyon karsisinda gegcirdikleri
siire goz Onlinde bulunduruldugunda bir kitle iletisim aract olarak televizyonun ve
televizyonda yaymnlanan iceriklerin kitleler {izerindeki giicliniin daha yogun oldugu
yadsinamaz bir gergektir. Zira reklamlar agisindan bakildiginda, televizyonun, reklami ve
tilketimi tesvik eden en yaygin ve etkin araclardan biri oldugunu sdylemek miimkiindiir
(Williams, 1974). Bu diislinceyi Berger (1991, 5.56) ‘televizyon bir terér aygitidir’ ifadesiyle
imler ve televizyonun, bugiine kadar hi¢bir aracin yapamadigi seyi yaptigini ve tiiketmekten
baska higbir niteligi olmayan bir insan tipi yarattigin belirtir.

Kuskusuz bu durum, televizyonun ticari bir organizasyon olmasiyla ilintilidir.
Williams (1974, s.41) televizyona hakim olan ticari karakterin kendini degisik bi¢imlerde
aciga vurdugunu soyler: Televizyonun karakteristik 6zelliklerini ifade eden ydnlerinden biri
oncelikle pazar icin ticari fayda saglayan program iiretme zorunlulugudur. Ikinci olarak
televizyonun zaten her haliikarda reklam mesajlart igeren bir kanal olmasidir. Biitiin
bunlardan baska, televizyonun kapitalist toplumun normlarina bagh politik ve kiiltiirel terkip
olarak, tiikketim araglar1 ve bunlara iliskin yasam tarzlarin1 satmasidir. Bu nedenle basta
ekonomik bir terkip olarak televziyonda amag, Dallas Smythe’nin (1977) ifade ettigi gibi
izleyici emtiasini iireterek izleyicileri reklamverenlere satmaktir. Iste bu nedenle televizyonda,
her firsatta miimkiin oldugunca ¢ok sayida reklam yayinlanr.

Reklamlarda, reklami yapilan iiriinle, mutluluk, basar1 ve arzulanan durumlar arasinda
baglant1 kurulup imaj yaratilir. Ciinkii reklam bir ikna etme olayidir ve duygusal cazibelerle,
dramatik ve komik imajlarla, insanlardaki korku ve arzularin somiiriilmesine dayalidir
(Kellner, 1991, s.78). Bu nedenle reklamlarda insanlar1 ikna edebilmek, onlar1 duygularindan

yakalayabilmek i¢in ¢esitli anlatim tarzlari denenir. Elbette reklamda temel amag insanlar
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tiiketime yonlendirmektir ve bu amagla diger medya metinlerinde oldugu gibi reklamlarda da
tilketicinin/izleyicinin ilgisini ¢ekebilecek, onlar1 duygularindan yakalayabilecek ¢esitli
taktikler denenir. Bunlarin denenmis, tutmus ve en bilindik yollarindan biri de mizahi
anlatimdir.

Mizah, toplumsal gerceklige eglenceli, giiliing bir dille yaklasimi ifade eder. Ancak
mizahin temel Ozelligi giildiiriirken diisiindiirmesi, sorgulamasidir. Temel elestiri nesnesi
toplumsal sistemler, iktidarlarin yarattigi adaletsizlikler, toplumsal degerler vb. olan mizah,
yanlig1 gostererek, yanlisla alay ederek insanlari giildiiriircken diisiinmeye, sorgulamaya
yoneltir. Mizah, daha baslangicindan itibaren elestirel bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Gecmiste gerek Eski Yunan’da komedyalarda ve gerekse Ortagag’da karnavallarda 6nplana
cikan mizah, iktidarla alay etmenin, iktidari teryiiz etmenin temel araglarindan biri olarak
goriilmiistiir. Bu baglamda bir elestiri arac1 olarak mizahin ideolojik ve politik bir olgu oldugu
sOylenebilir. Ancak kapitalist kosullar altinda bakildiginda, konusunu giincel ve politik
olandan alan mizahin, baska bir yone dogru evrildigi, mevcut sistem igerisinde ehlilestigi ve
sistemin kendisini yeniden {iiretmesinin bir araci haline gelerek insanlari giildiiriirken
diisiindiirmekten ziyade diistinmekten alikoydugu goriilmektedir.

Yonetilen smiflarin hegemonyasinin tesis edilmesinde ideolojik bir aygit gorevi
uistlenen medyada da mizah; televizyon programlarindan reklamlara, sinema filmlerinden
dizilere kadar genis bir yelpazede kullanilmaktadir. Medya endiistrisi tarafindan {iretilen
iceriklerde mizahin kullanimi araciligiyla bir taraftan insanlar giindelik yasamin
sikintilarindan/sorunlarindan uzaklastirilmakta, ‘eglendirilmekte’, toplumsal esitsizlik ve
celiskiler gizlenmekte bir taraftan da tiiketim yiiceltilmekte ve kapitalist degerler yeniden
iiretilmektedir. Bu baglamda bu caligmanin amaci, ge¢miste siklikla elestiri aract olarak
kullanilan mizahin giinlimiiz kapitalist toplumlarinda egemen ideolojiye eklemlendigi ve
bunun en agik gostergelerinden birinin de mizahin, kapitalizmin manivelas: olarak islev goren
reklamlarda kullanilmasi oldugu savindan hareketle, ‘reklamda mizah’ kullanimimin mevcut
diizenin korunmasina ve hegemonyanin yeniden tesis edilmesine nasil hizmet ettigini ortaya
koymaktir.

Ancak tez ¢alismasi kapsaminda genelde medyada 6zelde reklamda mizaha iliskin
mevcut literatiir degerlendirildiginde, medyada mizah kullanimina iliskin yapilmis onceki
calismalarda, ge¢miste bir elestiri aract olarak kullanilan mizahin, giiniimiizde artik neye ve
kimin ¢ikarlarina hizmet ettigini ortaya koyan elestirel calismalar bulunmasina karsilik
reklamda mizah kullanimina yonelen c¢alismalarda siklikla egemen paradigmadan hareket
edildigi tespit edilmistir. S6z konusu bu caligmalarda mizah, reklam cekiciliklerinden biri

olarak degerlendirilmekte ve bu dogrultuda siklikla reklamda mizah kullanimimin etkisine
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odaklanilmaktadir. Bu baglamda, mevcut c¢alismalardan farkli olarak, reklamda siklikla
kullanilan mizahi anlatima iliskin elestirel bir bakis acisinin kullanildig1 bu tez ¢alismasinin,
reklamda mizah kullanimina iliskin egemen paradigmadan hareketle olusturulmus mevcut
literatiire katki saglamas1 umulmaktadir.

Bu tez c¢aligmasi dort boliimden olugmaktadir. Konu, sorun, amag¢ ve c¢alismanin
Oneminin  serimlendigi  giris kismmin ardindan c¢aligmanin  birinci  boliimiinde
iretim/tiiketim/reklam baslig1 altinda, kapitalist ekonominin temel 6zelligi olan iiretim-
tiketim ve reklam iliskisine, kapitalizmin zaman igerisinde gegirdigi evreler ve bu evrelere
tekabiil eden iretim ve tiiketim tarzlar1 baglaminda deginilmistir. Bu evreler, 1950-70 ve
1970’ten sonrasi olmak tizere iki ayr1 donemde ele alinmaktadir. Fordizm ve postfordizm
olarak isimlendirilen bu donemler hem iiretim hem de tiikketim tarz1 agisindan belirli degisim
ve dontisimlerin oldugu donemlerdir. Bu dogrultuda birinci boliimde, iretim/tiikketim
ekseninde szl gegen donemlerde reklamin nasil bir rol tistlendigi ortaya konulmaktadir.

Tez c¢alismasinin mizah basligini tagiyan ikinci boliimiinde ise mizah kavramina,
mizahin islevlerine, mizahla baglantili olarak giilme teorilerine, ge¢gmisten giiniimiize mizahin
nasil bir degisim gecirdigine, mevcut sistem i¢cinde nasil ehlilestigine ve Tiirkiye’de medya ve
mizah konusuna deginilmistir. Bu boliimde ayrica genelde medyada mizah kullanimina iliskin
yapilmis calismalar ile 6zelde reklamda mizah kullanimina iligkin yapilmis ¢alismalara yer
verilmigtir. Boylelikle genelde medyada 6zelde ise reklamda mizah kullanimina iliskin olarak
yapilan ¢aligmalarin hangi bakis agisi ile yapildiklari, neleri kapsayip neleri acikta biraktiklar
tespit edilmeye calisilmistir.

Ugiincii boliimde ise, reklamda mizah kullanimmin analizine ydnelen bu tez ¢alismasi
icin elestirel perspektifi bize sunan ve reklam metinlerini mevcut sistemin hegemonyasinin
devami icin kiiltiirel ve ideolojik metinler olarak degerlendiren Ingiliz Kiiltiirel
Incelemeleri’nin temel kuramsal yaklasimlarma deginilmistir. Bu kuramsal dayanaktan
hareketle reklamda mizah kullanimi araciligiyla hangi egemen degerlerin nasil yeniden
iiretildigi ortaya konulmaya calisilmistir. Bu amacla, ¢alismada nicel ve nitel igerik
¢oziimlemesi yapilmistir. Coziimlemeye iliskin detaylara ve ulasilan bulgulara dordiincii

boliimde yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM
URETIM/ TUKETIiM /REKLAM

1.1. Kapitalizmin Gelisim Déneminde Uretim ve Tiiketim

Uretim ve tiiketim birbiriyle iliskilidir. Uretim olmadan tiiketim, tiiketim olmadan da
{iretim olmaz. Bu bakimdan {iretim, tilketimi yaratir. ilk olarak iiretim, tiiketimin nesnesini
tiretir. Ancak tiretimin, tiiketime sagladig1 yalnizca tiiketim nesnesi degildir, ‘belirli bir tarzda
tilketilecek olan belirli bir nesnedir’. Marx’in (1974, s5.257) sozleriyle “Aglik acliktir, ama
catal bicakla yenen pismis etle giderilen aglik, ellerden, tirnak ve dislerden yararlanarak
pargalanan ve yutulan ¢ig etle giderilen agliktan degisiktir. Uretimin iirettigi sey, yalmzca
tiiketimin nesnesi degildir, ayn1 zamanda, tiiketim tarzidir”.

Ayrica iretim, tiiketicide basit olarak nesneler bigiminde {iriin gereksinmeleri
yaratarak da tiiketimi dretir. Tiketim ic¢glidiisiinii yaratir. Yani dretim, yalnizca ihtiyaca,
gereksinimlere maddi bir nesne saglamakla kalmaz, maddi nesneye de bir gereksinme saglar.
Nesne igin 6zne yaratir ve 6znenin o belirli tirinii nasil tiikketecegine dair de tiiketimin tarzini
belirler (Marx, 1974, s.254-259). Zira, gesitli asamalardan gegerek ‘gelisimini’ siirdiiren
kapitalist sistem agisindan bakildiginda da, bu gelisim asamalarinda her iretim modeline
uygun bir tiikketim tarzinin yaratildigini goriiriiz.

Giliniimiliz kapitalizmi agisindan bakildiginda iiretim, bir sorun olmaktan g¢ikmistir.
Sorun tiiketimdir ve tiiketimin miimkiin oldugunca artirilmasini saglamaktir. Elbette insanlar
diinya sahnesinde var olduklar1 andan itibaren tiiketici konumunda olmuslardir. Ancak
kapitalist sistem Oncesinde ve kapitalizmin gelisim doneminde tiiketim bir ihtiyaci
karsilamaya yonelik olarak yapilirken kapitalizmin gelismesi ve 6zellikle de egemen sistem
haline gelmesi ile birlikte iiretimin ve tiikketimin temel mantig1 da degismistir.

Kapitalizm oncesi geleneksel ekonomide iiretim belirli bir ihtiyacin karsilanmasina
yonelikti. Bu donemde ekonomi tarima dayaliyd:. Insanlarin biiyiik bir kismi kirsal alanlarda
yasamaktaydi ve yasadiklari yerde ya da o yerin cevresinde tarimsal {iretim
gerceklestirmekteydiler. Kapitalist sistemde oldugu gibi mallarin kar amaci ile pazarda
satilmas1 s6z konsu degildi, iiretilen mallar ihtiyaca yonelik olarak degis tokus ediliyordu.
Ancak 18. ylizyilin sonu ve 19. ylizyilin basinda bilimsel ve teknolojik alanda yasanan
gelismelerin ve buluslarin tiretime uygulanmasi ile birlikte ekonomi tarimdan endiistrilesmeye
dogru evrilmistir. Insan ve hayvan giiciine dayali {iretim tarzinin yerini makineye dayali

tretim almistir. Endiistri Devrimi olarak imlenen bu degisimle birlikte yalnizca ekonomi
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alaninda tretimin sekli ve tretilenlerin miktar1 degil sosyal, kiiltiirel yapida ve hayat
tarzlarinda da 6nemli degisimler meydana gelmistir.

Endiistri Devrimi ile birlikte modern sanayi asamasina gec¢ilmis ve daha fazla
hammadde ile daha fazla mal iiretimi gergeklestirilmstir. Daha fazla mal {iretimi beraberinde
tiiketimi de sartlandimistir. 1850°li yillardan itibaren teknolojinin getirdigi imkanlarin tiretim
etkinligini artirmanin yolu olarak kullanilmasi ile birlikte refahtan g¢alisan kitlelerin de
yararlandirilmas1 bir bagka deyisle ‘tiiketimin demokratiklesmesi’ anlayisi egemen olmaya
baslamistir. Fabrikalarda calisan isciler kendi ihtiyaclarini kitlesel olarak {iretilen mallart satin
alarak karsilamaya baglamiglar. Oysa tiiketim yiizyillardir egemen/ayricalikli konumda
olanlarin sahip oldugu bir hakt1 ve alt siniflara karsi bir ayricalik ve tstiinliik gostergesiydi.
Endiistri Devrimi ve beraberinde gelen kitlesel iiretimle birlikte tiikketimin bagimli konumdaki
kesimlerden esirgenmesi anlayisi yikilmistir (Aydogan, 2005, s.16). Boylelikle tiiketim,
ifadesiyle tiiketim,.

Tiiketimin genis halk kitlelerine agilmaya baslamasi ile birlikte yeni bir anlayis
dogmaya basglamistir. 20. yiizyilin basina kadar modern is siiregleri, piiriten etik tarafindan
belirlenen biriktirme ve yatirim siireci olarak belirmistir. Ancak daha sonralari Piiriten etik
yerini tiiketime birakmustir. Piiriten etik, sermaye birikimini artirmak i¢in tasrrufu ve ¢ileci
yasami over. Max Weber, Bati kapitalizmini ve kitlesel tiiketimin kokenlerini Protestan
Ahlaki ve Kapitalizmin Ruhu (1997) isimli ¢alismasinda agiklar. Weber, Protestanligin temel
dini kavramlari ile kapitalizm arasinda iligki kurar. Piiriten anlayista, asketizm yani Tanrinin
sanini/kudretini artirmak onemlidir. Tanrinin sanin1 artirmanin yolu ise bos zamandan ve
zevkten degil, calismaktan gecmektedir. Zira zaman1 bosa harcama biitiin glinahlar i¢inde ilk
ve en agir olamdir. Insanlar kendi zevkleri igin degil Tanr1 igin siirekli olarak calismali ve
kendilerine verilene/sunulana sebat etmelidir.

Piiritenizm sade/g0sterigsiz bir yasami, kazanilan ve tasarrufla biriken sermayenin
yeniden ve yeniden dolagima sokulmasini 6giitler. Kapitalizmin ruhunda ve ‘cagdas’ insanin
temelinde bu ahlak yasasi vardir. Zira kapitalist sistemde sermaye sahipleri, liretim i¢in
harcadiklar1 paradan daha ¢ogunu elde etmek icin ugrasirlar. Tekelci kapitalizmin getirdigi
fazla {iretimle birlikte, tasarruf ve tutumluluk bir erdem olmaktan ¢ikmis, tiiketim hatta asiri
tilketim bir erdem ve 6dev haline gelmistir/getirilmistir. Piritenizmde tutumluluk nedeniyle
herhangi bir gereksinimden vazgegme bir erdem sayilirken, giiniimiizde durum tam tersine
dontigmiistiir. Kuskusuz bu durum kapitalizmin dogast ile ilintilidir.

Bir meta tretildiginde dagitim, degistokus ve tiiketim siirecine girmelidir. S6z gelimi
bu silire¢ bir yerde kesintiye ugrarsa {liretilenler satilamaz ve kapitalizm sekteye ugrar. Bu

nedenle, kapitalist sistem i¢in metalarin satilmasi temel bir zorunluluktur. Fakat bunu elde
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ettiklerinde de doyma noktasina ulagsmazlar. Elde edilen karin bir kismi1 yine daha fazla kar
icin sermayeye eklenir ve bu, bir siire¢ olarak devam eder. Bu nedenle giinliimiiz kapitalizmi
acisindan esas olan, iiretilen fazla mallarin tiiketiminin saglanmasidir. Iste bu noktada genelde
medya ve O6zelde reklamlar, kapitalist mantigin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmis olan fazla
mallarm tiiketimini tegvik etme, bireyleri birer tiiketiciye indirgeme ve tiiketim kiiltlirliniin
yaratilmasi ve yerlestirilmesi amacina hizmet etmektedir.

Kapitalizmde iiretilen biitiin mallarin tiiketimi daima saglanamaz ve bdyle zamanlarda
sistem krize girer. Bu krizlerin en biiyiigii 1929 krizidir. Bu tarihe kadar Jean Baptise Say’in,
‘Say Yasast’ olarak bilinen ve her arzin kendi talebini yaratacagi yoniindeki goriisii egemendi.
Bu yaklagima gore mal asiriligi yani asirt Gretim krizi gibi bir sorun Ongorilmiyordu
(Galbraith, 2004, s.77). Ancak 1929 ekonomik krizinde, iretilen mallarin biiyiikk bir
cogunlugu satilamadigi i¢in birikti. Clinkii tam istithdam saglanmadigi icin talep ve alim giicii
eksikligi soz konusuydu. Dolayisiyla iiretim ve arz bollugu vardi. Bu sorunun asilmasi
amaciyla, devletin talep arttirict tedbir almasina, insanlara is ve alim giicii saglamasina vurgu
yapan Keynesyen politikalar uygulanmaya baslandi. Boylelikle devlet, vatandasa is ve gelir
saglayarak kapitalizme islerlik kazandirmis oldu.

Ancak kapitalizm dogasi geregi krizlere ickindir ve 1970’11 yillarda yasanan kriz bunu
bir kez daha dogrulamistir. Bu krizle, Ikinci Diinya Savasi’ndan 1970’lere kadar yiiriirliikte
kalan Keynesci anlayis, kapitalist sermaye birikiminde meydana gelen degisimle birlikte
sermayenin krizden ¢ikmasini saglamak igin yerini, sermayenin ¢ikarina hizmet eden bir dizi
yeni ve cok yonlii politikalara birakti. Bu yeni politikalar siklikla neo liberalizm (Yeni
Liberalizm), yeni muhafazakarlik ve yeni sag seklinde kavramsallastirilir. Bu kavramlar, her
ne kadar birbirlerinin yerine kullanilabilecek ve kullanilsa dahi ayn1 anlami vermeyen
kavramlar olsa da aralarinda anlamli bir iligski bulunur (Dursun, 2001, s.87). Nitekim yeni sag,
“ekonomik baglamini yeni liberalizmin; siyasi baglamini ise muhafazakarligin olusturdugu
1980 sonrasinin hegemonik, politik ve ideolojik c¢ergevesine isaret eder. Bu c¢ergevenin
olusmasinda ve hegemonik hale gelmesinde ise refah devleti krizinin belirleyiciligi soz
konusudur” (Dursun, 2001, s.88).

Refah devleti anlayisina bir tepki olarak dogan yeni sag politikalar, hem ekonomi hem
de politikayla iliskilidir. Liberalizmin siyasal alana yansimasi, Ingiltere’de Thatcher ve
ABD’de Reagan hiikiimetleri ile simgelesmistir. Yeni sag politikalara (neo-muhafazakarlikla
da birleserek ekonomide serbestligi, hukuk ve giivenlikte devlet miidahalesini savunan
ideoloji) paralel bir yonetim anlayis1 sergileyen bu hiikiimetler, kolektif iyiligin, sektorel
hedeflerini en asgari diizeyde devlet miidahalesi ile gerceklestiren 6zel bireyler araciligiyla

saglanacagini dngoren doktrine bagliliklarini ortaya koymuslardir. Sonucta devletin ekonomi
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alanindaki miidahaleleri azalirken (Mandel’in (2008, s.664) sozleriyle: ““...bu 6zel kapitalist
ekonomik diizen cercevesinde ekonominin devlet tarafindan ydnlendirilmesi ve yonetimi
ancak catlaklar1 yamamak ve patlamalar1 ertelemek i¢in alinmis egreti 6nlemlerdir”), diizenin
mesrulastirilmas1 amacina hizmet eden hiikiimetler ve gelistirilen programlar toplumsal
yasamin her alanini etkisi altina alir ve yeni bir diinya diizeni ortaya ¢ikar (Dagtas, 2006, s.28-
30).

Kapitalist ekonomilerde {iretim ve tiiketim siireclerinde olusan krizle birlikte yasanan
bu doniisim literatiirde; fordizm-postfordizm, endiistriyel-postendiistriyel toplum, ortgiitlii-
Orgiitsiiz kapitalizm, modernizm-postmodernizm tartismalarint da beraberinde getirmistir.
Ancak yine de literatiirdeki esas odak, altyapisal ¢er¢evede fordizm-postfordizm ve iistyapisal
olarak da modernizm-postmodernizm eksenindedir. Calismanin bu boliimiinde, ekonomik ve
ayn1 zamanda da kiiltlirel bir sistem olarak kapitalist sistemde yasanan doniisiim, daha
altyapisal diizlemde irdelenecektir. Zira basta ekonomik olmak {izere tiim toplumsal, siyasal
ve kiiltiirel diizeylerde yasanan degisim ve doniisiimiin isaret ettigi yeni diinya diizeni,
kapitalizmin icine diistiigli krizlerden kurtulma ¢abasinin sonucudur. Nitekim yukarida sozii
edilen ekonomik krizler ve bu krizlere tepki olarak gelistirilen politikalarin amaci, kapitalist
sistemi ekonomik krizden kurtarmak ve sermayenin diisen kar oranlarinin yiikselmesini
saglamaktir. Bu noktadan hareketle bu calismada, kapitalizmin siire¢ icerisinde gecirdigi
evreler ve bu evrelere tekabiil eden iiretim-tiiketim tarzlari kapitalizmin krizlerini agsmasina
yardimci refleksler olarak degerlendirilmektedir.

Bu dogrultuda tez ¢alismasinin bu alt boliimiinde, kapitalist ekonominin temel 6zelligi
olan tretim-tiiketim iligkisi, kapitalizmin zaman igerisinde ge¢irdigi evreler ve bu evrelere
tekabiil eden iiretim ve tiiketim tarzlari baglaminda ele alinacaktir. Bu evreler, 1950-70 ve
1970’ten sonrasi olmak tizere iki ayr1 donemde ele alinmaktadir. Fordizm ve postfordizm
olarak isimlendirilen bu donemler hem iiretim hem de tiiketim tarzi acgisindan belirli degisim
ve doniistimlerin oldugu donemlerdir.

Fordist donem Kkitlesel iiretimin egemen oldugu ve buna bagl olarak da Kkitlesel
tiiketimin ongoriildiigii bir donemdir. Uretim odakli bu dénem acisindan &nemli olan,
standartlastirilmis mallara kars1 tiiketicilerin talepkdr olmalaridir. Ancak 1960’lara
gelindiginde beklenen kitlesel tiikketim olmadi, stoklar ¢ogaldi ve kapitalizm krize girdi.
1970°te kapitalizm icine girdigi krizi tiiketimi merkeze alarak asmaya calisti. Postfordist
donem olarak isimlendirilen 1970 sonrasi, toplumsal yasamda enformasyonun, medya ve
gostergelerin hakim oldugu, her seyin tiikketim dolayimiyla gergeklestigi ve tanimlandigi,
yasam tarzlarmin belirleyici hale geldigi ve tiikketimin iiretim karsisinda 6n plana ¢iktig1 bir

donem olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Oysa kapitalizmin temellerinin atildigi, ‘kapitalizmin gelisim donemi’, ¢agdas sistem
icin gerekli olan sermaye birikiminin tamamlanabilmesi i¢in ihtiyaglar dogrultusunda
tilketimin gerceklestigi ve tiiketim anlayisinin tasarruf ve cileci yasamla ozdeslestigi,
tutumlulugun bir erdem olarak goriildiigii bir donemdi. Ancak kapitalist sistemle birlikte,
sistemin ¢ikarlari ve karsilastigi durumlar karsisindaki ideolojik refleksleri sonucunda tiiketim
odakli bir anlayis hayatin merkezine yerlesmistir. Sonugta ise Leiss vd.’nin (1990, s.55)
ifadesiyle, 19. ylizyilin sonundan baglayarak endiistrilesen toplumda, “iiretim ahlakindan”
“tiiketim ahlakia” gecis yasanmaya baslanmistir. Kuskusuz tiiketimin ve tiikketimciligin bir
yasam tarzi olarak yerlestirilmesinde reklamlar 6nemli bir rol istlenmistir. Zira Endiistri
Devrimi’yle birlikte iiretilen mallarin satilmasi gerekliliginin dogusu ve hem bu itkinin etkisi
hem de teknolojik yeniliklerle birlikte ‘reklam ayaklanip kosmaya baslamistir’ (Tungate,
2008, s.21).

1.2. Fordist Donemde Uretim/Tiiketim/Reklam Iliskisi

Ileri iilkelerin ekonomilerinde 1880 ve 1920 yillar1 arasinda endiistriyel iiretim ve
buna bagli olarak ortaya ¢ikan kitle tiiketimi ile birlikte yeni bir donem baslamistir. So6zii
edilen donemi karsilayan kavram, fordizmdir. Fordizm kavrami, Gramsci tarafindan
Amerikan endiistriyel yasam bicimini ifade etmek i¢in kullanilmis olmakla birlikte, daha
sonra kapitalist endiistrilesmenin 1940’ta baglayip 1970’lere kadar siiren donemini
tanimlamak i¢in kullanilmistir (Murray, 1995, s.47). Bu donem, kapitalizmin 1930°1u yillarda
devraldig: krizi devletin ekonomiye miidahalesi ile astigi, Taylor’un bilimsel isletmeciligin
temellerini attig1 ve sanayi alanindaki gelismelere paralel olarak seri iiretimin artmasi sonucu
kitlesel iiretimin gerceklestigi donemdir.

Pek ¢ok kaynakta 1914 yili, Henry Ford’un hareketli montaj hatti ile araba iiretmeye
basladig1 yil, Fordizm’in “sembolik baslangi¢ yili” olarak kabul edilmektedir (Harvey, 2006,
S.147). Nitekim fordizm, Amerikali otomobil iireticisi Henry Ford’un 6nciiliigiinii yaptig: bir
sanayi donemi olarak goriilmektedir. Bu donemde, bir malin iiretilmesinde bazi temel ilkeler
kullaniliyordu. Bunlar: a) Uriinler standartlastiriimistir. Bunun diger bir anlan her parganin
ve her gorevinde standartlastirilabilecegidir. Zanaatg1 {iretim biciminde her parca 6zel olarak
tasarlanmakta ve yerlestirilmekteyken; seri iiretilmis bir dizi otomobil i¢in ayn1 far lambasi,
ayn1 modele aymi sekilde yerlestirilebilmekteydi b) Uriinlerin gorevleri ayniysa mekanize
edilebilmektedirler ¢) is béliimii Taylorizm’in ilkelerine gore diizenlenmistir: Her gérev
bilesenlerine ayrilmis; is, zaman ve hareket ilkesine gore tasarlanmus, elle ¢alisan isgilere isin

nasil yapildigiyla ilgili talimatlar verilmistir d) Yiriiyen bantlar sabit tezgdhin yerini almus,
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bdylelikle is¢inin bir {irlinden digerine gitmesi ortadan kalkmistir. Boyle bir sistemde iiriin
is¢inin ontinden gelip gececektir (Murray, 1995, s.47).

Henry Ford’un iiretimde biraraya getirdigi, lriinlerde yiiksek standartlagsmayi, esnek
olmayan iiretim siirecini, kat1 isboliimiinii 6ngéren bu ilkelerin gerisine bakildiginda biirokrasi
nosyonu karsimiza c¢ikar. Biirokrasi, Bati toplumu tarafindan yaratilmis olan ve makamlar
hiyerarsisi bi¢iminde olusturulan genis Olgekli bir Orgiitlenmedir. Biirokrasinin isleyisini
sekillendiren kural ve yasalar, biirokraside calisanlar1 amaca ulagsmay1 saglayacak en iyi araca
yonlendirir ve o araci segmeye zorlar. Biirokraside gorevler bilesenlerine ayrilmistir ve herkes
bu bilesenlerden tstiine diisen gorevi sirayla yerine getirir ve sonugta gérev tamamlanur.

Biirokrasi ile ilgili diigiincenin kokenleri ise, Max Weber’in akilcilagtirma kuraminda
yer almaktadir. Bu kuraminda Weber, Bati’nin nasil daha da akilci hale geldigini aciklarken,
bicimsel akilciliktan ve akilciligin modeli olarak biirokrasiden s6z eder. Weber’e gore
bicimsel akilcilik; insanlarin belirli bir ama¢ i¢in optimum ara¢ arayisinin kurallar,
yonetmelikler ve diger toplumsal yapilar tarafindan bi¢imlenmesidir. Yani insanlara, amaglara
yonelik ara¢ se¢iminde az olanak verilmekte (hatta verilmemekte), dolayisiyla onlara ne
yapmalar1 ve nasil yapmalar1 gerektigini sdyleyen yapilar tarafindan yonlendirilmektedirler
(Ritzer, 1998, s.47-48). Tipki biirokraside oldugu gibi fordist {iretim bigiminde de herkesin
yapacagi is bellidir ve kat1 bir 1 boliimii vardir.

Fordist iiretim sistemi temel olarak bir maldan ¢ok sayida tiretilmesi iizerine kurulu bir
sistemdir. Bu iiretim sistemi ile tiretimin ve dolayistyla verimliligin artacagi ongoriilmekteydi.
Ancak tek basina iiretimin artmasi yeterli degildir, fabrikalarda calisan iscilerin iiretilen
mallarin alicis1 olmalar1 gerekir, aksi takdirde arz talep arasinda denge durumu olmaz. Yani
tiretim odakli fordist iiretim bigimi, arz talep dengesini kurabilecek istikrarli bir sisteme
gereksinim duyar. Bu nedenle fordist sistemde, iiretime paralel olarak tiiketim de artmalidir.
Zira fordist tiretim bi¢imi ile birlikte tiiketimin de artmasi i¢in gereken kosullar yaratilmistir.
S6z konusu iiretim bi¢iminin onciisii Henry Ford, fabrikada iiretilen otomobillerin tiiketicisi
olabilmeleri icin  “sekiz saatlik isgiinii ve bes dolar {icret ilkesi’ni benimseyerek,
fabrikalarinda caligsan iscilerin iirettigi otomobilleri satin almalarin1 dngdérmiistiir (Saylan,
2002, s.142). Boylelikle iiretime paralel olarak tiiketimin de artmasi saglanmis, pazarin
bliylime sorunu agilmais, is¢iler sistemle uyumlu hale getirilmistir.

Ford’un bu ¢éziimlemesi, ayn1 zamanda belli bir yasam bi¢imi anlamina gelmektedir.
Pazarin siirekli genisleyip biiylimesi i¢in yeterli iicret almasi ve bunu harcayacak ‘bos
zaman’larinin olmasi ve bu bos zamani da sistemin ¢ikarlar1 dogrultusunda kendileri ve
aileleri i¢in iyi ve ahlakli bir sekilde gegirmeleri dngdrillmiistiir. Ford, biiyiik korporasyonlar

tarafindan yonetilen mutlu ve ileri bir toplumsal diizenin, isgilerin belirli bir yasan
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benimsemeleri sayesinde gerceklesebilcegini diisiinmiis ve bu gelismeyi yeni bir toplumsal
diizenin ve yeni bir toplumsal giiciin dogusu olarak nitelemistir. Ford’a gore; gelecek, biiyiik
ve dev Olgekli sirketlerin yonetecegi bir toplumsal diizene gore belirlenecektir. Buna gore bu
korporasyonlarin goérevi salt iiretim degil, ayni zamanda ¢alistirdiklari insanlara nasil
yasamalar1 gerektigini 6gretmektir. Bu dogrultuda olusacak uyumlu ve miireffeh bir ig¢i sinifi,
kapitalist sistem karsisindaki sosyalizm tehdidini de, aslinda kendi elleriyle ortadan kaldirmig
olacaktir (Saylan, 2002, s.143). Diger bir deyisle fordizm, daha biiyiik bir kitle iiretimini,
daha yiiksek bir kitle tiiketimiyle eslestirmistir. Daha fazla sayidaki mallarin kitlesel olarak
elde edilebilirligi araciligiyla mutluluga ulasmaya dayanan hedonist ve tiretkenlik yanlist bir
model seklinde, savas sonrasinda tiim diinyada “Amerikan yasam tarzi” olarak taninmistir
(Lipietz, 1992, s.6).

Kitlesel tiretimi ve beraberinde kitlesel tiikketimi dngdren bu liretim bicimi, istikrarh
pazara ihtiyag duyar. Bu da planli ve istikrarli biiyliimeyi 6nemseyen ve istikrarli bir biitiinliige
vurgu yapan bir devlet modelini, refah devletini gerekli kilar. Refah devleti, kitlesel tiikketimi
garanti altina alacak, ulusal pazari her tiirlii istikrarsizliktan koruyacak bir mekanizmadir. Bu
devlet modelinde, bir taraftan siniflar arasindaki gelir boliisimiinii kontrol eder,
vatandaslarinin asgari diizeyde sosyal ve ekonomik haklarin1 gozetir diger taraftan da
ekonominin istikrarin1 bozacak het tiirlii tehdide karsi zaman zaman ekonomiye miidahale
eder.

Uretimde standartlasmay1 ve kati1 bir is boliimiinii éngoren Taylorizm ile fordist
donemde, kitlesel tretim basariyla gerceklesmistir. Toplam talebi artirict Keynesyen
politiklara dayali, sosyal demokrasinin yiikselisiyle cakisan ve tiicretleri yiiksek tutan refah
devleti anlayisiyla, 1950°den sonra kitlesel tliketim baslamistir. Kitlesel talebin
yaratilmasinda sosyal refah devletinin oynadig: rol ile birlikte, 1970’li yillara kadar, 6zellikle
Batili toplumlarda ekonomik gelismeye paralel olarak insanlarin otomobil ve dayanikh
tiketim mallarma karst yogun talep goéstermesi de etkili olmustur (Sugur, 1999, s5.136).
Tiiketim degil, liretim odakli bu anlayis, 20. yy. boyunca pek ¢ok sektdrde hakim olmustur.
Bunun nedeni bu iiretim bigiminin ekonomilerin {iretim 6lgegi sorununu agsmalarini saglamasi,
iiretimin maliyetini diistirmesi, talepteki ani distislere kars1 duyarlilik saglamasi ve korunmus
bir ulusal pazar sistemiyle baglantili olarak seri iiretim yapanlarin iceride sabit giderlerini
karsilamalarina, diinya piyasasinda ise rekabete girmelerine olanak tanimasidir (Murray,
1995, 5.47).

Fordizm ilk olarak, seri iiretime paralel olarak kitlesel tiiketimi varsayar. Tiiketiciler
standartlagtirilmis mallar1 satin almak konusunda talepkar olmalidirlar ve bu talebin

yaratilmasinda kitlesel reklamlar 6nemli bir rol oynamaktadir. Kitlesel iiretimi ve beraberinde
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kitlesel tiiketimi dngéren fordist {iretim biciminin hedef kitlesi ‘isciler’di. Nitekim fordist
iiretim bi¢iminin Onciisii olan isim Henry Ford tiiketimi saglayabilmek amaciyla, iiretim
siirecine emek giicii ile katilan iscilerin liretilen otomobilleri alabilmeleri i¢in yiiksek ticret
politikas1 izlemistir. Buradan hareketle, fordizmin sadece iiretimi degil, ayn1 zamanda bireyi
de planladig soylenebilir. Nitekim Gramsci, fordist iiretim bigiminin, donemin en 6nemli
tiikketicileri olan iscilerin hayatlarim1 biliyiik Olclide etkiledigini ve fordizmin, fabrikanin
kapisinda kalmadigii is¢inin 6zel yasamin1i ve mahremini de etkiledigini sOylemistir.
(Gramsci, 1971°den akt. Kumar, 2004, s.68).

Seri tiretimin yasandig1 bu donemde yeni tiiketici gruplar ortaya ¢ikmistir. Bu gruplar,
satin aldiklari {irtinlerde se¢im yapmaya baslamislardir. Bu donemdeki ayricalikli hedef kitle
ise, heniiz anne ve babalariyla yasamakta olan ve oldukga yiiksek ticretli islerde ¢alisan geng
kadm ve erkekleri kapsamaktaydi. Imalat sektdriinde ya da a@ir sanayide calisan evli
kisilerden ¢ok, cogunlugu geng¢ olan bu gruplar arasinda, daha ayricalikli bir tiiketici grubu
dogmustur. Kitle iletisimi ve reklamcilik alaninda ¢alisan kisiler ve sosyologlar ortaya ¢ikan
yeni tip tiiketicileri ‘meslek sahibi siniflar’ olarak tanmimlamiglardir. Bunun yani sira
tilketicilerin egitim diizeyleri de reklamcilar ve pazar arastirmacilari agisindan tiikketim
kaliplarini etkiledigi diisiincesiyle onem tasimaktaydi. Ancak bu durum yine meslekle
baglantiliydi. Baz1 meslekler digerlerine gore daha yiiksek sosyal statiiye sahipti. Bir meslegin
statiisii 0 meslek daha az para kazandirsa bile alinan egitimin kalitesine bakilarak daha yiiksek
olabiliyordu (Bocock, 1997, s.31). Ozetle bu dénemde meslek sahibi smifin, gelir diizeyi ve
egitim olmak {izere iki acidan tiikketimi etkiledigi kabul edilmistir.

Bu nedenle modern kapitalist toplum yapilar1 i¢cinde karsilasilan “yasam tarzlarinin”
tamamen meslekler tarafindan belirlenmese bile onlar araciligiyla ortaya ¢iktigi ve
sekillendigi diisiiniilmekteydi. Ayrica bu donemde, tiiketimde erkegin belirleyici bir rol
oynadig1 goriilmektedir. Ciinkii fordizm, “yogun ve gorece homojen bir erkek ve tam giin
calisan kol emekgisi sinifi yaratt” (Hirst, 1995, s.246) ve bir evin gelirini olusturan maasi
kazanan ve evin reisi olarak nitelendirilen erkegin mesleginin o evin iiyelerinin yasam tarzi,
tilketim kaliplari, zevkleri ve degerleri iizerinde -kesin belirleyici olmasa da- 6nemli bir rol
oynadigt ileri siiriilebilir (Williams 1958°den akt. Bocock, 1997, 5.31-33).

Bu donemde tiiketimin yaratilmasi ve artirilmasi yoniinde tiiketici profillerinin
tanimlanmaya baglandigin1 sdyleyebiliriz. Ciinkii artik fabrikada calisan is¢i yalnizca,
endiistrinin kosum at1 degildi is¢i ayn1 zamanda tiiketiciydi (Ewen, 1976, s.26). Fordist
donemde iscilerin birer tiiketiciye doniistiiriilmesinde, tiretimin 6ngordiigii ve ihtiya¢ duydugu
kitlesel tiiketimin yaratilmasinda genel olarak kitle iletisim araglar1 ve 6zellikle reklameilik,

tilkketimi tesvik i¢cin yogun bir sekilde kullanilmaya baglanmis ve hatta basrol oynamistir.
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¢linkii endiistriyel tiretimden 6nce, geleneksel yasantida insanlar biiyiiklerinden, cemaatinden
ogrendikleri giyim, yemek gibi gereksinimleri ihtiya¢ odakli gideriyorlardi. Ancak endiistriyel
iiretimle birlikte geleneksel ihtiyag odakli iiretim ve tiiketim ¢6ziilmeye basladigi i¢in insanlar
cok sayida iiriiniin yer aldig1 pazaryerinde gereksinimlerini nasil karsilayacaklarina iligkin, bir
karmaga yasamaya baslamislar ve kitlesel olarak iiretilen mallarla dolu bu ortamda hangi
iriinli satin almalar1 ve nasil kullanmalar1 gerektigi konusunda yonlendirilmeye ihtiyag
duymuslardir (Yavuz, 2013, s.223). Reklam ve pazarlama “kiltiirel geleneklerin roliinii
tistlenerek” ortaya ¢ikan boslugu doldurmustur (Leiss vd., 1990, s.65). Zira reklamcilik, sirket
patronlariyla isbirligi ile tiiketimin 6n plana ¢ikarilmasini, tiiketicilerin standartlastirilmig
mallar1 satin alma konusunda talepkar olmalarin1 ve bu talebin yaratilmasini saglayarak,
Ewen’n (1976) deyisiyle Bilincin Kaptanlar: haline gelmistir.

Sirket patronlar1 yalnizca iiretilen mallarin degil, satin alacak kitlenin de yaratilmasi
gerekliligini  fark etmisler ve bu dogrultuda reklamcilikla igbirligi yapmislardir.
Reklamciliktan istenen, endiistriyel imkanlarla ‘fazlasiyla’ iretilen mallart talep edecek
tilketicilerin yaratilmasiydi. Yani Kkapitalizmin Kkiiltiirel ¢ercevesini gergeklestirmek ve
tiiketimciligi bir kiiltiir olarak ekmekti (Ewen, 1976, s.25-33). Boylelikle yalnizca endiistriyel
iretimin yarattig1 fazla mallarin tiiketimi saglanmayacak ayni zamanda tiiketim sistematik
hale gelecek ve siirekliligi saglanmis olacakti.

Kitlesel iiretimin yasandigi bu dénemde reklam metinlerinde de degisimler olmustur.
Satin aldiklar iiriinlerde se¢im yapmaya baslayan yeni tiiketici gruplarinin ortaya ¢ikmasi ile
birlikte tiikketici arastirmalari, tek tip tiiketici kavramini terk etmeye baslamiglardir. Kitlesel
olarak iiretilen fazla mallara talebin yaratilabilmesi, tiiketiciyi satin almaya ikna edebilmesi
icin reklamlarda, salt iriiniin 6zelliklerini anlatmak yeterli degildi. Bu nedenle reklamlarda
reklam1 yapilan {irtiinii merkeze alan ve salt iriin tanitimi yapan yaklasim terk edilmis ve
reklamlar imajlarin, sembollerin yer aldigi metinlere doniismiistiir.

Bu dogrultuda Fordist donem reklam metinlerinde duygusal mesajlar, psikolojik
tatminler, doyumlar ve bilingaltina hitap eden igerikler vurgulanmaya baglanmis ve bu
baglamda tiiketim bir ihtiyac1 karsilamaya yonelik olmaktan ¢ikmis, gergek ihtiyaclarin yerini
yavas yavas suni/yaratilan ihtiyaclar almaya baglamistir. Ayrica reklamlarda, reklami yapilan
iirlin ya da hizmeti satin almanin verecegi haz, doyum, mutluluk ile s6z konusu iiriin ya da
hizmeti satin almamanin yaratacagi endise, eksiklik 6n plana ¢ikarilmistir (Leiss vd. 1990,
5.246-259).
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1.3. Postfordist Dénemde Uretim/Tiiketim/Reklam iliskisi

Kapitalist iiretim agisindan bir sigrama olarak degerlendirilebilecek olan fordist
iiretim, ekonomik faaliyetin orgiitlenme, pazarlama, tiiketim asamalarinda ve ticretli emegin
istihdaminda neden oldugu degisikliklerle birlikte 6nemli sorunlar1 da beraberinde getirmistir.
Kitlesel iiretim, tiretim fazlasi tehlikesine karsi tiiketim egilimlerini stirekli manipiile etmeyi
gerektirmis, sermaye sirketlerini devlestirmis, zihinsel ve kol emeginin birbirinden
ayrilmasina, iicretli emegin kalifiye olmaktan c¢ikmasmna ve ucuzlamasina, emegin
yabancilagsmasina, diger yandan da kar1 en ¢oklastirmak istegiyle somiiriiniin de ¢oklagsmasina
neden olmustur (Murray, 1995, s.49).

Taylor’un ayrintili igbdlimii esasina dayali parga basina iiretim ile sekillenmis bant
sistemi olan fordizm, rekabet giiclinii bir maldan ¢ok sayida ucuza tiretmeye kurmustur. Bu
nedenle fordizmin varligi i¢in genis ve istikrarli pazarlara, standart tiikketim kaliplarina ihtiyag
vardir. Ancak 1960’11 yillarda, 6ngoriildiigii gibi standart tiiketim gergeklesmemeye baslamis
ve 1970’11 yillara gelindiginde, kitlesel liretime paralel olarak kitlesel tiiketimi dngdren fordist
iiretim sisteminde tikanma olmustur. Kitlesel olarak iiretilen iiriinler, satilamamis ve stoklar
cogalmistir. Fordist iiretimin daha yaygin olarak uygulandigi gelismis kapitalist iilkelerde
kitlesel iiretimin i¢ ve dig pazarlarda meydana gelen ani talep degisikliklerine yanit
verememesi sistemi krize sokmustur. Bunun yam1 sira emek piyasasinin ve isci
sozlesmelerinin de esneklige sahip olmamasi ve bu nedenle is¢i direnisi ile karsilasilmasi
fordizmi bunalima siiriiklemistir (Harvey, 2006, s.164). Sonucta hemen hemen her alanda
fordizm, hedef alinmaya baslanmistir.

Bu, fordizmin ilkelerine; ¢alisma ve tiiketim tanimlarindan, kentleri ve insanlarin
yasamlarini sekillendirmesine kadar genis bir yelpazeyi igceren yalnizca ekonomik degil, ayni
zamanda kiiltiirel bir ayaklanmaydi (Murray, 1995, s.51). Sonugta, fordist tiretimdeki gibi,
cok sayida benzer iriinlin kitlesel olarak iiretilmesinin aksine az sayida ama ¢ok cesitte
irtiniin tretilmesi seklinde yeni bir endiistriyel yapilanma ortaya ¢ikt1 (Sugur, 1999, s.134).
Postfordist” iiretim olarak isimlendirilen bu dénemde, anahtar sozciik esnekliktir ve esneklik;

isletmenin, makine pargasinin, iiriiniin ve emegin esnekligini igermektedir.

* “postfordist donligimii ¢oziimlemeye ¢alisan tartigmalar temel olarak iic farkli bakis agisina sahiptir.
Bunlardan ilki, Fransiz Diizenleme Okulu (Aglietta, Boyer ve Lipietz), fordizm sonrasi ortaya ¢ikan kosullari
olumlu bir siire¢ olarak ele alir. Daha ¢ok marksist bir ¢izgi izledikleri halde boyle bir doniisiimiin yasandigim
kabul ederler ve bunun, sermaye birikim rejiminin krize girmesiyle agiklanacagini sdylerler. Bu nedenle fordist
krizin asilabilmesi i¢in sermaye birikim siirecinin, yeni makro ekonomik biiyiime rejimine uyumlu hale
getirilmesi veya sermaye birikiminin yeniden siirekliligini saglayabilecek toplumsal-ekonomik ortamin
olusturulmas: gerektigini belirtirler. Bu sekilde sermaye birikim rejimine uyumlu bir diizenleme bigiminin
olusturulmas, fordist birikim rejiminden post fordist birikim rejimine gegisi meydana getirmektedir. Tkinci goriis
bu geligmeleri karamsar bir bakis agisiyla inceler. Fordizmden postfordizme dogru yasanan doniisimii kabul
eden ama bu gelismeyi kotiimser sekilde degerlendiren Pollert’a gore giiniimiizde varolan yeni gelismeler
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Bu donemin temel 6zelliklerini s0yle siralayabiliriz:

1) Enformasyon ve iletisimde sayisal iletisime ve bilgisayar teknolojisine dayali yeni
bir evreye girilmesi, 2) Emek siireci ve is yonetiminde adem-i merkeziyetcilige kayilmakta ve
esnek uzmanlasmaya gecilmektedir, 3) Uretimin sektdrler arasi gegislilige izin verecek
sekilde diizenlenmesi ve hizmet sektoriiniin genislemesi, 4) Standart {iretim yerine farkli
tiiketici profillerine gore ¢esitlendirilmis bir liretime geg¢ilmesi, 5) Emegin kalifiye nitelikli ve
de erkek agirlikli olma ozelligi hizmet sektoriiniin genislemesine ve beyaz yakalilarin
artmasina paralel olarak degismesi, 6) Ozellikle esnek zamanli ve yarim giin esasina dayali
sektorlerde isgiiciiniin biliylik feminizasyonunun ve etnizasyonunun gerceklesmesi, 7) Yeni
finans piyasalarinin kiiresellesmesi, 8) Tiiketimin giderek artan bir bicimde bireysellesmesi
(Hall ve Jacques, 1995, 5.109; Lury, 1996, s.94; Morley ve Robins, 1997, s.50-56)

Yukarida belirtilen ve 6zetle daha hizli, ucuz, farklilasmis seklinde nitelendirilebilecek
bu tiretim bigimi, asir1 tilketimi de beraberinde getirmistir. Asir1 tiretimin kaginilmaz olarak
asir1 tikketimi getirdigini ve bunun da bir endiistri halini aldigin1 séylemek miimkiindiir. Asir1
tilketimin gerceklesebilmesi icin belli ilkeleri igeren bir mekanizmanin varligi kaginilmaz
olmustur (Konyar, 2000, s.21). Ritzer (1998, s.231) Toplumun McDonaldlastirilmast isimli
kitabinda bu ilkeleri; verimlilik, ongortilebilirlik, hesaplanabilirlik ve denetim olarak siralar.
Seri tiretim bigiminin 6zelliklerini olusturan bu ilkeler, dogrudan post-fordist ya da post-
endiistriyel tretimi nitelemez. Zira Ritzer’e gore, post-fordist iiretim sisteminin egemen
oldugu ve post-modern olarak nitelendirilen donem, modern atasindan farkli olmakla birlikte
onemli bir siirekliligi de beraberinde tasir. Yani McDonaltlastirict diinya, hem moderniteye

hem de postmoderniteye isaret eder.

kapitalizmin emek ve emek siireci iizerindeki kontroliiniin giliglendirilmesinden baska bir sey degildir. Pollert’a
gore kapitalist sermaye verimliligini ve karliligim artirmak igin {iretim siirecinde kullandig1 teknolojik donanim
ve isgiicii istihdam agisindan esneklige her zaman gereksinim duymustur. Su anda yasananlar ise kapitalist
sermayenin yeni kosullara uyum saglamasindan baska bir sey degildir. Ugiincii goriis ise bdyle bir doniisiimiin
oldugu fikrine katilmaz. fordizmden postfordizme dogru bir doniisiimiin yasanmadig1 goriisii daha ¢ok neo-
marksistler (bkz: neo marksizm) tarafindan ileri atilan bir goriistiir. Williams, fordist anlayigla ¢alisan ve kitlesel
iiretim yapan biiyiik isletmelerin 6ne siiriilenin aksine hi¢ de birkag {iriin {izerine yogunlasmadigini ve kitlesel
iiretim yapan isletmelerin tirlin ¢esitliliginin sanilandan fazla oldugunu ileri siirer. Hyman, belirli bir sektordeki
degismeleri biitiin bir ekonomiye genellemenin yanlis oldugunu belirtir. Sanayi sektorii kapitalist ekonomilerin
iicte birini olusturur ve tiim ekonomiye genellenmesi gercek¢i olmayacaktir. Clark agisindan ise séz konusu
degisimler sadece bir iitopyadan ibarettir. Clark postfordizmin ne ger¢ek ne de gelecekte olabilecek bir durum
olmadigini ileri siirer. Bu tip kavramsallastirmalarin temel dayanak noktasi, kapitalist gelisimin kendisinin,
fordizmin bugiinkii krizi kosullarinda tek alternatif oldugu imasidir. Clark’a gore bati toplumlarinda sosyal
demokrasinin diisiisii ile neo liberalizmin yiikselisinin fordizmin diisiisii ve post fordizmin yiikselisi ile ayni
doneme tekabiil etmesi tesadiif degildir. Yani, fordist donemde devletin ekonomik ve sosyal gelismedeki
diizenleyici rolii kendini sosyal demokrat politikalarin yiiriitiilmesi geregi ile mesrulastirmis iken sdzde post
fordist donemde devletin degil piyasanin evrensel olarak gelismenin gerceklestirilmesinde diizenleyici olmasi
gerektigi neo liberal politikalarla mesrulagtirilmaya ¢aligilmaktadir” (Sugur, 1999, s.134-152).
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Ritzer, tipki post-moderniteyi gec kapitalizmin kiiltiirel mantig1 olarak géren Jameson
gibi, bu iki donemi birbirinden ayr1 ya da bagimsiz olarak degerlendirmek yerine aralarinda
bir siireklilik olduguna vurgu yapar. Literatiirde bu siireg, orgiitlii kapitalizmden Orgiitsiiz
kapitalizme gegis (Urry, 1995) ve yeni zamanlar (Hall ve Jacques, 1995) olarak da
kavramsallastirilir. Fordizmden post-fordizme ve beraberinde siiregelen moderniteden
postmoderniteye gegisin ya da varolan degisimin bir siireklilik mi yoksa radikal bir kopus mu
oldugu cetrefilli bir sorun olmakla birlikte bu siire¢, kapitalizmin i¢ine girdigi krizi, tiikketimi
merkeze alarak agsmaya calistig1 ve Keynesci politikalarin terk edilerek yeni sag politikalarin
uygulanmaya bagladig1 bir donem olarak kabul goriir.

Bu dénemde fordizmin yarattigi ¢ikmazdan kurtulmaya galisan 6zel sermaye, fordizmi
esnetmek i¢in yeni teknoloji ve yeni iiretim ilkelerini kullanmaya basladi. Yeni sistem i¢in
taban caligmasi imalat sektoriinde degil, talebe uygun siparis verebilmeleri igin perakende
satig alaninda yapildi. Magazalardaki bilgisayarli stok kontrolii, tasima sebekeleri, otomatik
yiikleme/bosaltma sistemi ile mal akisina gore siparis verme imkani saglandi ve boylelikle
fordist stok sorununa c¢oziim getirildi. Perakendeciler ayni zamanda seri {retimin
stnirhiliklarint da asmigslardir. Piyasa arastirmalart ile piyasayr yas, gelir, meslek vb.
bakimindan boliimlemisler ve bdylelikle yiyecekten giyecege, sagliktan tatil zevkine kadar,
mallar karsisinda kaliplarini uyumlulastirarak, yasam tarzlarimi ¢éziimlemislerdir (Murray,
1995, 5.52-54).

Giderek daha tiiketim odakli bir anlayis egemen olmaya baslamis ve tiikketim kiiltiirii
yaratilmigtir. Tiiketim kiiltiirii ile nesnelerin dogrudan parasal degerlerinden uzaklasilmais,
bunun yerine nesnelerin toplumsal ve kiiltiirel degeri 6n plana ¢ikmistir. Ciinkii yasam bigimi,
kiiltiirel iiriinleri kullanma, anlama ve degerlendirmede kullanilan kaliplasmis bir ara¢ haline
gelmistir. Dolayisiyla yasam bigimleri i¢in gecerli olan iiriinlerin fiziksel 6zellikleri ya da
faydalar1 degil, simgesel anlamlari yani temsil eder goriindiikleri anlamlar olmustur (Chaney,
1999, 5.53).

Postfordist iiretimle birlikte agir sanayi zayiflamis buna karsilik hizmet sektoriinde
hizli bir genisleme meydana gelmistir. Sonugta ise post-fordist {iretim bigimi ile gelisen
hizmet sektorii, yeni orta sinifin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Featherstone, 2005, s.27).
Fordist iiretim bigiminde devletin destegi altindaki hizmet sektoriinde calisan orta smif, bu
yeni ekonomik iligkilerle degisime ugramistir. Zira postfordist ekonomik iligkiler
cercevesinde devlet giderek kiigiilmiis, devletin destegini ¢ektigi fordist yapinin orta siifi da
giderek yoksullasarak alt orta sinifi olusturmus, postfordist yapilanma ile 6zel sektére bagh

hizmetliler sinifi, 6zellikle de ¢okuluslu sirketlerde calisan yeni orta simif, kendini devlete
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bagli ve hizla yoksullasan orta sinif iiyelerinden farklilagtirarak iist orta sinif olarak belirmistir
(Konyar, 2000, s.22).

Bourdieu’nun (1984) yeni kiiltiir aracilar1 adim1 verdigi, Bauman’in (1999a) da bu yeni
kiiltiir aracilarini bir avug yildiz olarak isimlendirdigi yeni orta sinif, simgesel mallarin ve
hizmetlerin saglanmasiyla ugrasir: Pazarlama, reklamcilik, halkla iliskiler, radyo ve
televizyon yapimciligi, sunuculugu, magazin muhabirligi, moda yazarhigi ve yardim
meslekleri (Sosyal yardim ¢alisanlari, evlilik danismanlari, cinsel terapistler, diyetisyenler
vb.). bu Kkiiltir aracilar1 postmodernitenin getirdigi yeni kiiltiirel yapilanmayr da
mesrulastirarak, birer kiiltiir girisimcisi olarak hareket ederler (Featherstone, 2005). Ote
yandan da tiiketici olarak yeni politika ve degerlerin tasiyicisi olarak kendilerini begeni, lislup
ve yasam tarzi alanlarinda bilingli olarak egitmeye ¢alisir.

Bourdieu’ya gore, bu yeni sinif hayat karsisinda yatirimer bir yonelim, bir oburluk
sergilemektedir. Ciinkil pek az ekonomik ve kiiltiirel sermayeye sahip olan orta sinif, kiiltiirel
ve egitimsel sermayeye yatirnm yaparak bu sermayeyi edinmeye caligir. Boylelikle orta
smiflar, kendilerine yeni bir kiiltiirel ortam yaratmistir. Nitekim orta sinif, kendini diger
siiflardan ayiran, yasam tarzi olarak isimlendirilen birtakim ozelliklere sahiptir. Bu yeni
kiiltiirel ortamda orta sinif bireyi, kendini diger bireylerden farklilastiracak tiikketimler yaparak
kendilerini daha ayricalikli hissetmekte ve bu yolla toplumda statii edinmektedirler
(Featherstone, 2005, s.48).

Ote yandan {ist orta sinif, tiiketici olarak yeni degerlerin tasiyicis1 konumundadirlar ve
tiikketici olarak en onemli islevleri tiiketim kiiltiiriinii tegvik etmeleridir. Yani yeni iist orta
sinifin kapitalist ekonomik iliskiler i¢indeki islevleri, asir1 iretime paralel olarak asir1 tiiketimi
saglamak ve bu tiiketimin bir kiiltiir olarak yayginlagsmasint miimkiin kilmaktir (Konyar,
2000, s.23). Boylelikle bu yeni sinif, tiiketim kiiltliriiniin hem treticisi ya da tasiyani hem de
tiikketicisi olarak kapitalizmin toplumsal yeniden {iretimini ve mesrulugunu saglama islevini
yerine getirerek tiiketim kiiltliriiniin kiiresellesmesini saglayan aktorler olmuslardir (Dagtas ve
Dagtas, 2009, s.51).

Tiiketim kiiltiirliniin yaratilmas1 kapitalist gelismenin kaginilmaz bir sonucudur.
Kapitalizmin ekonomik zorlamasi ile ortaya ¢ikmis olan genelde medya ve 6zelde reklamlar
ise tiiketim olgusunun yaratilmasinda, yayginlasmasinda ve tiiketimin bir yasam tarzina
doniismesinde 6nemli bir role sahiptir. Medya icerikleri araciligiyla siirekli olarak, tiketim ve
tiketim toplumuna 6zgii degerler sunulur ve izleyiciler tiilketime dayali hazci yasama
Ozendirilir. Clinkli glinlimiiz ekonomilerinin her zaman oldugundan daha fazla ve siirekli
tilketime ihtiyact vardir. Zira kapitalist sistemin ekonomik c¢ikarlar1 dogrultusunda, tiim

ideolojik kurumlarn ile yarattigi tiiketim kiiltiirii ile “hi¢bir seyin siirekli benimsenmemesi,
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hicbir seyin sonsuz bagliliga layik olmadigi, higbir ihtiyacin tam olarak tatmine agilmamasi ve
de higbir arzunun nihai bir kaderinin olmamasi anlayisi yerlestirilmistir” (Aytag, 2006, s.33).
Boylelikle Alvin Toffler’in Sok/Gelecek Korkusu kitabinda imledigi “kullan at” mantigi ile
hizli ve atilabilirlik temelinde ‘tiiketim’ yagamin odagina yerlestirilmistir.

Tiiketimin artmas1 igin ise bos zamana ihtiya¢ vardir. Ozellikle bos zaman
etkinliklerinin ¢ogunlukla ‘ev merkezli’ oldugu ve basta televizyon olmak iizere medyanin
giidiimiinde oldugu gbéz 6niinde bulunduruldugunda, medya igeriklerinin tam da bos zamani
kapitalizmin varligin1 siirdiirebilmesi, kendini ekonomik ve ideolojik olarak yeniden
tiretebilmesi i¢in her seyin tilketimden gecerek tanimlandigi bir diinya tasavvur ettigi ve bu
dogrultuda insanlarin bilinglerini yonlendirerek tiiketim odakli bir kiiltiiriin yerlestirildigi
daha net goriinecektir. Tiiketimin artirilabildigi alanlar biiyiik 6l¢iide is dis1 zaman ile ¢akigir.
Bu nedenle kapitalizm bir taraftan ¢alismayi yeniden tiretmek igin diger taraftan da tiiketimi
artirabilmek i¢in bos zamani bilingli olarak yonlendirir, bigimlendirir.

Hemingway (1996) bos zamanin, “artan metalasma ve tiikketimcilikle deforme
oldugunu” sdyler. Bos zamandaki 6zgiirliiglin tarihsel anlami tiikketimcilikle kaybolmustur.
Zira Horkheimer ve Adorno’nun Aydinlanmamin Diyalektigi isimli eserlerinde de belirttigi
gibi, kiiltiir endiistrisinin yapay ihtiyaglar tiretmesi ve bunu ideolojik aygitlar araciligiyla
kurumlastirmasi, bos zamani, dolayisiyla kitlenin yasam tarzini1 doniistiirmiistiir. Sonugta ise
titkketim toplumunda bos zaman, satin alma ile 6zdes hale gelmistir.

Yani giiniimiiz kapitalizmi agisindan bakildiginda mevcut sistemin devamliligi
gecgmisteki piiriten ¢ilecilige, tasarrufa, hazzin/doyumun ertelenmesine ihtiyag duymaz,
aksine kitlelerin daha fazla tiiketebilmesi icin daha fazla serbest zamana sahip olmasini talep
eder. Marcuse’a (2010) gore, reklamlar ve tiiketim kiiltiirii insanlarda yanlis gereksinimler
yaratir. Clinkii bunlar sistem tarafindan yaratilmis olan suni ihtiyaglardir. Bu nedenle mevcut
sistem tarafindan dayatilan tiikketim kiiltiirii, adeta bir baski ve hiikkmetme bigimidir. Ciinkii
insanlar, sistemin istedigi sekilde tiiketmekte, tliketemese bile tiiketebilme hayalini
kurmaktadir. Nitekim insanlar eskiden bos zamanlarinda dahi is ile ilgili sorunlari
diisiiniirken, giiniimiizde insanlar c¢alisitken bile bos zamanlarinda kendilerine sunulan
etkinliklerin ve seylerin hayalini kurar olmuslardir (Argin, 1992, s.170). Ciinki artik
mutlulugun, basarmin, prestij ve statli sahibi olmanin yolu tiiketmekten ve hatta ne
tiikettiginden gegmektedir.

Bocock’un (1997, s.13) da ifade ettigi gibi ‘tiiketim’ olgusu salt ekonomik anlamda
degil, ayn1 zamanda, gosterge, sembol ve isaretlerin de i¢inde oldugu sosyal ve kiiltiirel bir
olgu olarak goriilmelidir ve goriilmektedir. Zira tiiketim, insanlarla iliski kurmanin nesneler

araciligryla gergeklestigi bir eylemdir ve bir imaj, gdsteris aracina dontismiistiir (Douglas ve



20

Isherwood, 1999). Metalar orijinal kullanim degerlerini yitirmistir. Kapitalist ideoloji,
metalarin orijinal degerlerini yok etmesiyle birlikte metalar, ikincil ve yapay yeni degerlere
kavugmusglardir. Bu durum, metalara genis kiiltiirel ¢agrisimlar ve yanilsamalar1 da igine
alabilecek genis bir dzgiirlesme getirir. Ozellikle reklamlar bu durumu sémiirmeye muktedir
olup sabun, bulasik deterjani, otomobil gibi siradan tiiketim mallarina romantiklik, egzotiklik,
arzu, giizellik, doyum, iyi yasam gibi imgelerle iligkili hale getirilerek sunulur (Featherstone,
2005, s.39). Yani tiikketim kiiltiirii ile nesnelerin dogrudan parasal degerlerinden uzaklagilmis,
bunun yerine nesnelerin toplumsal ve kiiltlirel degeri 6n plana ¢ikmistir. Ciinkil yasam bi¢imi,
kiiltiirel iiriinleri kullanma, anlama ve degerlendirmede kullanilan kaliplasmis bir ara¢ haline
gelmistir. Dolayisiyla yasam bigimleri igin gecerli olan iiriinlerin fiziksel 6zellikleri ya da
faydalar1 degil, simgesel anlamlar1 yani temsil eder goriindiikleri anlamlardir (Chaney, 1999,
s.53). Bu yeni dénemde temel tiiketim birimi bireydir ve tiiketim yas, cinsiyet, sinif gibi
demografik faktorlerle degil, yasam tarzlari tarafindan ifade edilmektedir.

Sonug olarak postmodern toplumda iirlinler ve markalarin sembolik degerleri ile kendi
imajin ve kimligini olusturmaya c¢alisan tiiketici icin {iriiniin kendisinden ¢ok yaratilan sanal
gerceklikler ve imajlar 6nem tasidigindan pazarlama ve reklam uygulamalarinda bu durum
g6z Oniinde bulundurulmakta ve bu baglamda farklilasan tiiketicilerin sosyal siniflarina ve
yasam tarzlarma hitap eden igerikler olusturulmaktadir. Bu dogrultuda yeni tiiketici profilleri
tanimlanmistir. Piyasanin kiiglik boliimlere ayrilmasi farkli iletisim yontemlerini de
beraberinde getirmistir. 1960 ve 1970’li yillarin basinda ‘ucuza sat, fazla stok yap’ mesajlari
iceren reklam kampanyalar1 yapilirken, artik pek ¢ok kisinin temel tiiketim mallarina sahip
oldugu yeni donemde reklam, iiriine yonelik bir biling olusturmak i¢in farkli bir dil
kullanmaya baglamistir (Mort, 1995, s.163). Reklamlarda duygusal cekicilikli mesajlar
kullanilmaya, suni ihtiyaglar yaratilmaya ve bdylelikle tiiketimin 6n planda oldugu bir yasam
tarzi sunulmaya baslanmustir.

Postmodern, geg-kapitalist ya da ¢agdas tiiketici toplum olarak ifade edilen 1980°ler
ve 90’lar1 daha onceki donemden ayiran temel 6zellik, tiiketim odakli bir anlayisin hakim
olusu, tiiketim toplumunun temel tasiyicisi olan reklamlara da yansimustir. Reklamlarda
tiikketicilik ve tliketiciye sunulan yasam tarzi sunumlari 6n plana ¢ikarilmaya baslanmistir.
Reklam metinlerindeki bu degisime bakarak R. W. Pollay, reklamlar1 bilgi verici reklam
(informational advertisement) ve doniistiiriicii reklam (transformational advertisement) olarak
ikiye ayirir. Bilgi verici reklamda; tiiketiciye tirlin hakkinda bilgi aktarilirken, doniistiiriicti
reklamlarda; marka adi, tiiketim tarzi, yagam tarzi, kisisel ve toplumsal basar1 gibi tutumlarin
sunumu yer alir. Pollay’in bu ayrimindan hareketle Leiss vd. (1990) reklam metinlerinin

format1 agisindan tarihsel olarak ele alir ve dért donemde inceler:
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L. Dénem (1980 - 1925) : Uriin — Bilgi Formati

Reklamcilik {irtin merkezlidir ve reklam iletileri rasyoneldir. Reklam iletilerinde
tirtiniin neden kullanilmasi gerektigi, iiriin islevi, fiyati ve faydalarindan bahsedilir.

I1. Dénem (1925 - 1945) : Uriin — Imaj Formati:

Bu donem reklam metni rasyonel degildir. Uriinii satmak icin statii, endiselerin
giderilmesi, mutlu aile gibi {iriin sembollerinin kullanildigi dénemdir. Bu donemde reklamin
toplumsal baglami ve giiclii marka imaj1 6n plana ¢ikarilmistir. Bu déonemin hakim sorusu
sudur: “Bu iiriinii kullanmak ne ise yarar? Uriin tiiketici i¢in ne anlama gelir?”

III. Dénem (1945 - 1965) : Kisisellestirme Formati

Reklamlarda insan kisiligi ve buna bagl psikolojik kavramlarin 6n plana ¢ikarildigi
bir donemdir. Reklamlarda iiriine sahip olmanin verdigi gurur, iirlinli kullanmamanin verdigi
endise ve tiikketimle gelen doyum gibi bireylerin liriinle kurduklar iliski sonucu yasayacagi
duygular yer alir. Bu donem reklam metinlerinde hakim sorular soyledir: “Bu firiiniin
tilkketilmesi ile tiiketiciler ne gibi duygular yasar? Tiiketici bu tiiketim ile nasil mutlu olur?”

IV. Dénem (1965 - ~) : Yasam Tarzi Formati

Su an yasanilan zamani da kapsayan bu donem, reklam metinlerinde yasam tarzi
sunumuna yonelik reklamlarin agirlikta oldugu dénemdir. Bu donem reklamlarinda, iiriin ile
belli bir yasam tarzi arasinda baglanti kurulur. Pazar ayrismasi ve tiiketici gruplarinin
farklilagmasi baglar. Uriin sanki bir grubun totemi haline gelir ve iiriiniin toplumsal anlami 6n
plana ¢ikarilir. Bu donemde reklam metinlerinde hakim olan sorular sdyledir: “Bu tiiketim
siireci sonucu ben kim olacagim? Aym {riinii tiiketen diger tiiketiciler kimlerdir?” (akt.,
Dagtas, 2009, s.45).

Postfordist donemde tiiketim kiiltiiri ve reklam o6zellikle bireysel kimliklerin
belirlenmesinde ¢ok onemli bir role sahiptir. Kimliklerin olusumu ve taninmasinda ise yasam
tarzlart 6n plana ¢ikmistir ve sonucta reklam metinlerinde yasam tarzi sunumlart agirlikli
olarak yer almaya baglamistir. Dolayisiyla temel mesele, reklami yapilan {iriiniin ya da
hizmetin hangi ihtiyaci1 giderecegi degil, izleyicilerin reklami yapilan iirlinii ya da hizmeti
tilkkettiklerinde elde edecekleri prestij ve statiidiir. Dagtas’in (2009, s.37) da ozetledigi gibi:

“Postfordist donemde tiiketim kiiltiiriiniin ve reklamin kapitalizmin toplumsal yeniden iiretime

hizmeti; bireysel kimlikler dagitmak, zengin yasam big¢imleri sunmak, sinif ¢eliskilerini yok

saymak, tiim dayanisma big¢imlerini kirmak ve tarihsizlestirmektir. Tirkiye’de kiiresellesmis
tiketim kiiltiiriiyle i¢ ige yasayan orta siniflar; bu kiiltiirii, hem teshirci bir sekilde yasamakta
hem de kiiltiir endistrileri ile yaymaktir. Bagka bir deyisle, agirlikli olarak hizmet, finans ve

bilisim sektorlerine dayanan giiniimiiz finansal kapitalizminin, toplumsal yeniden lretimini

saglamaktir. Ticarilesen ve tekellesme ile tektiplesmis Uriinler sunan medya; reklam ve reklam
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disindaki igeriklerle de Tiirkiye’de de tiiketim kiiltiiriiniin yayginlastirilmasinin temel

aracidir”.

Uretim/tiikketim/reklam ana bashigini tasiyan bu boliimde kapitalizmin ekonomik
gelisim agamalarina denk diisen fordizm ve postfordizm baglaminda iiretim ve tiiketim tarzlar
irdelenmis ve bu asamalarda reklamin nasil bir islevinin oldugu, kapitalizmin ekonomik
refleksleri dogrultusunda tiiketimin ne sekilde bigimlendirildigi ele almmustir. Ozetle
kapitalizmin salt ekonomik degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir sistem oldugu ve iiretime paralel
olarak tiiketimi, tiiketimin tarzin1 ve yasam tarzlarini sekillendirdigi belirtilmistir. Bu
baglamda bu tez ¢alismasinda reklamlar, kapitalizmin kendini ekonomik ve kiiltiirel olarak
yeniden liretmesinin en dnemli ¢iktilarindan biri olarak ele alinmistir.

Bu tez c¢alismasinda bu bakis acisindan hareketle, reklamda kullanilan mizah
araciligiyla kapitalist ideolojinin ve degerlerin nasil yeniden iiretildigi ortaya konulmaya
calisilacaktir. Ancak calismanin amaglari dogrultusunda, kapitalist ideolojinin ve degerlerin
yeniden tretiminde mizahin nasil kullanildigi ortaya konulmadan once bir olgu olarak
mizahin ne oldugunun tanimlanmasi ve zaman i¢inde gegirdigi degisimin irdelenmesi bu

calisma agisindan bir gerekliliktir.
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iKici BOLUM
MIiZAH

Bu ¢alismada reklamda mizah kullaniminin, mevcut diizenin korunmasina ve egemen
degerlerin yeniden {iretilmesine nasil hizmet ettigi ortaya konulacaktir. Bu baglamda, bir olgu
olarak mizaha iliskin bir ¢erceve c¢izilmesi, bu tez c¢alismasinin amaclar1 agisindan bir
gerekliliktir. Bu dogrultuda, mizah basligini tagiyan ikinci bolimde mizah kavramina,
gegmisten giliniimiize mizahin gegirdigi degisime, mevcut Sistem iginde nasil ehlilestigine
deginilmistir. Ardindan Tiirkiye’de medya ve mizah konusuna yer verilmis daha sonra ise
spesifik olarak reklamda mizaha deginilmistir. Ayrica bu boliimde medyada ve reklamda

mizah kullanimina yonelen daha 6nceki calismalara da yer verilmistir.

2.1. Bir Kavram Olarak Mizah
Bu alt baglikta ilk olarak mizah nedir sorusuna yanit aranmaya ¢alisilmis, ardindan da

mizah ve glilmeye iliskin kuramlara ve mizahin fonksiyonlarina deginilmistir.

2.1.1. Mizah Nedir?

Mizah, bir¢ok kaynakta ‘giildiirii’, ‘giiliing’, ‘komik’, ‘komedya’, ‘giilme’, ‘komedi’
gibi ¢esitli kavramlarla birlikte ya da bu kavramlarin yerine kullanilir. Arapg¢a olan mizah
kelimesinin Tiirk¢e karsilig1 ‘glilmece’dir. Kasgarli Mahmut’un ‘Divan-ii Liigat-it Tiirk’ adl
yapitinda mizahin karsiligr olarak “kiiliit” so6zctigii kullanilmistir. Bunun anlami ise “halk
arasinda giiliing nesne”dir. Zamanla ‘kiiliit’ sozcugii evrilerek ‘giiliit’ ve sonralari
da‘giilmece’ olarak dilimize ge¢mistir (Kar, 1999, s.1).

Giilmece, sozliikte “eglendirmek, giildiirmek ve bir kimsenin davranisina incitmeden
takilma amacini giiden ince alay” olarak tanimlanir. Bat1 kiiltiirlinde ise mizah, “humour”
olarak gecer ve gercekligin baz1 yonlerinin giiliing, tuhaf ya da sagma niteligini giildiirticii bir
bi¢cimde 6ne ¢ikarmaya ¢alisan bir diisiince bigimi olarak tanimlanir. Aziz Nesin (1973) soyle
der: “Biitiin dillerde, sozciikler mizahi, birbirinden az ¢ok ayrimli olarak anlatsalar da, su
anlayista hepsi birlesirler: Mizahta giilme vardir; giilme olmayan sey mizah olamaz. Mizahin
kokeninde giilmeden bagska bir sey aramak dogru olmaz. Ancak bu giilmenin orani, kasiklari
catlayincaya dek, katilircasina giilmekten, biyik altindan giilmeye, giilimsemeye, belli belirsiz
giilimsemeye (La Jacond giilimseyisi) gozlerinin i¢i giilmeye, distan hi¢ belli edilmeden
icten giilmeye dek degisir; ama hepsi de mizahin kapsami igine giren, mizahin konusu olan

giilmedir”.
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Mizahm latife, saka, niikte, igne, tas, hiciv, alay, halt gibi farkli ¢esitleri bulunur. Bu
bigcimler, matrak, dalga, girgir, curcuna gibi mizahi duruslari isaret etmek amaciyla kullanilir.
Latife yumusak, hos kokiinden gelir ve batinin espri kelimesini karsilar. Niikte bir soziin,
diisiincenin yanlis olmasi halinde ya da bir agik verilmesi durumunda ortaya ¢ikan mizahi
tiirdiir ve en 6nemli 6zelligi ‘zarif® olusudur. Bir bagka mizah tiirii olan saka ise her yonii ile
korkutucu, tirkiitiicii iligkiler zincirinde hazirlanarak hosgorii sinirimizi tartan bir tiirdiir. Eger
mizah {stii kapali yermeler seklinde yapiliyorsa bu, igneleme ve taslama kategorisine girer.
Igne ve tas genellikle kelime oyunlari ile elde edilir. Kelime oyunlari ile yapilan bir baska
mizah tiiri de hicivdir ve hiciv agik bir saldiridir. Su¢lama ve kiifre ¢ok yakin bir yerde
isledigi icin hosgori yoniinden en agir mizah tiirlidiir. Mizah c¢esitleri i¢inde belki de en hafif
olani ise alaydir. Ciinkii 6l¢iisii inceliginde, hiineri fark ettirmemesindedir. Giinliik hayatta sik
kullanilan halt ise bir is karistirmak, miinasebetsiz bir s6z sdylemek anlamindadir (Ongoren,
1998, s.31). Bu mizah ¢esitlerinin her birinde de az ya da ¢ok giilme vardir.

Bu noktada agiklanmasi gereken bir baska kavram da ‘komik’tir. Zira komik ile mizah
ayr1 kavramlar olsa da siklikla karistirilan ya da birbirinin yerine kullanilan kavramlar olarak
karsimiza ¢ikar. Bu iki kavramda ortak olan nokta, giilmeyi saglamalaridir. Ancak mizah, bir
sebebe dayali ve bir hedefe yonelik olarak gerceklesir ve s6z konusu sebep ya da hedef
ortadan kalkinca son bulur. Komiklik ise bir nedene bagli olmaksizin ve bir hedefi alasagi
etmeyi gozetmeksizin herkesi eglendirmeyi ve giildirmeyi amaglar (Oral, 1998, s.58).
Buradan hareketle 6zetle mizahmn i¢inde giilmenin oldugunu ama her giilmenin mizah
dolaymmiyla gerceklesmedigini, Ongoren’in (1998, s.15) sozleriyle, her giilmenin mizahi
ilgilendirmedigini sdyleyebiliriz.

Bu goriisii destekleyecek sekilde Morreall de Giilmeyi Ciddiye Almak (1997, s.4)
isimli kitabinda giilmeye neden olan durumlari mizahi ve mizahi olmayan durumlar olmak
tizere iki sekilde siniflandirir. Gidiklama, bebeklere yapilan sakalar (havaya atip tutma vb.),
sihirbazlik numaralari, tehlikeyle karsilasmanin ardindan kendini yeniden gilivencede
hissetme, bir bulmaca ya da sorunu ¢dzme, bir spor etkinligini ya da oyunu kazanma, yolda
eski bir dostla karsilasma, piyangodan para ¢iktigini 6grenme, utang duyma vb. durumlar
mizahi olmayan giilme durumlarini ifade eder. Fikra dinleme, birisini garip giysiler i¢inde
gorme, ayni giyinmis ikizlere rastlama, taklit izleme, bobiirlenmeleri ve abartili dykiileri
dinleme, aynm1 ciimle i¢inde ¢ok fazla sayida ses benzesmesine rastlama, bir ¢ocugun
biiyiiklere 6zgii bir ifadeyi yerli yerinde kullandigini duyma vb. durumlar ise mizahi giilme
durumlarin1 anlatir. Buradan yola ¢ikarak mizahi olmayan giilmeyi, duygusal degisim igeren
bir eylem olarak; mizahi giilmeyi de anlama ve kavrama degisiklikleri igeren bir eylem olarak

tanimlamak mimkiindiir (Avci, 2013). Nitekim Sabahattin Eyiliboglu, mizah kelimesinin
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Tiirk¢e’de “giilen diisiince” diye karsilanmasini onerir. Bu da bize mizahin salt giildiiren bir
eylem olmadigini diistinmeyle, mantikla bir baginin oldugunu gdésterir.

Tiirk Mizahi ve Hicvi isimli Kitabinda Ongéren de (1998, s.24) mizahin dgelerini
aciklarken ilk sirada mizahla mantik iliskisine yer vermis ve ortaya mizahi ¢ikaran ciimle ya
da metinde, “Kazan dogurdu”, “ipe un sermek” gibi 6nermelerde oldugu gibi ilgisiz iki sinifi
bir araya getirme, zitlik/karsitlik iligkisi gibi, mantik yoniinden &6zel bir yap1 kurulusunun
oldugunu belirtmistir. Ongdren’e gore mizahi olusturan diger dgeler ise goriintiiler tablosu ve
toplumsal iligkidir. Bu 6zel mantik kurulusu, karsi tarafta alisilmadik goriintiiler tablosu
yaratir (“Kazan dogurdu”, “ipe un sermek” gibi 6nermeler mantik yapimizi sarstigi gibi ‘ip’
ile ‘un’, ‘kazan’ ile ‘tencere’ gibi goriintiileri de bir araya getirmis oluyor). ilgisiz iki sinifin
yan yana getirilmesi ve bunun sonucunda goriintiiler tablosunun yaratilmasi da mizahin ortaya
cikmasina yetmez, ortaya c¢ikan sonucun toplumsal bir duruma tekabiil etmesi gerekir.
Mizahin mantik ve goriintii yapisi, soyut semalardir ve ne zaman toplumsallikla bagi
kurulursa o zaman somut bir diizleme yerlesmis olur. Ornegin Nasreddin Hoca fikralari,
hindisi ile karakagani ile yogurdu ile yerlesik diizene gegmis toplum yapisi hakkinda fikir
verirken Kkellesi vurulan Karagéz Osmanli doneminin yapist hakkinda fikir verir. Yedek
parcalari, traktorleri, biirokrasisi ile Aziz Nesin hikayeleri, sanayi toplumuna gegisin
karmasasmi gozler oniine serer (Ongéren, 1998, s.27). Ciinkii nerede degisim, diizensizlik,
kargasa, adaletsizlik, somiirii varsa orada insanlarin kendini disavurum ve muhalefet araci
olarak mizah vardir.

Mizah araciligiyla muhalefet denilince akla sadece iktidardaki siyasal giigler
gelmemelidir. Mizah, bir kars1 durustur. Kars1 oldugu sey ise insanlarin gergege, daha farkl
ve esitlik¢i bir diinyaya ulagmalarmi engelleyen, insan dogasia aykir1 her tiirlii kisi veya
kuruluslardir (Avei, 2013). Mizah, bizim i¢in bir anlami varmis gibi gelen seyi tiimiiyle
anlamsiz olarak gérmeye basladigimiz yerde ortaya ¢ikar. Yani mizah, anlam ve anlamsizlik
arasindaki kontrast {lizerine kuruludur ve mizahin yeri goriinenle onun gizledigi hakikat
arasindaki mesafedir. Goriinen veya resmiyette olan, hakikatten uzaklasip koparak anlamini
kaybettigi zaman bir gerilim olusacaktir ve mesafe ne kadar uzak ise gerilim de o kadar fazla
olacaktir. Iste mizah, bu gerilimin bosalmasina aracilik ederek gercegi gozler niine serme
yollarindan birisidir (Kaptanoglu, 2013). Bu nedenle giilme ile olan bagi, mizahin ‘hafife’
alinmasina neden olmamalidir. Aksine Aziz Nesin’in de vurguladig: gibi mizah, ciddi bir istir.
Zira distinme ve giilme arasindaki nedensellik bagindan ve mubhalifliginden dolayi, ilk¢ag
filozoflarindan itibaren mizah ve giilme tehlikeli goriilmiistiir.

Tek tek olaylar, nesneler, insanlar vs. ilizerinden distinildiigiinde neye ve neden

giiliindiigli sorusuna verilecek yanit kolay olsa da bir biitiin olarak neye ve neden
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giiliindiigiine dair tatmin edici bir yanit iiretmek/bulmak hi¢ de kolay goriinmemektedir. Zira
Platon, Aristotales, Thomas Hobbes, Sigmund Freud, Emmanuel Kant gibi diisiiniirlerden bu
yana mizah ve giilme tizerine pek ¢ok s6z sOylenmis, neye ve neden giiliindiigli lizerine ¢esitli
teoriler iiretilmistir. Her ne kadar yukarida adi gegen diisiiniir ve yazarlarin giilmeye iligskin
bakis acilarinda farkliliklar olsa da ve giilmenin kokenini farkli yerlerde arasalar da hepsinde
ortak olan bir yon vardir: Kaos (diizensizlik). Zira mizah, diizensizligin oldugu ortamda

yeserir. Yikici, elestirel, muhalif bir yonii ve giicli vardir.

2.1.2. Mizah Kuramlari

Mizah nedir bashgi altinda da belirtildigi gibi mizah ve giilme birbirinden ayri
diisiiniilemez. Zira “Giilme, mizahin alkis1 yerine gecer” (Ongoren, 1998, s.15). Giilme ile
mizahin bu bir aradaligindan dolay1 oncelikle neye, nicin giiliindiigiine cevap verilmesi
onemlidir. Nitekim Platon, Aristotales, Thomas Hobbes, Sigmund Freud, Emmanuel Kant
gibi diistiniirlerden bu yana gililme iizerine pek ¢ok s6z sdylenmis, neye ve neden
giiliindiigiine dair 100’n izerinde kuram gelistirilmistir (Gruner, 1978). S6z konusu
kuramlar, sayica olduk¢a fazla olmakla birlikte bunlari {i¢ grupta toplamak miimkiindiir.
Bunlar: Uyumsuzluk, iistiinliik ve rahatlama kuramlaridir. Baslangicta s6z konusu kuramlarin
savunuculari, tiim mizahi olay ya da olgular1 a¢iklamada tek bir kuramdan hareket etmislerdir
(Meyer, 2000) fakat mevcut mizah kuramcilar1 bu {i¢ teoriyi birbirinin tamamlayicist olarak
degerlendirmektedirler. Ciinkii her bir kuram, mizahi bir olay ya da olguyu agiklamada belirli
bir noktaya odaklanmaktadir, oysa her bir mizahi durum birden fazla kuramla agiklanabilir

(Berger, 1993; Veatch, 1998; Meyer, 2000).

Uyumsuzluk kurami: Bu kurama gore, giilme davraniginin ortaya ¢ikmasinin
nedeni, insan zihninin olaylar, nesneler, kisiler ya da diisiinceler arasinda bir uyumsuzluk,
aykirihik algilamasidir. Mizahi yaratansa mantiksiz, ilgisiz iki diisiince, olay ya da olgunun
beklenmedik ve/veya sasirtict bir sekilde bir araya getirilmesidir (Berger, 1976, 1993;
McGhee, 1979; Manning, 2002). Normal olarak goriilenin, algilananin digina ¢ikilmasidir.
Uyumsuzlugun mizahin temelini olusturdugu goriisti, 18. ylizyilin sonlar1 ve 19. yiizyilin
baslarinda Hazlitt, Schopenhauer ve Kant tarafindan gelistirilmistir. Uyumsuzluk kurami,
aykirilik kurami olarak da bilinir. Zira Hazlitt’e gore, giiliinebilir olanin 6zii aykir1 olandir
(Paulos, 2003, s.9).

Kant’in giilme kurami, uyumsuzlugun yani sira rahatlamayi da igerir. Ancak yine de
giilmenin ortaya ¢ikisinda uyumsuzluk merkezi rol oynar. Giilme, bir beklenti sonucunda

yikilan bir umudun, bir hige doniismesinden sonra ortaya ¢ikan bir eylemdir. Bu nedenle
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Kant’a gore, sagma olan her sey katilircasina giilmeye neden olabilecek potansiyele sahiptir
(Morreall, 1997, s.26). Schopenhauer’a gore de giilme uyumsuzlugun bir ifadesidir. Mizahin
olusturulmasinda oncelikle iki ya da daha fazla ger¢cek nesne Oncelikle bir kavram altinda
diistiniilir. Daha sonra, buna bagli olarak, nesnelerin diger yonleri agisindan birbirinden ne
kadar farkli oldugu ve kavramin nesnelere yalnizca tek bir yon itibariyle uygulanabilir oldugu
dikkat ¢ekici ve beklenmedik bir sekilde ortaya ¢ikar (Paulos, 2003, s.9).

Bu kuram, temelde anlama dayalidir ve bu nedenle idrak edebilme yetisine 6nem
vermektedir. Kisi, farklilig1 kavramadan 6nce olayin normal seyrine hakim olmali ve mevcut
durumu degerlendirebilecek akli yetenege ve idrak kapasitesine sahip olmalidir (Meyer, 2000,
s.313). Ciinkli uyumsuzluk, diizensizlik veya bir zitlik igeren bir metinle karsilasan dinleyici
veya okuyucu konumundaki alici, gelen bilgiyi islemeye baslar ve onu en algilanabilir bir
metin haline doniistiirmeye, metinde var olan zithk durumunu yenmeye o zamana kadar
gizlenmis olarak kalan diger yorumu anlamaya c¢alisir. Sonucta anlayis veya algidaki bu
yenilenme bir siirpriz ve memnuniyet yaratir ki yaratilan degisiklik duygusunun ortaya

cikardig yeni algi ve anlayis giilmeye neden olur (Ekici, 2008, s.6).

Ustiinliik kurami: Ustiinlilk kuraminin kokeni Platon ve Aristo’nun diisiincelerine
kadar uzanir. Aristo’ya gore, kisi karsisindakinin durumuna giilerken, kendisini o durumun
disinda tutmakta ve istiinliik hissettigi icin gililmektedir. Aristo, giilmenin gligsiiz ve
cirkinlere yonelik oldugunu sdyler. Bu baglamda Platon, giilmenin toplumsal yagamda
yaratacagl bayagiliktan ve asilikten otiiri yasalarla diizenlenmesini ister ve liderlerin ortaya
¢ikacak asir1 zevk duygusundan 6tiirii glilmeye ilgi duymamasini Onerir. Sokrates’e gore de
insanlarin kendilerini bilmemeleri onlar1 giiliing duruma diistirmekte ve diger insanlar, bu
duruma giilmekten de biiyiik zevk almaktadirlar. Ancak Sokrates, cahilligin kotii bir sey
oldugunu diisiinerek baskalarmin cahilligine giilmenin dogru olmadigimmi ve bagkalarinin
acisim1 cektigi bir seye giilmenin hatali bir davranis oldugunu ileri slirer (Sanders, 2001,
5.113-122). Buna karsin insanlar yine de baskalariin basarisizligini gérmekten gizli bir zevk
duyarlar ve kendilerini istiin gordiikleri i¢in karsilarindaki giigsiize giilmekten kendilerini
alikoyamazlar.

Ustiinliik kuram1 acisindan énemli kuramcilardan bir digeri de Thomas Hobbes’dur.
Hobbes’a gore, insan irki birbiriyle gii arzusuyla siirekli savagim igindedir ve bir kavga
kazandiklarinda birdenbire bir yiicelik duygusuna kapilirlar. Buna gore giilme, adeta kendi
kendini kutlama ve her seye karsi olan savasinda kendini bir bagkasindan veya daha onceki
durumdan daha iyi gérme duygusu lizerinde yiikselir (Morreall, 1997, s.10). Fransiz sair

Charles Baudelaire’in sozleri de bu kurami 6zetler niteliktedir: “Giilme, kisinin kendini
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istlin bulma diisiincesinden dogar. Bu diislince son derece seytansi, hinzirca bir diisiince.
Icinde gurur ve mantik disina ¢ikis var. Apacik ortadaki timarhanedeki delilerin tiimii asiri
bicimde gelismis iistiinlilk duygusuna sahip kisiler. Algak goniillii bir deli tanimadim ben”
(Baudelaire, 1997, s.9).

Bergson (1914), Leacock (1935), Ludovici (1932), Gruner (1978) gibi sonraki modern
teorisyenler de gililmenin kokeninin, insanin kendisini karsisindakinden daha iistiin
gormesinden kaynaklandigi goriisiinii siirdiirmiislerdir. Benzer sekilde diger bazi diisiiniirler
de (Berger, 1993; Feinberg, 1978; Morreall, 1997) mizah iireten veya kullananin, kendisini
karsisindakinin 6zellikleri ile kiyaslayarak kendini iistiin gordiigiinii ve bunun sonucunda
giilme eyleminin olustugunu ortaya koyar ve giilmeyi yaratan durumda, birinin digerine olan

zaferinin, basarisinin veya iistiinliigliniin s6z konusu oldugunu belirtirler.

Rahatlama kurami: Rahatlama kurami, daha ¢ok psikolojik ve psikoanalitik
temellidir. Bu kuramda esas olarak mizahin alicis1 lizerinde meydana getirdigi psikolojik
etkinin ne olduguna odaklanilmakta ve giilme, stresi/gerginligi/kaygiyr atmanin ve bunun
sonucunda rahatlamanin bir yolu olarak degerlendirilmektedir. Bu kuramda insanlarin
karsilarindaki bir insana, nesneye, olay ya da olguya giilmelerinin, onlar1 i¢cinde bulunduklari
sikici, baskict durumdan kurtulmalarini sagladigi savindan hareket edilmektedir.

Bu konuda bilinen en iyi teori Freud’a aittir. Freud, Espriler ve Bilin¢disi Iliskileri
(1996) isimli kitabinda, giilmeyle bosalan ruhsal enerjinin kaynag ile ilgilenmistir. Freud’a
gore espriler, bir engele/sansiire karsin bir i¢gilidiiniin (saldirganlik, cinsellik) doyurulmasina
olanak wverir. Yani bastirilmig, sansiirlenmis seksiiel ve saldirgan diirtiilerin, sosyal
ifadeleridir. Bu baglamda espri, bir kisinin sosyal olarak sansiirlenmis, bastirilmig arzularinimn
kabul edilebilir bir bigime sokulmasinin yoludur. Sonucta ise espriler, séz konusu

engeli/sansiirii asmis olmanin hazzini yasatir ve rahatlamay1 saglar.

2.1.3. Mizahin Fonksiyonlari
Mizahin ve onunla baglantili olarak giilmenin yerine getirdigi dort fonksiyondan sz
edilir. S6z konusu fonksiyonlar birbirinden net ¢izgilerle ayrilamasalar da bunlar: Sosyolojik,

psikolojik, eglence ve iletisim fonksiyonlaridir (Ugur, 2007, s.35-41).

Sosyolojik fonksiyonu: Mizahin sosyolojik fonksiyonlarina odaklananlar agisindan
Mizah, insanlarin sosyal davranislarinin, iligkilerinin olmazsa olmazidir ve her yerde hazir ve
nazir olarak nitelendirilebilir (Cheatwood, 1983, s.325). Zira sosyal yasamda insanlar arasi

iligkilerin kurulmasinda, diizeltilmesinde ve siirdiiriilmesinde 6nemli bir yere sahiptir. Ciinkii



29

mizah; gergin ve stresli ortamlari, rahat ortamlara ¢eviren bir mekanizmadir (Ting-Toomey,
1983), stresi ve gerginligi azaltarak problemlerin ¢Oziilmesine, uzlagsma ortaminin
saglanmasina (Foot, 1986; Mierop, 1999; Kramer & Kleiner, 1992; Krokoff, 1991; Martin and
Lefcourt; 1984), insanlar arasindaki buzlarin erimesine (Booth-Butterfield ve Booth-
Butterfield, 1991), uyumun (O’Quin & Aronoff, 1981), yakin iliskilerin, samimiyetin
(Hampes, 1992) saglanmasina ve siirdiiriilmesine katk1 saglar.

Ayrica mizahi yapan, mizah duygusuna sahip olan kisiler yalniz kalmazlar. Ciinkii
onlarla sohbet etmek isteyen c¢ok sayida kisi olur. Kisiyi asosyal olmaktan uzaklastirir
(Westburg, 2003, s.24). Bu da mizahin, ¢ekici bir mekanizma gorevi gordigiinii
gostermektedir (Wanzer vd., 1996). Ozetle sosyolojik fonsikyonu agisindan mizah, insanlar
arast iliskilere samimiyet katmakta ve iletisimsizligi ortadan kaldirarak iliskilerin

saglanmasina ve korunmasina yardimei olmaktadir.

Psikolojik fonksiyonu: Mizaht ve dolayisiyla giilmeyi psikolojik fonksiyonu
acisindan degerlendirenler, mizahin/giilmenin insan viicudu ve psikolojisi tizerindeki ¢esitli
etkilerine odaklanirlar. Bu arastirmacilar, belirli sartlar altinda mizahin, insan viicudu
lizerinde iyilestirici bir rol oynadigmi ileri siirerler. Ozellikle, sinir sistemi, kas sistemi,
solunum sistemi, bagisiklik sistemi tizerindeki etkilerine yonelik ¢alismalar yapilmistir.
Giillmeyle beraber kandaki oksijen oraninin arttigi, kan akismin hizlandigi, akcigerlerin,
diyaframin ve yiiz kaslarinin hareket ettigi, kandaki endorfin salgisinin arttigi ve buna bagh
olarak agr1 kesici etki yarattigi ve ruhsal olarak viicudu sakinlestirdigi tespit edilmistir. Ayrica
viicut 1s1s1 ve aci algisinin diistiigii, hormon tiretiminin basladig1 ve bagisiklik sisteminin aktif
hale geldigi ortaya konulmustur (Deu Pre, 1998, s.19). Yani psikolojik agidan giilme,
sagliklidir ve viicut i¢in yararlidir. Ayrica 6zellikle ruhsal bazi hastaliklarin tedavisinde giilme
terapisi kullanilmakta ve olumlu etkileri oldugu diisiiniilmektedir. Ozetle giilmenin psikolojik
fonksiyonlar1 ve etkileri lizerine yapilan arastirmalar, mizah ve giilmenin insanlarin kaygi ve

stresten uzaklagmasina, rahatlamasina yardimei oldugunu vurgulamktadir.

Eglence fonksiyonu: Eglenme giidiisii insanlarin 6nemli gereksinimlerindendir ve
mizahin da kaynagi durumundadir. Mizahin koékeninde eglence vardir. Eglence tiimiiyle
mizah demek degildir ya da mizahin biitiinii eglence degildir. Ancak aralarinda 6nemli bir
iligki vardir. Sosyal bir olay olarak diisiiniildiigiinde eglence, toplulugun dili olma gdrevini
yiiklenir. Ornegin ilkbaharda yeni {iriinii karsilama tdrenleri, sonbaharda iiriinii kaldirma
torenleri, Hititler’de Purulli ayinleri, Eski Yunan’da Dionysos senlikleri hem insanlarin

topluca eglendigi hem de mizahin ilk bi¢imlerinin de belirdigi eglencelerdir. Bu ilk topluluk
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eglenceleri, iyi ile kotiiniin savaginda, iyinin kotiiyli yenmesi serefine yapilirdi. Kétiiniin iyi
tarafindan ortadan kaldirilmasi, biitiin baskilardan kurtulmay1 ve 6zgiirligi simgelemekteydi.
Kotiiniin insan tizerinde yarattigi yilginlik, mizahla dile gelirdi. Gergekligi kalmayan kotiiniin
taklidi, mizahla saglanirdi. Bu da nese ve eglence ortami yaratirdi (Ongéren, 1998, s.15).
Mizahin eglenceyle olan ve gegmise dayali bu kok iligkisi, mizahin giilmeyle olan bagini da
ortaya koymaktadir. Eglence ve giilmeyle bir arada gerceklesen mizah, insanda bastirlanin
aciga c¢ikmasmma izin verildigi, sOylenemeyenlerin sOylenebildigi, yapilamayanlarin
yapilabildigi bir ortam yarattig1 i¢in insanlara gegici de olsa ozgiirliigii tattirmakta ve desarj

olmalarini saglamaktadir.

Tletisim fonksiyonu: Mizahin sosyolojik fonksiyonu goz éniinde bulunduruldugunda,
insanlar arasinda iletisim ortaminin yaratilmasina aracilik ettigi de agikga goriilecektir. Mizah
sosyal yasamda arkadas¢a veya duygusal iligkilerin kurulmasinda ya da is yasaminda
iletigsimin kurulmasinda énemli iglevleri yerine getirmektedir Zira mizah, insanlarin birbiryle
olumlu iletisim kurmalarmi ve bu iletisimi siirdiirmelerini saglamaktadir. insanlar arasindaki
mesafe, iletisimsizlik mizah yoluyla ortadan kaldirilabilmektedir. Mizahin paylasiimasiyla;
ortak duygular ifade edilmekte, dostluklar pekismekte, hatta giftler arasindaki iletisimin
saglanmasinda ve siirdiiriilmesinde, ortamin gerginliginin azaltilmasinda 6nemli bir rolii
bulunmaktadir (Gonzales ve Mierop, 2004, s.137-141). Sonug¢ta mizah, kisilerin birbirlerine
yakinlagmasin ve iletisim ortaminin dogmasini saglamaktadir.

Ozetle mizahin fonksiyonlarma iliskin bu dort bashik ile sosyal davranislarda ve
iligkilerde mizah ve giilme araciligiyla, insanlarin gerginliklerinin azalarak kendilerini daha
rahat hissettikleri, catigma ve gergin ortamlarin yumusadig, iletisimsizligin ortadan kalktigi,
insanlarin eglenme/eglence ihtiyaclarinin karsilandigi gibi basta sosyolojik ve psikolojik
olmak iizere fiziksel etkileri ve fonksiyonlart vurgulanmaktadir. Mizahin, birbirinden
bagimsiz olarak degerlendirilmesi de oldukc¢a gii¢ olan bu ve benzeri fonksiyonlarini goz ardi
etmeksizin, daha dogdugu andan itibaren iktidar1 hedef alan, baski ve sindirme politikalarina
kahkahayla kars1 koyan, elestirel ve yikici bir olgu olan ve bu nedenle egemen giiclerin,
iktidarin ‘en biiyiik diismani’ (Arendt, 2003, s.58) olarak nitelenen ve daima tehlikeli
goriilerek kontrol altinda tutulmaya calisilan mizahin temel fonksiyonu/iglevi/gorevi
‘elestiri’dir.

Gililme yoluyla muhalefet, elestiri ¢esitli bicimlerde kendini gosterebilir. Temel amag,
mizah yoluyla mevcut diizeni elestirmektir. Bu, kimi zaman sistem tarafindan sunulanlari
reddetmek, kimi zaman sistemin sunduklara alternatifler iiretmek, kimi zaman otoriteye

meydan okumak seklinde kendini gdsterebilir. Mizahin muhalefet, elestiri islevini gegersiz
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kilan en 6nemli unsur ise, mizah adi altinda otoritenin ¢izdigi sinirlt ve smirlart belirli bir
repertuar iginde hareket eden, verili olan toplumsal diizeni olumlayan igerikler ve sdylemler
tiretmektetir. Ki bunlar, insanlarin diisiinmelerini/ sorgulamalarin1 engelleyen, kolayca
anlayabilecekleri tiirden sadece ‘gilildiirme’, ‘eglendirme’ amacli olan igeriklerdir. Her ne
kadar giiniimiizde mizahin tistlendigi islev giildiirme, eglendirme olsa da mizahin ve ona eslik

eden gililmenin tarihsel kdkenine bakildiginda ‘toplumsal elestiri’cikmaktadir.

2.2. Toplumsal Elestiri Araci Olarak Mizah

Giilme ve mizahin tarihsel kdkeni “komedya”dir. Komedya, bereket/iireme/¢ogalmayi
temsil eden ‘Phallus’un kutlandigi, sinirsiz bir karnaval ve halk eglencesi sekli olan Dionysos
senliklerinden dogmustur (Avci, 2003). Komedya, hem dans hem de sarki sdylemenin de
bulundugu bir tir toplu gosterimdir. Tipik bir komedinin yapisi: biiyiik fikrin
bigimlendirilmesi ve sunumu, fikri eyleme gec¢irmek icin tartigma (agon), fikrin komik
sonugclari, ¢oziime ulasmadir. Komedilerde coskulu korolar ve karakterler, koro, kendileri ve
seyirciyle mizahi bi¢cimde etkilesime girer. Mizah unsuru ¢cogunlukla giincel ve politik olandir
ve mizah, son derece yiiksek ve erigkindir. Zira modern giilme tarihini baslatan Yunanlilar,
politik insanlardir ve adeta polis’teki olas1 her iktidar yapilanmasini irdelemislerdir (Sanders,
2001, s.105). Yani komediye daha baslangicindan itibaren politik bir duygu agilanmistir.

Komedya olasilikla hayvan korolarinin, sigmanlatilmis danscilarin, ziplayan satirlerin,
seyirciyle ve birbirleriyle dalga gegen komastai’lerin bir tiriiniidiir ve komedyanin kendine
ozgii bir dile, tarza ve resmi statiiye ulasmas1 M.O. 486°da olmustur. Birden fazla elestirmen
480’lerin baginin, Pers sempatizan1 oldugu iddia edilen aristokratlara kars1 siirgiiniin ve politik
liderlerin se¢im kurumunun ilk kullaniminin gergeklestigi yillar olduguna dikkat ¢eker. Bu
nedenle komedya, onde gelen erkeklere, 6zellikle sag kanada meyilli olanlara kars1 kullanilan
bir silah olarak goriilmiis, ancak iki kusak sonra sag kanat tarafindan popiiler demokrasiye
kars1 silah haline dontistliriilmistiir (Cevik, 2012).

Eski Yunan’da mizah ve giilme erkeklerin tekelindeydi. Onu degerli bir esya gibi
¢Oziimler, bigimlendirir, yonlendirir, diizenler ve bir dizi hitabet kurali seklinde topluma
aktarirlardi. Hatipler, “giilmeyi bir silah gibi kullanmay1r 6gren, bdylece tanrilar gibi
davranmis olursun” der. Bu tavsiye yalnizca erkekler icindir. Ama sadece toplumun iist
kesiminde, iktidar1 elinde bulunduran erkekler i¢indir. Koyliiler ve kadinlar ise tanrisal giice
giden daha bozguncu bir yol bulmak zorundaydilar. Tarihe baktigimizda Ortagag’da bunun
gerceklestigi goriilmektedir; karnaval, senlik, curcuna ki bunlar, egitimli bir simifin erken
modern Avrupa’da ylizyillarca siiren egemenliginin harekete ge¢irdigi bir yer alt1 hareketidir

(Sanders, 2001, s.80). Bu yer alt1 hareketi, ortagagin sembolii olacaktir.
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Ortacag kozmolojisi diinyay1 cennet, cehennem ve ikisi arasindaki yeryiizii olmak
lizere ii¢ boliime ayirir. Cennet ve cehennem iki karsit duygusal tepki olan giilme ve aglama
ile Ozdeslestirilir. Uzamsal olarak asagida oldugu diisiiniilen cehennem, ceza yeridir ve
giinahkarlar burada Tanri’nin yoklugunun acisin1 ¢eker, bedensel eziyetlere katlanirlar ve
sonsuza dek cehenneme hapsedilmis olan bu gilinahkarlarin yazgilarina aglamaktan baska
yapacaklar1 bir sey yoktur. Cennet ise yukarida bir yerlerdedir. Ruhun dogal yurdu olan
cennet, nese ve kahkahayla yankilanir. Oliim aninda ruh, tensel tutsakligindan kurtulur, biitiin
agirligini ve ciddiligini kaybeder. Bir kez cennete kavustuktan sonra ruh, salt hava olarak var
olur, kendi ger¢ek dogasimi 6zgiirce disa vurur. Ciinkii Ortagaglilar 6liimlii hayatlarini bu
cennet ve cehennem arasindaki yeryliziinde gegirmekteydiler, burada aglamak ve giilmek
birbirlerine iistiin gelebilmek igin yarismaktaydi. Bu inanisin egemen oldugu ortagag
yasaminda kilise hiikiim siiriiyor ve siddetle mutlak ciddiyeti, kederin giiclii gézyaslarini
savunuyordu. Ortagagdaki yasam, kati sinirlamalarla kusatilmis durumdaydi (Sanders, 2001,
5.153).

Yunanlilar, giilme hakkindaki gergegi gizlemezler. Aksine siirekli olarak giilmenin,
toplumu yeniden diizenleme, 1slah etme yetisi lizerine yazarlar. Gililmeyi evcillestirmeye ve
ehlilestirmeye, onu yonlendirmeye, faydali olacak hale biiriindirmeye ve kullanmaya
calisirlar. Fakat Ortacag kilisesi, glilmeyi ortadan kaldirmaya calisir, yasaklar. Kilise, kendini
korumanin yolu olarak giilmeye karst kat1 bir tutum sergilemistir. Cilinkii orgiitlii yapisini
korumaya calisan kilise ve din ancak ciddilikle ayakta durabilirdi. Bu nedenle ortagag
boyunca kilise giilmeyi, yetki ile halk arasinda bulunan zayif bir nokta olarak gérmiistiir.
Baglantiy1 kuran 6ge ise akiskanliktir, yani mizahtir. Bir palyago, soytar1 ya da matrak biri
dikkati dagitabilir, kargasaya yol acabilirdi. Yetki, oru¢ yoluyla dikkati belirli bir noktada
yogunlagtirmay1 saglar, saka ise yiyip i¢gme {iizerindeki israriyla dikkati dagitir. Giilme,
yetkinin elinden kayip kitlelere uzanabilir ve iktidari, kiliseyi caresiz birakabilirdi (Sanders,
2001, s.155-173). Bu nedenle kilise, ‘giilme’ye izin vermedi.

Gililmenin karsisinda duran ortagag ciddiyeti, bir taraftan korku, zayiflik, teslimiyet,
yalanla diger taraftan da siddet, bastirma, tehdit ve yasaklamalarla doludur. Ciddiyet ise
giiciin sozciisiidiir. Ciddiyetin resmi bir havast vardir ve ciddiyete, resmi olan her seye
yaklasildig1 gibi giivensizlikle yaklasilir. Senlik meydaninda ya da ziyafet sofrasinda maskesi
diisiiriildiiglinde ise giilme, ¢ilginlik, uygunsuz davranislar, kiifiirler, parodiler bigciminde
baska bir gergekle kendisini gosterir (Bahtin, 2005, s.121). Boylece ciddiyetle baski altina
alinan her sey giin yliziine ¢ikar.

Ortacag giilmesi, evrenseldir. Ciinkii Ortacag ciddiyeti ile ayni1 nesneye yoneliktir.

Fakat resmi ve ciddi kurumlarin karsisindadir. Giilme; resmi diinyaya kars1 kendi diinyasini,
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resmi kiliseye karst kendi kilisesini, resmi devlete karsi kendi devletini kurdu. Ortacag
giilmesinin evrenselliginin yaninda bir baska carpict Ozelligi, 6zgiirliikle olan ayrilmaz
bagidir. Tiim yasaklamalara ve hiyerarsik engellemelere ragmen resmi sistemin tamami gegici
de olsa askiya alinir. Kisa bir siire i¢in de olsa sliriip gitmekte olan yasam mesrulasmis ve
kutsanmig akislardan ¢ikip iitopik ozgiirlik alanina girer. Evrensellik ve ozgiirlik disinda,
giilmenin {i¢iincli 6nemli 6zelligi, halkin gayri resmi hakikatiyle olan bagidir. Ortagag yasami
resmi ve otoriterdir; siddetle, yasaklamalarla iliskilidir ve korku ve sindirmeye dayalidir. Oysa
giilme, hic¢bir engel ve yasak tanimaksizin korkunun iistiine gider ve korkuyu alt eder (Bahtin,
2005, s.115-117). Belki de Ortagag insanini en fazla etkileyen, giilmenin korku karsisinda
kazandigi bu zaferdir. Nitekim ortacag gililmesinin temel Ogesi, insanlarin korkularini
yendiklerinin bilincinde olmasidir. Bu duygu, ortagagin tipik komik imgelerinde disa
vurulmus, korkutucu olan her sey grotesk olmustur. Ornegin karnavalin vazgegilmez
aksesuarlarindan biri olan arabanin adi ‘cehennem’dir ve bu ‘cehennem’ senliklerin doruk
noktasinda yakilir. Boylelikle insanlar korku kaynagiyla yiizlesmekte ve korkular1 kargisinda
bir zafer kazanmaktaydilar (Bahtin, 2005, 5.118).

Giindelik Ortagag yasaminin ardinda yatan giilme potansiyelini agia c¢ikaran,
Ortagag’a yeni bir anlayisla bakan, Johan Huizinga olmustur. Huizinga, Kiiltiirde Oyun Ogesi
Uzerine Bir Inceleme isimli kitabinda, Ortagag kiiltiiriinii giilme agisindan degerlendirmistir.
Oyun ruhunun Ortagag’da genellikle klasik kokenli kurumlarin i¢ yapisi lizerinde degil de bu
yapinn dile getirildigi ve siislendigi toren iizerinde oldukga etkili oldugu fikrini dile getirir.
Huizinga, oyunbazliginmi biiyiik bir istek ve hevesle hayata gecirmek isteyen ama kurallar ve
diizenlemeler tarafindan denetlenen bir toplum goriir. Glilmenin ve soze dokiilmeyi bekleyen
esprinin egemen oldugu bir donemi betimler. Daha sonra V. A. Kolve, Huizinga’nin oyun
kuraminmn kapsamini genisletir. Buna gore giinahtan kurtarma-Isa’nin carmiha gerilmesi ve
cehenneme inmesi- sahnede Isa ile seytan arasindaki karsilasma, bir oyun seklinde goriiliir.
Isa bir giiriiltii, siddet ve kahkaha kargasasi icinde dogaglama bir oyun i¢inde 6liir. Oyundaki
akis bilinmesine ragmen, iskencecilerin bir sonraki asamada neler yapacagi kesin olarak
bilinemez. Bu belirsizlik ve denetimsizlik i¢inde kahkahayla patlamaya hazir her tiir oyun
Ortacag tiyatrosunda kendini gosterir. Bu oyunlar, Natalie Zemon Davis’in ‘senlik
yasami’adin1 verdigi bir ruhla sergilenir. Senlik yasami, bilingli bir 6zgiirliik ve eglence
ortamina isaret eden halk eglencesidir (Sanders, 2001, s.173-178). Fakat ayni zamanda
mevcut iktidara ve iktidarin kendini mesrulastirma aygitlarina ve kurumlarina karsi direnisi,
ter yiiz etmeyi de i¢inde barindirir.

Bu senlikler ve diinyayi ters yliz etme, toplumun genel diizenini tersine ¢evirme firsati

olarak nitelenebilecek diger kutlamalar insanbilimciler ve tarihgiler tarafindan ‘karnaval’ adi
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altinda smiflandirilmigtir. Giindelik islerin hileler ve giilme yoluyla karnavallastirilmasi,
Ortagag’in sonlarindan on altinc1 yiizyila kadar Ingiltere ve Avrupa’nin hemen her kasaba ve
koyiindeki yasamin en ayirt edici unsuru olmustur (Sanders, 2001, s.180-182). Tim bu
kutlamalarin ortak noktasi, toplumsal agidan, siradanin/olaganin disinda kalan olaylar olarak
tanimlanmalaridir. Bu siradisi durumlarda, toplumsal iliskinin normal kurallar1 uygulanmaz.
Farkli kiliklara biirlinmek, biiyiik bir kalabaligin iginde bulunmak, asir1 serbestlik havasi
yaratir. Baska zamanlarda tehlikeli ya da toplumsal olarak bedeli yiiksek olacak ret,
karnavallarda onaylanir. Bu nedenle, toplumsal kisitlamalarin tiimiiyle askiya alindig:
karnaval, toplumsal sistemin tahlili i¢in bize analitik bakis a¢is1 sunar (Scott, 1995, s.237).

Mihail Bahtin, Rabelais ve Diinyast adli eserinde, halk kiiltliriniin bir pargasi olarak
karnavalda yasayan dili ve giilmeyi incelemistir. Bahtin’in Rabelais {izerinden yaptigi
cikarima gore karnavalin esasini olusturan giilme, resmi kiiltiire/hayata ve diizene karsithiktir.
O donemin insanlar1 resmi hayat ve karnaval hayati olmak iizere ikili bir hayat siiriiyordu
(Bahtin, 2005, s.123). Y1l boyunca siiren resmi hayatin i¢inde insanlar dzgiirlesebilecekleri bir
anin 6zlemini ¢ekiyorlardi. Iste karnaval insanlara bu 6zgiirlesme ortamini sunan, resmi
hayata/diizene kars1 koyabildikleri, onunla alay edip giilebildikleri, yikip yok etme, saldirma
festivaliydi. Eger resmi hayat bir perhiz ve oru¢ zaman ise, karnaval tam bir oburlugu ifade
etmekteydi (Cantek, 1999, s.20). Perhiz’de, orugta yapilamayan her sey karnavalda
yapilabilirdi, belirli zamanla sinirlandirilmis olsa da ‘sinirsiz’ bir 6zgiirliiktii.

Ortagag insan1 zamanin akigini senlikli pazar meydaninda, karnavalda farkli yas
gruplarindan ve toplumsal kastlardan baska bedenlerle temasa girerken deneyimler. Bu
senliklerdeki giilme, tiim insanlarin ortak bilincidir. Giiciin, diinyevi krallarin, ezen {ist sinifin
ve kisitlayan her kurumun maglubiyetidir. Ortacag giilmesi, diinyanin gizeminden ve
iktidarindan kaynaklanan korkuyu maglup ettiginde, hem diinyanin gizeminin hem de iktidara
iliskin gercegin, gercek ylizii goriiniir hale gelir. Bu giilen gercek; 6vgiiye, dalkavukluga karsi
sovgiilerle ve kaba sozciiklerle iktidari itibarsizlastirir (Bahtin, 2005, s.119).

Karnaval, icinde toplumsal saldirganlik barindirir. Bu toplumsal saldirganlik
cogunlukla iktidar figlirlerine yoneliktir. Boylelikle tabi smiflar, yil boyunca
sOyleyemediklerini rahatlikla sodyleyerek yonetenlerden hinglarini alabilmekteydiler. Bu
nedenledir ki karnaval, toplumsal gerilim ve husumet i¢in bir paratoner gorevi gérmekteydi.
Karnaval, iktidar alaninda engellenenin, bastirilanin sesinin yiikseldigi ya da yilikselmesine
iktidar tarafindan izin verildigi bir yerdir. Iktidar alaninda yaratilan sessizligin, baska bir
alandaki patlamasidir (Scott, 1995, s.237-241). Giilme, herhangi bir toplulugun ya da sinifin
tekelinde degildir, aksine herkese aittir. Fakat herkese ait olan her sey, ayni zamanda

iktidarindir ve iktidar onu denetim altinda tutmanin ¢abasini vermektedir. Bakhtin’in séziinii
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ettigi karnaval, bu miicadelenin 6nemli bir alanidir. Karnaval resmiyete karsi giilmenin
kazandig1r bir an olmakla birlikte, iktidarin da kendisine tehdit olarak gordiigli her tiirlii
ayrintiy1 bertaraf etme ¢abasinin siirdiigii bir andir (Cantek, 1999, s.19).

Karnaval bir diizensizlikse, bu, kurallar i¢indeki bir diizensizliktir. Buradan hareketle
karnavalin elitler tarafindan izin verilen bir toplumsal denetim mekanizmasi, emniyet subab1
oldugu diisiiniilebilir. Ancak zaman zaman bu kurallarin da c¢ignenmesi s6z konusu
olabilmekte ve elitlerin niyetleri ile ulasilan sonuglar her zaman ayni olamayabilmekteydi.
Nitekim elitler, tarihte ¢ogu zaman karnavali, siirekli gozetim gerektiren, olas1 bir karigiklik
mekan1 olarak gormiislerdir. Keza isyanlar ve ayaklanmalar ¢ogunlukla biiyiik festivaller,
karnavallar sirasinda yasanmaktadir. Bu nedenle karnavalin, sadece tabi gruplarin gercek
isyana basvurmamalari i¢in isyani onaylamalarina izin vermek {izere hakim gruplar tarafindan
yaratildig1 tamamen dogru bir sav degildir. Clinkii karnavalin ortaya ¢ikist elitlerin tek yonli
yaratimi1 degil, toplumsal ¢atigsmalarin sonucudur (Scott, 1995, 5.243).

Bir bagka senaryo da karnavalin, insana 6zgiirliiglin bag dondiiriicii havasini tattirdigi
icin devrimi Ogrettigi yoniindedir. Bu tlirden kutlamalarin en bariz ortak noktasi tersine
cevirmeleri, kilik degistirmeleri ve cinsel Ozgiirliigli ©ne c¢ikarmalaridir. Ancak bu
benzerliklerin tespiti, karnavala 6zgii gercek Ozgiirliigiin kapsamini agimlamaya yetmez.
Tersine ¢evirmeler ve sapkinliklar saatin geriye dogru islemeye basladigini ve artik her seyin
gecerli oldugunu gosterir. Ancak karnaval ruhunu imleyen gergek ozgiirliikk, o6zgiirliikle
bireysel karsilasmadir. Bir bakima espriler de kiiciik karnaval kutlamalarini andirir. Ciinkii
espriler de diinyanin sikici, enerjiyi yok edici ve pasiflestirici rutin islerinin karsisina hayal
gliclerini koyar ve boylelikle devrimci birer eylem niteligi edinirler (Sanders, 200, s.179-
184).

Ortagagin halk mizah kiiltiirii temel olarak bu karnavallarla ve eglence adalariyla
sinirliydi ama bu eglence adaciklarinda yeni bir diinya gorlisliniin tomurcuklar
filizlenebilirdi. Fakat eglence ve ziyafetin nesesinde siirli kaldiklar1 siirece biiyliylip ¢igek
acamazlardi (Bahtin, 2005, s.123). Karnaval ruhu, ‘Biiyiik Perhiz’in gelisiyle sona ermesine
karsin karnaval, halkin aklinda ve kalbinde, 6zgiirlik fikrini uyandirmaktaydi. Boylece,
‘Biiylik Perhiz’ gelmis olsa da, karnaval ruhu her an her yerde canlanabilme potansiyeline
sahiptir. Ciinkii artik giilen kdyliiniin ve yoksulun, damaginda 6zgiirliigiin tad: kalmis ve
mevcut toplumsal sistemin ters yiiz olabilecegi fikri zihinlerinin bir kdsesine yerlesmistir. Bir
bagka ifadeyle, yeni diinya eski diinyanin alnina bir silah dayamistir (Sanders, 200, s.195).

Halkin i¢inden filizlenen Ortagag mizah kiiltiirii, bu donemin sonlarina gelindiginde
giizel sanatlar ve edebiyat gibi farkli bicimlerde de varligimi1 hissettirmistir. Bu big¢imler,

zamanla ve gelecekle iligkiliydi. Bunlar iktidar ve resmi hakikati alasagi edip yenilemislerdir.
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Boylece yeni bir farkindalik baglamis ve bu farkindalik en yeni anlatimint modern esprinin
atast Chaucer’la, Ronesansi mijdeleyen Boccaccio’nun Dekameron’u ve Ronesans’ta
Rabelais, Shakespeare ve Cervantes’le giilmede bulmustur. Mizah yalnizca giizel sanatlarin
bir kolu olarak edebiyatta baskin degildir. Popiilerlesmek ve herkesin giivenini kazanabilmek
icin Protestan liderler, yergilerinde ve teorik c¢aligmalarinda komik ogeleri kullanmaya
baslamiglardir. Ciinkii o donemde halka yalnizca gayri resmi giilmeden yararlanarak
yaklasabiliyorlardi. XVI. yiizyill giilmenin zirvesini yansitir. Ancak on sekizinci yiizyila
gelindiginde giilmenin yazgisi degisir. Glilme evrensel bakisla olan bagin yitirerek dogmatik
bir olumsuzlama ile iliskilendirilir (Bahtin, 2005, s.128). Artik mizah, tarihsel renginden
yoksundur ve deger kaybetmeye baslar.

Giilmenin bu deger kaybetmesinin nedeni, XVII. yiizyilda yeni bir mutlak monarsinin
istikrar kazanmasidir. Bu yeni resmi kiiltiiriin temel 6zelligi ise akilcilik ve klasisizimle ifade
edilmesidir. Kilisenin feodal kiiltiiriinden farkliyd: fakat o da otoriter ve ciddiydi. Yeni resmi
kiiltiirde, varligin degismezligi ve tamamlanmisligina yonelik, tek bir tekil anlama ve tekil bir
ciddiyete yonelik bir egilim hakimdi. Artik groteskin zit degerliligine kapilar kapanmustir.
Klasisizmin yiiksek tiirleri, giilmenin grotesk geleneginden kopmustur. Ancak tamamen yok
olmamis, diisiik kanonik tiirlerde (komedi, yergi, fable) ve kanon dis1 tiirlerde (roman,
biirleks) varolma miicadelesi vermistir. Bu tiirlerin hepsi, resmi kiiltiiriin disina ¢ikmama
sartiyla groteskin kendi alanlarina girmesine olanak tanimistir (Bahtin, 2005, s.128). Ancak
yine de bu donemde giilme ve grotesk nitelik degistirmis, donilismiis ve itibar kaybetmistir.

Bu yeni ¢ag boyunca popiiler senlik ve grotesk giilme burjuvaziye 6zgii bir gelisim
seyri izler. Rabelais’ci grotesk imgeler, bicemleri ve anlamlari degismis olmakla birlikte,
pazar meydanindan saray maskeli balolarina tasinir. Bu nedenle, saray eglencelerinin
vazgecilmez unsurlar1 haline gelen maskeli balolar, gecit torenleri, alegoriler ve havai fisek
gosterileri varoluslarimi kismen karnaval gelenegine borgludur. Saray maskeli balolari
cizgisini izleyen popiiler senlik bicimleri bicem degistirerek, satafathi ve soyut alegorinin
Ogeleriyle yozlasir. Maddi bedensel alt bolgeyle ilintili zit degerler barindiran edepsizlikler,
erotik havailiklere doniisiir. Ortacagi temsil eden ‘6zgiir’ karnaval ruhu sénmeye baslar. Halk
mizahinin tiim tiirleri de baslangicindaki kaynagindan koparilarak asil anlamlarini
kaybetmeye baglar (Bahtin, 2005, s.130-136).

On dokuzuncu yiizyila gelindiginde ise giilme, ceza ve hapishane reformunun bir
parcas1 olarak toplumsal denetim baglamina yerlestirildi. Nitekim on dokuzuncu yiizyil
bircoklar1 icin toplumsal diizenin adeta bir hapishaneye doniistiigli bir donem olmus ve bu
hapishaneden kagmanin yolu ise abartma, asirilik ve karikatiir yoluyla olumlama olmustur. Bu

nedenle on dokuzuncu yiizyil, Frankenstein, Kurt Adam, Kont Drakula gibi figiirlere tanik
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olmustur. Roman yazarlar1 da benzer eksantrik, marjinal, tuhaf figiirlere, karakterlere yer
vermisler ve bu eksantrikliklerle okurlarini giildiirmiislerdir. Charles Baudelaire’in Giilmenin
Ozii Uzerine’si, George Meredith’in Komedi Uzerine Bir Deneme’si, Henri Bergson’un
Giilme’si gibi klasik on dokuzuncu yiizy1l incelemeleri giilmeyi toplumsal denetim baglamina
yerlestirerek on yedinci yilizyildan gelen gelenegi devam ettirirken, giilmeye de orta yolu
giivence altina almaya hizmet ettigi siirece izin verir. “Glilmenin gorevi, ayrilik¢1 herhangi bir
egilimi bastirmaktir. Islevi, katihig yogrulabilirlige doniistiirmek, bireyi yeniden biitiinle
uyumlu hale getirmek, kisacasi karsimiza ciktigi her yerde sivri koseleri torpiilemektir”
(Sanders, 2001, s.284). Artik mizah, baslangictaki 6zgiir, elestirel ve politik mahiyetini,
zamanla yitirmistir.

Sonucgta ‘modern’ mizah baska bir yone dogru evrilmistir. Temel elestiri nesnesi
giincel meseleler, toplumsal sistemler, iktidarlarin yarattigi adaletsizlikler vb. olan mizah,
yanlig1 gostererek, yanlisla alay ederek insanlari giildiiriirken diisiinmeye, sorgulamaya
yoneltir. Bir direng unsurudur ve bu anlamda da donistiiriicii praksislerden biridir. Bu
dogrultuda, bir elestiri arac1 olarak mizahin ideolojik ve politik bir olgu oldugu sdylenebilir.
Her ne kadar “mizah genellikle iktidarin despotizmine karsi asagidan bir direnis bi¢imi, bir
muhalefet gibi goziikse de, bu semayla yetinmek cok basite indirgemeci bir yaklasim olur.
Ciinkii mizah pekala denetlenebilir, kullanilabilir, ele gegirilebilir ve resmi ideolojinin
hizmetine sokulabilir” (Fenoglio ve Georgeon, 2007, s.13). Nitekim kapitalist kosullar
altinda bakildiginda mizahin egemen ideolojiye eklemlendigi ve mevcut sistemin c¢ikarlar
dogrultusunda ehlilestirildigi, insanlar1 giildiiriirken diisindiirmekten ziyade diisiinmekten
alikoydugu goriilmektedir. Gegmiste bir elestiri ve direng araci oldugu i¢in ideolojik ve politik
bir olgu olarak nitelenen mizah, gliniimiizde egemen ideolojiye eklemlendigi i¢in ideolojik ve
politik bir olgu haline gelmistir.

Buradan hareketle ozetle, mizaha iliskin iki temel yaklagimin varhigindan soz
edebiliriz. Bunlardan ilki elestirel-yikic1 yaklasimdir. Bu yaklasimda mizah, muhalefetin
iktidara yonelttigi bir elestiri silah1 ve otoritenin en bilyiikk diismani olarak gorilmektedir.
Arendt (2003, s.58), otoriteyi korumak i¢in kisi ya da makama duyulan saygiy1 ayakta tutmak
gerektigini soyleyerek “otoritenin en biliylik diisman itaatsizliktir. Onu sarsmanin en kesin
yolu da stiphesiz kahkahadir” demistir. Benzer diisiinceyi Nesin (1973, s.37) ise sOyle ifade
eder: “Yasam c¢atismasinda yenik diisen insanin giilmesi, bir istiinlik elde etme silahidir.
Toplumda egemen smiflar bu dstiinliigli 6zdeksel ve somut olarak ellerine gecirmis
olduklarina gore, ezilen, somiiriilen, yani yenik diisen sinif, egemen sinifa karsi1 baska tiirlii ve

gercek istiinliik elde edemeyince, giilmeceyi onlara karsi bir iistiin gelme silahi olarak
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kullanmaktadir. Bu tiir giilmece, gii¢siizlerin, gii¢liiye karsi kullandiklart sosyal ve politik
istiin gelme silahidir™.

Mizaha iliskin diger yaklasim ise arindirici-uzlastirici yaklasimdir. Bu yaklasimda
mizah, iktidar tarafindan kendisi i¢in daha ciddi bir tehlike olusturabilecek toplumsal
muhalefeti, etkisiz hale getirme araci olarak goriilmektedir. Cantek (1998), Nasrettin Hoca
fikralarin1 ezilenlerin bir direnis yontemi olarak ele aldigi makalesinde, dillendirilen
"saldirilar"a karsin, sartlarda herhangi bir degisme yasanmadiginin, iktidarin mevcudiyetini
daima korudugunun ve bu fikralarin, fiziksel direnis gibi daha tehlikeli safhalara gegmeden alt
siniflara rahatlama/bosalma imkani taniyan, iktidar onayli emniyet siibaplar1 olduklarinin
altimi cizer. Freud (1996) da mizahin rahatlatma islevine vurgu yapar. Freud mizahin
riiyalarda oldugu gibi bilingdistyla iliskisine dikkat ceker ve her ikisini de acikca ifade
edilemeyenin, bastirilmis olanin dolayli yolla anlatilmasinin mekanizmalar1 oldugunu
belirtmistir. Bastirilan diirtii ve diisiincelerin kiside anksiyete yarattigi bilinmektedir. Mizah
yoluyla zincirlerinden kurtulan diisiinceler 6zgiirleserek anksiyetenin azaltilmasina ve hem
kiside hem de vekaleten dinleyicide haz duygusunun gelismesine yol acar (Taycan, 2013).
Boylelikle giilmenin, toplumsal ¢eligkileri ortaya ¢ikarmasinin yani sira toplumsal ¢eligkilerin
gormezden gelinmesini saglayan, bireyi biitiinle uyumlastiran pekistirici bir niteliginin

bulundugu da vurgulanir (Sanders, 2001).

2.3. Tiirkiye’de Medya ve Mizah

Tiirkiye’de mizah, tarihsel olarak Osmanli Imparatorlugu’na uzanan bir gegmise isaret
eder. Osmanli miilkiyet iliskilerinin padisahin merkezi egemenliginin kaynagi olmasi (miri
devlet miilkiyeti); timar sisteminin aristokrat smifinin olusumunu engellemesi; sermaye
birikiminin olugsmamasi ve bunun sonucunda sermayeye sahip yeni bir smifin ortaya
ctkamamasi1 ve smif miicadelesinin Bati’dan farkli bir diizeyde gerceklesmesi gibi bir¢ok
neden Osmanli’da Bati’dan farkli bir ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasi formasyonun
olusmasina neden olur. Bu nedenle Tirkiye’de mizahin ve giilmenin seyri, Bati
toplumlarindaki seyrinden farklidir.

Osmanli mizahi, birtakim lonca orgiitlenmeleri i¢inde gelisti. Her lonca belirli bir
diinya goriisiiniin okulu ve yayicisi olarak, giiniimiizdeki karsilig1 ile hem bir {iniversite hem
de siyasi parti Orgiitlenisi olan tarikatlara baglidir. Tarikatlar, giilme ve mizah1 da
sekillendirmis ve sartlandirmisti. Yani Osmanli giilmecesi basibos, rastgele isteklerin,
cabalarin sonucu degil; bir 6gretinin giidiimii altinda boyatmistir. Gerek lonca ve gerekse de
tarikat orgiitleri elinde sanat¢1 daima G6gretiye bagl, giidiimlii bir sanatin egitimi ile kalfalik,

ciraklik, ustalik egitiminden gecer ve olabilirse iistad, pir, ermis olur. iste bu yapilanma
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Osmanli mizahimin en goze carpan 6zelliginin kaynagini olusturmaktadir. Zira sanatcilarin
belirli bir lonca ve bagli olduklar tarikatin tek tip egitiminden ge¢mis olmalar, tek tip
kisiliklerin ve sanatcgilarin ortaya c¢ikmasma neden olmustur. Sonugta mizah, lonca ve
tarikatlarin katiliginin i¢ine sikigmigtir. S6zgelimi Osmanli giilmecesinin en basat unsuru olan
Karagoz, perdesini ayn1 bigim ve sozlerle agmis ve kapatmistir. Yalnizca ¢oziilme doneminde
loncalarin zayiflamas1 ile karagéz perdesinde, Ortaoyununda ve Meddahta yapisal
degisiklikler olmustur (Ongoren, 1998, s.50).

Altiyiiz yil stirmiis, ¢cok genis topraklara yayilmis ve bu nedenle etnik, dini, kiiltiirel
acidan cok cesitli insan topluluklarini biinyesinde barindirmis olan imparatorlukta giilmenin
ve mizahin konusu bu kiiltiirel ¢esitliligi ve farklilig1 yansitircasina, farkli halklar1 temsil eden
bildik sablonlar ve aksanlar iizerine kuruludur. Bunlar: kendini begenmis Rum, gururlu
Arnavut, tliccar Yahudi, yapmacik Acem vb. idi. Bunlarin yam sira Avrupali diplomatik
temsilciler veya Avrupa’nin giiciiniin canli simgesi olan kisiler de giilme/mizah malzemesi
olabilmektedir. XIX. Yiizyil Osmanlilar1 i¢in imparatorlugu yari somiirge haline getiren
iilkelerin resmi temsilcileriyle alay etmek, gii¢ dengesini gegici bir siire i¢in de olsa askiya
almak, tersine ¢evirmek demektir. Bu adeta, ‘Avrupa’nin hasta adami’ olarak niteledigi bir
imparatorlugun aldig1 bir rovans, halk direnisidir (Georgeon, 2007, s.80-86).

Ne var ki Osmanli’da giildiirii sinirliydi, toplumsal hayatin biitiintine dair bir elestiri
getirmezdi. Dolayisiyla giiliinebilecekler ve giilinemeyecekler arsinda kesin bir ayrim vardi
ve iktidar ile iktidarin varhigini siirdiirmesini saglayan ideolojik aygitlar giilinemeyecekler
kategorisinde yer almaktayd: (Belge, 2011, s.211). Bunun en 6nemli nedeni Osmanl (ya da
Dogu) toplumunun Bati toplumlarindan farkli devlet yapisina sahip olmasi1 ve buna paralel
olarak iktidar aygitlarmin kavranmasindaki farkliliktir (Ongéren, 1998, s.56). Buradan
hareketle Osmanli mizahinin, kesin bir giidiim altinda bulundugu sdylenebilir.

Osmanl1 kiiltiirel yasamindaki seckinler ile geri kalanlar arasindaki kopukluga paralel
olarak Meddah ve Karagoz temsilleri ikili zithiklar iizerine kurulmustur. Karagéz ve Hacivat
iki ayn kiiltiriin temsilcileridir. Karagoz, geleneksel halk adami tipidir; yoksul, evli ve aile
babasidir. Okuma yazma bilmez, tembeldir ve belli bir meslegi yoktur. Her ise burnunu sokar,
cesurdur, ufak tefek hirsizliklardan sakinmaz, acik sozliidiir, dogallig1 gerek dilinde gerekse
hareketlerinde kendini gosterir. Buna karsilik Hacivat ise iktidar karsisinda titreyen, kiiciik
burjuva ve kdyiin ukalasi tipidir. Ust sinifin ahlak ilkelerini bilir, bilgi¢ sdzler eder ve ayni
zamanda hesapgidir. Iste bu iki karakter arasindaki farkliliklar giilmenin ve mizahin kaynagini
olusturmaktaydi ve seyirciler, toplumun dile getirmeye cesaret edemedigi ahlaki, siyasi ve
toplumsal kaygilar1 ifade eden bu temsillerle kendilerini bulabilmekteydi (Nicolas, 2007,

S.67-72). Zira nerede bir uyumsuzluk, zithik, celiski, baski1 varsa orada mizah vardir. Ciinkii
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mizah bir elestiri aracidir ve otoriteyi rahatsiz eder. Zaten Karagoz ile Hacivat’in boynu bu
yilizden vurulmadi m1?

Bu temsiller, kolektif giilmenin kaynagin1 olusturuyordu. Antik Yunan’da ve
ortagagda oldugu gibi Osmanli’da da kolektif giilmenin yasandigi mekanlar vardi. Bunlar
donemin ekonomik ve toplumsal yasaminin karakteristigini yansitan ve bir tiir kent
kervansaray1 olan hanlar, meddahlarin gittigi kahveler ve ortaoyunu oyuncularinin yerlestigi
kamu meydanlaridir. Bu mekanlar Meddah, Ortaoyunu ve Karagéz temsillerinin serbestce
yapildigi ortamlardi (Georgeon, 2007, s.83). Ancak ‘Osmanli giilmecesi’ ve belki de kendine
0zgli mekanlari, ‘uzmanlar’ ve seyircisi ile kolektif giilmecenin en onemli parcasi olan
Karagoz, imparatorlugun ¢okiisli, modern Tirkiye’nin kurulusu ile birlikte yitip gitmistir
(Fenoglio ve Georgeon, 2007, s.10). Osmanli imparatorlugu’nun yok olmasina kosut olarak
geleneklere bagli, kolektif, kamusal bir giilme tiirliniin yerine bireye dayali, elestirel, mesafeli,
‘medenilesmis’, ‘laiklesmis’ bir baska giilme anlayisi konulmaya calisilmistir (Georgeon,
2007, s.98). Sozli gelenege dayali olarak gelismis olan Tiirk mizah1 adeta bigim
degistirmistir.

Giiniimiizdeki anlamiyla mizahin ortaya ¢ikisi, basinin toplumda bildigimiz etkinligini
kazanmasi ile gerceklesmistir. Matbaanin kullanilmaya baslanmasi ile birlikte sozlii gelenege
dayali Osmanli mizahi yerini Osmanli’nin son donemlerinde mizah basinina birakmistir
(Ongoren, 1998, 5.22). Mizah basminin dogusu 1870-1877 yillar1 arasini kapsayan dénemdir.
Mizah basinin hizla gelistigi donem ise 1908’de Jon Tiirk hareketinin hemen sonrasina denk
diismektedir. Ancak bu hizli gelisim Oncesinde, mizah basiinin kesintiye ve sansiire ugradigi
ara donem de olmustur. Bu, Abdiilhamid’in saltanat donemidir. Osmanli mizah basininin ilk
donemi (1870-1877), modernlesme ve buna paralel olarak degisimlerin yasandig: yillara denk
diiser. Bu nedenle mizah basininin ilk donemi modernlesmenin yol agtig1 sonuglara ve devlet
politikalarina karsi elestirel bir tavir alir.

Tiirk basminda ilk siireli mizah yaymni Istanbul’da Teodor Kasap tarafindan &nceleri
Fransizca ve Rumca, 1870’ten sonra ise Tiirk¢e olarak yayimlanan Diyojen’dir. Derginin ¢ikis
amaci, halkin diislinceleri ile hiikiimetin icraatlarin1 ve maksadim1i mizahi yoldan ortaya
koymak olarak ilk saymin “Mukaddime” kisminda agikca dile getirilmistir. Bu dogrultuda
dergide siklikla, mizahi bir anlatimla donemin siyasi ve sosyal olaylari, iktidarin yanlslari,
suistimalleri, dis ve i¢ politikadaki beceriksizlikleri ele alinmigtir. Derginin iktidara ve onun
politikalaria kars1 durusu, derginin ilk sayisindan yayin hayatina son verildigi 183. sayiya
kadarki tiim niishalarinda “Diyojen” logosunun altinda yer alan, inli filozof Diyojen’in
Iskender’e sdyledigi: “Golge etme baska ihsan istemem “sdziiyle de acik¢a dile getirilmistir.

Bu elestirel tavri nedeniyle Diyojen yayimda kaldigi siire boyunca ii¢ kez gegici olarak
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kapatilmis, son sayilarindaki siyasi i¢erikli mizah yazilari nedeniyle de 1973’te yayin hayatina

son verilmistir (Cakir, 2006, s.163). Kapatilma ilaninda:
“Diyojen gazetesi mizaha mahsus bir gazete oldugunu bahane ederek adab-1 umumiye ve
kaide-i hiikkiimetin gosteremeyecegi bir yolda idare-i lisan etmeyi itiyat etmis ve tashih-i usul
etmesi icin defatle ihtar ve tenbih ve birkac kere tatil edilmis ise de gene mesleginde 1srar ve
179, 180 ve 182 numrolarinda dahi baz1 zevat-1 fihamin san ve haysiyetine dokunacak isnidati
samil imzalariyla sahte mektuplar nesretmek faciasina kadar ihtiyar etmis olduguna ve bu
halile devamu asla caiz olamayacagina binaen 12 Mart 1867 tarihli kararname mucibince isbu

tarihten itibaren kiilliyen fesih ve ilga” edildigi ilan edilmisti (aktaran Cakir, 2006, s.170)

Mizahta dikkate alinmasi1 gereken esas nokta, giilmeye ve mizaha kars: iktidarin ne
yaptigidir. Mizah ya da giilme iktidar1 rahatsiz etmiyorsa; muhalefeti sulandirmakta, hedefi
saptirmakta ya da iktidarin gézetiminde, onun izniyle yapiliyor demektir. Aksine iktidar
tarafindan herhangi bir engelleme ya da sansiir uygulaniyorsa yaraya parmak basilmistir
demektir ve orada muhalefet ve direnis vardir (Cantek, 1999, s.17). Iktidar1 hedef alan, ironi
ve hicve daha genis yer veren bu mizah, alayci ve yikicidir. Nitekim bu mizah, Osmanh
iktidar: tarafindan yasaklanmis ve bu yasak 1908’e kadar stirmiistiir.

Osmanlt mizah basminin ilk doneminde Diyojen disinda Latife, Safak, Kamer,
Meddah, Tiyatro, Kahkaha, Sarivari Medeniyet, Geveze, Caylak adli mizah yaymlar1 da ismi
sitkca duyulan ama Omiirleri kisa olan yaymlar olmuglardir. 1. Mesrutiyet Oncesinde
yayimlanan bu dergilerden sonra, Abdulhamit’in 32 yillik mutlak yonetimi ile birlikte mizah
basini acisindan ara doneme girilmistir. 1908 yilina kadar siiren bu dénem, mizahin
sustugu/susturuldugu donemdir. Yayim durdurma ve kapatmalara ragmen 1908 y1l1 ve sonrasi
ise Osmanli mizah basminin ivme kazandigi yillar olmustur. Abdulhamit’in diistirtiliip II.
Mesrutiyet’in  ilanin  yarattigt hiirriyet ve coskuyla birlikte bircok mizah dergisi
yayimlanmistir. Boylelikle Osmanli mizah basininin da ikinci dénemi baslamistir. Bu donem,
Tiirk mizahi agisindan bir doniim noktas1 sayilabilir. Bu yildan sonra Tiirk mizahinda
partilerin etkileri, Bat1 anlaminda mizah dergileri ve mizah eserleri gittikce artacak, yazili
mizah yayginlasacak buna karsilik geleneksel Osmanli mizahi gerilemeye baslayacaktir
(Ongoéren, 1998, 5.62-65).

Osmanli hanedaninin ve Osmanli kiiltiirel degerlerinin gerilemeye bagladig1r bir
doneme isaret eden 1908 sonrasi, Osmanli mizahi kisa bir zaman dilimi i¢in de olsa sansiiriin
olmadigi, gorece 6zgiir ve bir o kadar da belirsiz bir dinamigin i¢inde yer almistir. Bu dénem

Osmanli mizahinda “Temel tema” yabanci tahakkiimii ve Bat1 emperyalizmidir (Avci, 2003).
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Yani ilk donem mizah anlayisindan farkli olarak mevcut iktidar ve iktidarin politikalarindan
ziyade daha disa doniiktii.

Osmanli’da Karagéz ve Meddah temsillerinden beslenen imparatorluk giilmecesi vardi
ve sdz konusu Imparatorluk giilmecesi, asil gerilemesini Cumhuriyet déneminde yasadi.
Diger tiim devrimler gibi Tirk Devrimi de ciddiydi ve ‘muasir medeniyeti’ yakalama
arzusunda olan Tirkiye Cumhuriyeti’nde de bu tiir bir giilmeceye yer yoktu. Ciinkii devrimin
gerceklestirdikleriyle alay edilemezdi. Cilinkli komigin ve giilmenin bozguncu giiciinden
kusku duyulmaktaydi (Georgeon, 2007, s.97). Ne de olsa ‘mizah boyun egmez, meydan
okur’(du) (Freud, 1999, s.200).

Akbaba dergisi, Cumhuriyet donemi boyunca tam da bu yeni giilmece anlayisinin
temsilcisi olarak varligini siirdiirdii. Osmanlt hiikkiimetini tutan ve bu dogrultuda da Kurtulug
Savasi'na karst ¢ikan Aydede dergisi on sayr ¢iktiktan sonra Kurtulus Savasi’nin
kazanilmasiyla kapanir. Fakat 1922'de Akbaba olarak yayin hayatina devam eder. Akbaba,
Cumbhuriyet donemi mizah anlayisini bi¢imlendiren bir dergi olur. “Medenilesmis” ve “laik”,
iyl egitim gormiis, kentli, birka¢ yabanci dil bilen, iist siniftan gelen aydinlarin halk¢ilig
dergiye damgasini vurur (Avci, 2003). Akbaba, siyasal iktidarla hep yakin iliski iginde olur.
Cumbhuriyet tarithinin en uzun 6miirlii dergisi olmasi, ¢ok satan bir yayin olmasindan degil,
iktidarla bu denli yakin bir bag kurabilmesinden kaynaklanir. Nitekim dergi resmi ilanlar
almakta, resmi ya da yari- resmi kurumlardan abonelik temin edilmekte, Basbakanlik ortiilii
Odeneginden maddi destek almaktadir. Bu nedenle Akbaba’nin igerigi, iktidarla olan sz
konusu organik bagin kurulabilmesinin ve siirdiiriilebilmesinin 6nkosuludur (Cantek, 2011,
5.64).

Cumhuriyet tarihi mizah agisindan Markopasa’ya kadar uzun bir durgunluk dénemi
gecirmistir. Mizahgilar da halkla birlikte cumhuriyetin ve reformlarin mutlak basariya
ulasacagi konusunda hep iyimser olmuslar ve mizahin ignesini iktidara batirmamislar ya da
batirmaya cesaret edememislerdir. Cumhuriyet tarihinde mizahin toplumsal elestiri araci
olarak kullanilabilecegini gosteren ve bu anlamda da o zamana kadarki eglence odakli ya da
resmi ideolojiye eklemlenmis olarak gerceklestirilen mizah anlayisinin disina ¢ikan/¢ikabilen
yayin Markopasa olmustur. Markopasa’nin yayin hayatina basgladigi 1946 yili hem {ilkenin
siyasi tarihi hem de halk agisindan oldukga sikintili ve kaotik bir doneme denk diismektedir.
1945-1950 yillant arasi, ¢ok partili doneme geg¢is donemi ve Oncesinde yasananlar sonucu
cumhuriyeti kuran kadrolarin reformlara karsi genis halk Kkitlelerinin kayitsizligini
asamamalari; devletin toplum pahasina giiclenmesi; muhalefetin engellenmesi ve cumhuriyet
ideolojisinin tek merkezden topluma yayilmaya calisilmasi; sehirlerde yeniliklerin kolay

kabullenilmesine karsilik kirsal kesimlerde gelenekselligin siirdiiriilmesi; ve bu i¢ faktorlere
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Ikinci Diinya Savast’nin yarattig1 yoksulluk ve gerilim de eklenince sessizligini siirdiiren ama
icten ige giderek artan toplumsal muhalefet kaginilmaz olmustur (Arik, 2002a, s.243-246) .
Bu toplumsal muhalefetin sozciiliiglinii o donemde Markopasa yapmis ve sessizlerin sesi
olmustur.

Markopasa dergisinin ortaya ¢ikis fikri Tan gazetesi ve Goriigler dergisinin tahrip
edilmeleri ile baslar. Tan gazetesinin tahrip edilmesi ile birlikte issiz kalan birgok gazete
calisam1 Markopasa dergisi etrafinda toplanir. Kasim 1946’da Sabahattin Ali ve Aziz Nesin
imzasiyla ¢ikar, kadroya daha sonra Rifat Ilgaz dahil olur. Markopasa’nin yayimlanmaya
basladig1 kirkli yillar, ulusguluk ideolojisinin irk¢i/turanct ve memleket¢i/halk¢t olmak {izere
ikili formiilasyonla ifade buldugu bir doneme denk diiser. Markopasa, sol diisiinceyi
memleketcilik/halkgilik ¢izgisine ¢ekerek memleket gergeklerini dillendirir ve turancilarla
miicadele icine girer. Nitekim o donemde, sol muhalefetin kimligini, karsitin1 ve yasadig1 yeri
tanimlarken kullandigi her sey Markopasa’nin malzemesi olur (Cantek, 2001, s.21-23). O
donemde yasananlari, memleket meselelerini tiim gercekligiyle dillendirir.

Markopasa, doneminin en etkili ve rahatsiz edici yaymidir. Yasanan toplumsal
degisimlerin motor giicii olmasa bile a¢ik, meydan okuyucu ve provoke edici iislubuyla etkin
bir pargasi olmustur. Nitekim gerek Cemiyetler Kanununa gerekse de Matbuat Kanununa
dayanarak aleyhinde bir¢ok dava acilmistir. Bu davalar sonucunda daha tigiincii sayisinda
Sabahattin Ali ve Aziz Nesin tutuklanmigtir. Daha sonrasinda da tutuklamalar siirmiis ve
Sabahattin Ali, Aziz Nesin, Rifat Ilgaz ve Mim Uykusuz pekgok kez tutuklanmistir. Oyle ki
Nisan 1947°de Markopasa logosunun altinda “Mubharrirleri nezaret altina alinmadig1 ve hapse
girmedigi zamanlarda ¢ikar” ibaresine yer verilmistir. Bu mizah hareketi iktidara kars1 ilk
gercek mubhalafettir ve siyasal iktidar tarafindan sik sik kapatilmistir. Her seye ragmen farkli
adlarla ( Merhumpasa, Malumpasa) da olsa ¢ikan bu muhalif ses, 1950’de son bulmustur.
Markopasa’nin kapanmasindan sonra derginin takipg¢isi baska yaymlar da ¢ikmistir ama
devamliliklar1 olmamistir. Markopasa ne Akbaba kadar uzun émiirliidiir ne de Girgir gibi ekol
yaratacak kadar etkili olabilmistir (Cantek, 2001, s.182). Onun yayinda oldugu siire boyunca
bu kadar ¢ok ses getirebilmesi, muhalifligindendir.

1950-1960 aras1 yillarin en 6nemli mizah dergileri ise Tef ve Dolmus’tur. Deyim
yerindeyse bu iki dergi lilkeye gelen 6zgiirliiglin, demokratik ortamin mizaha yansimasi olur.
Bu dergilerde i¢c ve dis politikadan ziyade insani ilgilendiren her konu igerige dahil edilir.
Gililme ve komik unsurlara g¢ok fazla yer verilir buna karsilik hiciv Onceki mizah
dergilerindeki agirligim yitirir. Bu donemde yogun bir hiciv ve saldirt mizahini sergileyen

dergi ise CHP ile DP miicadelesinde muhalefeti, yani CHP’yi tutan Tas-Karikatiir olmustur.
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Ancak bu muhalefet, Markopasa’daki gibi halkin genis ilgisini saglayamamistir (Ongoren,
1998, 5.94).

1960’lara gelindiginde ise mizahta donemsel bir durgunluk yasanir. Bunun en 6nemli
nedeni 1960’lar Tiirkiye’sinin, korumaci 6nlemlerle gerceklesen sanayi burjuvazisi ve aydin-
biirokrat kesimlerinin destekledigi planli sanayilesmenin hakim oldugu bir ekonomi politika
ile yonetilmesidir. 1960°’tan sonra Tiirkiye’ye yon veren orta tabaka, memur degil; sermayeyi
elinde bulunduranlar ve iscilerdi. Ulkenin sanayi hareketine ve ekonomi politikalarina yon
veren kesim, aydin-biirokratlardan sermaye siniflarina dogru kaymaya baslamisti. Bu durum,
mizah basininin niteligini de degistirdi. 1908’den beri yazili mizah sdylemi egitimli ve tahsil
gormiis bilirokrat kesimin ve orta simmif memurlarinin zevk, egitim ve gelenekleriyle
ortiismekteydi ve mizah basini okumuslarin diinyasini yansittyordu. 1960’larla birlikte
yasanan hizli sanayilesme ve kentlesme beraberinde kentsel alanlarda niifus oranlarinin
artmasima neden olmustu. Modernlesme, gazete okuyucu profilini de hizla degistiriyordu.
Onceleri gazete okumak, egitimli ve aydin kisilerin bir pratigi iken kentlesme ile birlikte genis
ve egitimsiz kitleler okuyucu kitlesi haline gelmisti. Bu durum okur kitlesini, egitimli kisiler
olarak imleyen mizah dergilerinin yayimn politikalarin1 da etkiledi. Tiim bu siireglere 27
Mayis’in yarattigi “milli biitiinliik” havasi da eklendi. 27 Mayis’tan sonra ortadan kalkan
baski ile birlikte DP’ye karst yogun bir hiciv (Ziibiikk ve Akbaba mizah dergilerinde) saldirisi
olmustur (Ongéren, 1998, 5.97-99). Ancak bu hiciv ve mizah saldirisi, cok kisa siireli olmus
ve yerini uzun bir durgunluga birakmustir.

Mizah basininin on yil kadar siiren bu durgunlugu 1970-1980 yillarina damgasini
vuran ve yeni bir mizah olay1 olarak degerlendirilebilecek Girgir dergisi ile bozulmustur.
Girgir Dergisi on yillik bir siireyle canli bir mizah sergilemis ve sasirtict bir satis rakamina
ulasarak diinyanin en c¢ok satan {i¢iincii mizah dergisi olmustur. Yazar ¢izer kadrosunu da
kendi okurlar1 iginden ¢ikaran bu mizah hareketi ile Girgir, bir okul ve ekol olmustur. 1972°de
yayin hayatina baslayan Girgir’in bu kadar ¢ok okura ulasmasinda; CHP ve AP’nin ikisinin
birden iktidarda bulunmadigi bir donemde yaymn hayatina baslamasi, muhtira ve miidahale
doneminde politik konular1 ikinci siraya atarak sosyal konulara agirlik vermesi, tarafsiz
basbakanlara ufaktan ufaga dokunabilmesi ve onlar1 da hicvedebilmesi, kendi okurlar1 iginden
yetisen kadrosuyla halkin dilini ve begenisini dergiye yansitmasi ve offset teknigi sayesinde
dortte {igiiniin ¢izgiden olugmasi etkili ve belirleyici olmustur. Neticede Girgir, yeni bir mizah
anlayis1 getirerek kendinden dnceki mizah gelenegini, Akbaba’y1 yikar. Ciinkii Akbaba salon
mizahidir, aydinlarin begenilerini yansitir. Halk, Girgir’da kendi zevkini, begenisini goriince,

Akbaba agir ve anlamsiz kalir (Ongoren, 1998, 5.103-119).
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1970’lerin ideoloji ve siyaset tartismalari Girgir dergisine yansir. Devlet destekli
burjuvaziyi hedef alan bir mizah politikas1 benimser. Sol Kemalist, ulusalci, halk¢r ve
yurtsever bir ideolojik sdylemi benimser. Is¢i ve 6grenci sorunlarini isleyen Girgir’m dili
argoya, sokaktaki insana, giindelik dile yakindir. Giindelik yasama dair ne varsa (futbol, Tv,
sinema, miizik, giincel politika) mizahin konusu yapilir. Kahramanlar1 halkin iginden
birileridir ve Girgir mahallenin mizahini yapar (Avci, 2003).

1980-1990 donemi, Girgir’in da sonu oldu. Bu donemin belirleyicisi ise 1980
darbesidir. Ithal ikameci sermaye birikim rejiminin tikanmasi, iktisadi kriz, iktidar bloku
icerisinde fraksiyonlar arasindaki c¢eliskilerin artmasi ile iktidar blokunun dagilmasi, isci
smifinin politizasyonu ve artan eylemliligi, {ilkede bas gosteren siyasal bunalimin
derinlesmesi ile birlikte bir hegemonya ve temsil bunaliminin da ivme kazanmasi ve kiiresel
kapitalizmin yasadig1 yapisal kriz ve neoliberal yeniden yapilanma siirecine Tiirkiye’nin
entegrasyonu gibi pek ¢ok ic¢sel ve digsal faktoriin rol oynadigi bu siire¢ yasaklarla, baskiyla
ozdeslesir (Kaya Ozgelik, 2012, s.73). 1983 genel segimlerine kadar devam eden bu siiregte,
mizah ve mizah yayinlar1 da baski altindadir. Bu {i¢ yilda gazeteler karikatiirii birinci sayfadan
iclincii sayfaya alir, partilerle birlikte i¢inde Karikatiirciiler Dernegi ve Karikatiir Miizesi’nin
de oldugu pek¢ok dernek kapatilir. Uluslararas1 Nasreddin Hoca Yarigmasi ve Sergisi 1981-
1987 yillar1 arasinda yapilamaz (Ongdren, 1998, s.106).

Boyle bir ortamda 70’1 yillar boyunca en ¢ok satan dergi Girgir’da {i¢ y1l muhalefet
yapmaz/yapamaz ve ii¢ yi1l boyunca muhalefet yapamayan Girgir, itibar kaybeder. Girgir
icinden kopan parcalar ¢esitli isimlerle dergiler (Dalga, Glimgiim, Limon, Salata, Hibir, Digil,
Firfir) ¢ikarir. 1990-2000 aras1 donemde ise mizah dergilerinin sayisinda daha hizli bir artig
olur. Yayimlanmakta olan dergilere ek olarak Cingar, Fit, Pigsmis Kelle, Leman, Deli, Filit,
Nankér, Tewlo, Uf, Yorgan, Biber, HBR, Ustura yayimlanmaya baslar. Okur, benzer
karikatiirlerle, benzer esprilerle ve hemen hemen ayni sayfa diizeni ile yayimlanan dergiler
karsisinda kayitsiz kalmaya baglar. Ustelik birbirine benzeyen bu yayinlarda mizahin
elestirelligi zedelenmistir. 1980 sonrasi ve oOzellikle 1990’larda karikatiirciiler, yazarlar,
diisiniirler haksiz1 ve haksizlig1 ifsa etme, hakliyr savunma anlayisin terk ederek artik biitiin
kamplasmalarin hakli gériildiigii bir zemine kayar (Ongéren, 1998, s.112-123).

1980’1 yillar kapitalist sermaye birikiminde meydana gelen degisim, sermayenin
krizden ¢ikmasini saglamak i¢in sermayenin ¢ikarina hizmet eden bir dizi yeni ve ¢ok yonlii
politikalar1 yani neo-liberalizmi isaret eder. Yalnizca ekonomi ile degil politika ile de ilgili
olan neo-liberalizm, 1960’larin sonu ile 1970’lerin basinda istiinliik saglayan refah devleti
anlayisina bir tepki olarak dogmustur ve hiikiimetlerin sirket ¢ikarlarina daha iyi hizmet

verebilecek Ol¢ege indirilmesini Ongdrmektedir. Yeni sag politikalara (neo-muhafazakarlikla
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da birleserek ekonomide serbestligi, hukuk ve giivenlikte devlet miidahalesini savunan
ideoloji) paralel bir yonetim anlayist sergileyen hiikiimetler, kolektif iyiligin, sektorel
hedeflerini en asgari diizeyde devlet miidahalesi ile gerceklestiren 6zel bireyler araciligiyla
saglanacagini 6ngoren doktrine bagliliklarini ortaya koymuslardir. Sonucta devletin ekonomi
alanindaki miidahaleleri azalirken, diizenin mesrulastirilmast amacina hizmet eden
hiikiimetler ve gelistirilen programlar toplumsal yasamin her alanin1 etkisi altina almis, sosyal
giivence ve haklarin korundugu refah devleti doneminin temel ilkelerini yerinden etmis yeni
bir diinya diizenini ortaya ¢ikarmistir (Dagtas, 2006, s.28-30). Bu yeni diinya diizeninde
mizahin da ‘cehresi yenilenir’. Boylece mizah, 1980 ve sonrasina yasanan degisim ve
doniistimler nedeniyle, artik uyumlastirilmis, yumusatilmis ve ehlilestirilmis yeni yiizii ile
karsimizdadir.

Ozellikle seksenli yillarda uygulanan politikalarm temel karakteristigi olan
‘ozellestirme’lerle Tiirkiye’de 1980’lerin sonlari, bir doniim noktasi olur. Bu yillarda, yasal
olmamakla birlikte, uydu {lizerinden radyo ve televizyon yayinlarinin Tiirkiye’de de izlenmeye
baslamasi, anayasada belirtilen TRT yayin tekelinin sarsilmasina neden olur. Bu yasadisi
yayinlarla devlet tekelinin delinmesi yasal bir diizenlemeye gidilmesi fikrini giindeme getirir
(Igel ve Unver, 2007, 5.392). Boylelikle Tiirkiye’de yayincilik alanindaki tekelci yap1 ortadan
kaldirilir, 6zel yayimncilik serbest hale getirilir. Ozel televizyon kanallari ilk ¢iktiklart dSnemde
gazete ve dergileri golgeler. Sayilar1 giderek artan 6zel televizyon kanallari, artan rekabet
ortaminda varliklarini siirdiirebilmek, izlenme oranlarini artirarak reklam pastasindan aldiklar
pay1 artirabilmek i¢in mizahtan yararlanirlar. Bu yillarda Tiirk sinemasinda yasanan kriz ve
durgunluk sebebiyle mizah yazarlari tv dizileri i¢in senaryo yazar (Ongoren, 1998, s.109).

Kanal sayist ile birlikte 90’11 yillarda eglenceli ve mizahi unsurlar igeren pek ¢ok dizi
(Perihan Abla, Bizimkiler, Siiper Baba, Mahallenin Muhtarlari, Ferhunde Hanimlar, Sasifelek
Cikmazi, Kaygisizlar, Sidika, Gurbetciler, Yedi Numara, Ekmek Teknesi...) yayinlanir.
2000’11 yillara gelinmesiyle yasanan ekonomik krizle birlikte televizyon yayincilari
maliyetinin diisiik olmas1 nedeniyle siklikla durum giildiiriisii dizileri (sitcom) yayinlamaya
baslar. Bu diziler Tiirkiye agisindan ilk 6rnekler (TRT de 1975 yilinda yayimlanan Kaynanalar
dizisi ilk durum giildiiriisti dizisidir) degildir, ancak ekonomik krizle birlikte tv kanallarinda
cok sayida Amerikan menseli uyarlama (Dadi, Tatli Hayat, Yeter Anne) ya da yerli yapim
(Cocuklar Duymasin, Ayrilsak da Beraberiz, Avrupa Yakasi) sitcomlar yaymlanmaya
baslayinca, ayni tiir programlardan sikilan izleyicide yeni bir tiir programcilik hissi yaratilir.
Bunun da 6tesinde izleyicinin, glinliik, anlik sikintilarindan bagkalarina ve/veya baskalarinin
yasadiklarina giilerek kurtulmalar1 amaglanir (Kars, 2003, s.545-557). Boylece bu dizi ve

giildiirli programlariyla hakikatler goriinmez kilinmaya ¢aligilir.
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2000’11 yillara gelindiginde eglenceli, komik ve mizahi igerikli televizyon dizilerindeki
niceliksel artis devam eder. Bu donemde Tiirk sinemasi da ivme kazanir. Komedi filmleri,
Ozellikle de basroliinii komedyenlerin oynadig1 filmler, film tiretim sirketleri agisindan olasi
risklerin en az oldugu tiir olarak karsimiza ¢ikar. Bu nedenle 2000°1i yillar, Tiirk sinemasinda
komedi filmlerinin hizla arttigi yillar olur. Sayis1 neredeyse elliyi bulan bu komedi
filmlerinden komedyenlerin oynadigi filmler gise rekorlar1 kirar. Ancak daha Onceki
fifilmlerle kiyaslandiginda bu filmlerde mizahin elestirelliginden, politikliginden s6z etmek
pek miimkiin degildir. Tiirk giildiiri sinemasinin zaman i¢inde gegirdigi niteliksel degisimi
Ugar (2010) “Gegmisten Giiniimiize Sinemada Mizah” baslikli ¢calismasinda soyle ifade eder:

“lIk giildiirii filmlerinde Bican Efendi, Cilal1 Ibo, Kart Horoz, Turist Omer, Adanali Tayfur

karakterlerinde daha ¢ok siradan ve lumpen saklabanliklar 6n planda olurken, popiiler

oyuncularla biitiinlesen ve klasik giildiirii anlayisinin egemen oldugu, 6te yandan da Amerikan
giildiirii sinemasimin etkileri ile sekillenen uyduruk, argo sozciiklerin bolca kullanildigi ve
halkin arasinda artan oranda ilgi bulan kasaba, halk ve salon giildiiriileri olarak nitelendirilen
giildiirii tiirleri 6nem kazanir. 1950 sonlar1 Tiirkiye’de i¢ gd¢ agisindan yeni bir doneme isaret
eder. Hizli gog, kapitalizm siireci kimlik bunalimi ve toplumsal degerlerin degisimi agisindan
da 6nemlidir. Bu nedenle kentsoylu ¢evreyle uyusamayan, ayni sekilde yeni toplumsal iliskiler
icinde yerini bulamamis bu karakterler i¢in argo, kendini ifade etme aracini olusturur, fakat
sistemi degistirmeye yonelik bir durus tagimaz. 1970°li yillarda Ertem Egilmez ile Tiirk
sinemasinda yeni bir giilmece anlayisi one ¢ikar. Toplumsal sorunlarin, kirsaldan kentlere gog
edenlerin kentlerin geperinde verdikleri var olma savasi giildiiriiniin ana konusunu olusturur.

Ozellikle toplumsal elestiri ve toplumsal sorunlarin mizahi bir dille ele alinmasi 1980’li

yillarla birlikte daha bir agirhik kazamir. Miijdat Gezen, Zeki Alasya, Metin Akpmar, Ilyas

Salman ve Sener Sen’in ¢ogunlukla oyuncu olarak yer aldiklari filmlerde hak, hukuk, kisa

yoldan zengin olma, fakirin hakki gibi konular niikteli ve inceden inceye dokundurmalar

igerirken, ayn1 zamanda gecekondudaki sorunlar perdeye yansir”.

2000’11 yillarla birlikte artan komedi fiklmlerine bakildiginda ise bu filmlerde; kaba
saba, belden asagi kiifiirin 6n planda oldugu, magandaligin siradanlastirildigi, deyim
yerindeyse suya sabuna dokunmayan bir mizah anlayisinin egemen oldugu goriiliir. Oysa
mizah toplumsal gergeklige eglenceli, giiliing yaklasmak ve insanlari eglendirirken
diisiindiirmenin adidir. Ancak son yillarda vizyona giren komedi filmleri; milyonlarca
seyirciyi sinema salonlarina doldurmak amaciyla, filmleri gosterime girmeden dnce magazin
programlarinda goriintiiler veren, sevgililerinden ayrilan ya da yeni sevgili bulan, yaptigi

filmlere iliskin carpici goriintiilerle seyirciyi nasil giildiirecegini yineleyen, basrolde oynayan
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komedyenler sayesinde giilme garantisi veren, reklami en giizel sekilde kullanabilen yeni bir
mizah ve mizahg¢1 anlayisinin 6n plana ¢iktigi1 goriilmektedir (Ugar, 2010).

Bu filmlerin temel karateristigi, mizahin eglence odakli olmasi, insanlar1 giildiiriirken
diistindiirmekten ziyade diistinmekten alikoymasi, mizahin elestirelligini ve politikligini
yitirmis olmasidir. 2000°li yillarin ‘en komik karakteri Recep ivedik’ nezdinde sdyleyecek
olursak, kaba saba kural tanimaz tavirlariyla sinifsal ayrimlari, geliskileri ortadan kaldiriyor,
yok sayryormus gibi goriinse de giiliinen tiye aldig1 burjuva sinifi degil, sinifsal aidiyeti bile
silinmis olan kendi temsil ettigi ‘sinif” olur (Atayman, 2010). Basrollerini komedyenlerin
oynadig1 bu filmlerde, ideolojinin ve hegemonyanin devami i¢in mizah kullanimi araciligiyla
toplumu bir arada tutan degerler yiiceltilmekte, ¢atisma ve celiskilerin tizeri Ortiilmekte,
insanlar giindelik yasamin sikintilarindan/sorunlarindan uzaklastirilmakta ve boylelikle her

seye ragmen bir arada olabilmeyi saglayacak bir diinya algisi yeniden iiretilmektedir (Akbal

Sualp, 2010, s.120).

2.4. Medyada Mizah Kullanimina Iliskin Mevcut Cahsmalar

Bu alt bashk altinda spesifik olarak reklamda mizaha iliskin yapilmis mevcut
caligmalara gecmeden Once genel olarak medyada mizah kullanimina ydnelen g¢alismalar
tizerine bir degerlendirmeye gidilmistir. Bunun amaci genel olarak farkli mecralarda,
sinemada, dergide, televizyonda mizah ya da giildiiri unsurlarinin kullaniminin yapilan
caligmalarda nasil ele alindigini ortaya koymak ve bu baglamda reklamda mizah kullanimina
yonelen c¢alismalarda neyin agikta birakildigimi ortaya koyabilmektir. Gerek yabanci
literatiirde ve Tiirk¢e literatiirde medyada mizah kullanimi iizerine yapilmis pek ¢ok ¢alisma
bulunmaktadir. Bu c¢aligmalar degerlendirildiginde, basta mizah basin1 olmak iizere,
televizyonda ve sinemada mizahin kullanimina iligkin olarak elestirel bakis agisiyla yapilmis
calismalarin bulundugu goriilmektedir.

Tiirkge literatiirde mizah dergileri lizerine yapilmis ve alana degerli katkilar sunan pek
¢ok calisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalardan biri Levent Cantek’in, yiiksek lisans tez konusu
da olan, “Markopasa Bir Mizah ve Muhalefet Efsanesi” (2001) isimli kitabidir. Cantek bu
calismasinda, Markopasa Dergisi’nin siyasal kimliginden baslayarak, Markopasa’ nin ¢ikisini,
mubhalif igerigini, etkilerini, verilen tepkileri, acilan davalari, defalarca kapatilmasini tarihsel
bir izlekle ele almistir. Bunu yaparken de Markopasa’yr, Tirkiye’de demokrasiye gegcis
stirecinde yasanan tiim kaotik gelismelerin tan1g1 ve aktorii olarak, hem mizahi igerigi hem de
siyasi tavri ile bir donem yayini olarak degerlendirmistir. Bu dogrultuda calismada, elestiri ve
begenilerini kamusal alandaki deger yargilarindan, diisiince ve kanaatlerden c¢ikaran

Markopasa’nin iktidart mizahi bir dille elestirdigi, buna karsilik amacinin toplumu
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degistirecek alternatif bir muhalefet politikas: tiretmek olmadigi, ancak yine de elestiri ve
politikasinin iktidar1 yeterince rahatsiz edecek kadar yenilik¢i oldugu vurgulanmustir.
Markopasa’nin muhalif sdylemini donemin toplumsal, siyasal kosullar1 paralelinde irdeleyen
bir diger ¢alisma da “Karikatiir Tarihimizde Onemli Bir Dénemec: Markopasa Gazetesi”
(Arik, 2002a) baslikli makaledir. Bu makalede mizah ve giilme, toplumsal yasam1 diizenleyen
onemli bir gii¢, 6nemli bir sdylem olarak degerlendirilmis ve bu baglamda yayimlandig
kaotik donemde diger mizah dergilerinin susmasina ragmen, Markopasa’nin susmayarak
toplumsal muhalefetin onciiliigiinii yaptig1 ortaya konulmustur.

Levent Cantek’in Sehre Gégen Esek isimli kitab1 da mizah ve mizah basini agisindan
oldukca 6nemli bir yere sahiptir. S0z konusu kitapta yazar, Tiirk mizah basininda iz birakan
ve en ¢ok satan dergilerden biri olan Akbaba Dergisi’ni konu edindigi, “Yusuf Ziya’nin
Akbaba Mizah Dergisi” baglikli ¢alismasinda, Akababa ve Yusuf Ziya Ortac 6zelinde medya-
siyasal iktidar iligkisini ortaya koymakta ve bu iliskiyi, basin1 kamunun gozciisli/sozciisii
olarak goren liberal yaklasimlara mesafeli durulmasi gerektigine dair bir delil olarak da
gostermektedir. Ay kitapta yer alan bir diger calismada ise Cantek, Tiirkiye Komdiinist
Partisi’nin destekledigi mizah gazetesi olan Nuh’un Gemisi lizerine detayli bir inceleme
ortaya koymustur. Bunu yaparken de ilk olarak gazetenin yayimlandigi donemin toplumsal ve
siyasal kosullarina deginilmis ve ardindan gazetenin icerigine odaklanilmistir. Markopasa’nin
takip¢isi yayinlardan biri olarak da degerlendirilebilecek olan Nuh’un Gemisi’nin, temel
olarak TKP (Tiirkiye Komdiinist Partisi) ve TSP (Tiirkiye Sosyalist Partisi) arasindaki
polemikler ve Nazim Hikmet’in siyasi af kapsamina alinmasi ile ilgili verdigi miicadele,
gazetede yayimlanmis 0rnek metinler lizerinden ortaya konulmustur. S6z konusu calisma,
oldukca kisa bir siire yayimlanmasina karsin degerli bir siyasi mizah Ornegini sunmasi
bakimindan 6nem tasimaktadir.

Kitapta yer alan bir bagka calismada ise Cantek, “Girgir ve Oguz Aral: Efsaneye
Disaridan Bakmak™ bagshgr altinda diinyanin en ¢ok satan iglincii biiyilk mizah dergisi
sifatiyla da anilan Girgir Dergisi’nin neden ¢ok sattigini, kendinden dnceki dergilerden farkini
kaleme almis ve Girgir’in kitlesel basarisinin kaynagi olarak da herkesin anlayacag bir dille
mizah iiretmis olmasina isaret etmistir. Bir baska calisma ise tarihimizin ilk mizah dergisi
Diyojen iizerinedir. Daha 4. sayisinda 50 giin kapatma cezasi verilen Diyojen’in yayimn hayati
boyunca aldigi ii¢ kapatma cezasi ve yine Diyojen’in bunlara mizahi yoldan verdigi tepkiler
ornek karikatiirler ve metinler iizerinden degerlendirilmistir (Cakir, 2006). S6z konusu
calisma, tarihimizin ilk mizah dergisi ilizerinden mizahin muhalifligine, elestirelligine ve

iktidar1 rahatsiz ediciligine vurgu yapmasi bakimindan 6nem tagimaktadir.
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Tiirkge literatiirde mizah basinini konu alan tezler de bulunmaktadir. Mizah anahtar
kelimesi ile arama yapildiginda farkli anabilim dallarinda (edebiyat, halk bilimleri, tarih,
egitim bilimleri gibi) mizah basini iizerinden ya da mizah basini 6rnegiyle yapilmis farklh
konular ele alan tezler karsimiza ¢ikmaktadir. letisim alaninin sinirlari icinde mizah basmini
konu edinen tezler ise daha smirlidir. S6z konusu tezlerin bir kisminda (Bayraktar, 1991;
Cantek, 1999; Hosafc1, 2007; Ari, 2008; Durgeg, 2009; Kahraman Vurucu, 2013) mizah
dergileri yayimlandigi donemin toplumsal, siyasal ve ekonomik kosullarina kars1 elestirel bir
tavir sergileyen, muhalif sOylemler olarak irdelenmektedir. Mizahin elestirelligini, siyasetle
ve siyasetcilerle olan temasini ortaya koyan bir baska tezde ise Tiirk mizah basininda siyasi
aktorlerin yeri tarihsel siire¢ icerisinde, donemin kosulart da g6z Oniine alinarak
degerlendirilmistir (Baki, 2011). Baz1 tez calismalarinda (Aktas, 2012; Yalcinkaya, 2006;
Cantek, 1999) ise farkli mizah dergileri 6rneginden hareketle, bunlarin alt kiiltlir baglaminda
direnis potansiyelleri ele alinmstir.

Mevcut sistem igerisinde 6zellikle televizyonun eglendirme, hosca vakit gegirtme ve
dolayisiyla giildiirme islevinin oldugu g6z oOnilinde bulundurulacak olursa mizahin,
giildiirliniin televizyon programlarinda da siklikla kullanilan anlatim tiirlerinden biri olmasi
kagimilmazdir. Zira Alankus ve Inal’in (2000, s.67) da ifade ettigi gibi giiniimiiz medyasinda
televizyon, eglendirme isleviyle 6n plandadir, eglence amagli programlarin toplam program
sayist i¢inde kapladigi alan oldukg¢a fazladir ve bu baglamda televizyon anlatisinin sonunda
biitiiniiyle bir eglence metnine donistiigiinii sdylemek miimkiindiir. Televizyonda mizah,
komedi kullanimina iliskin yapilmis ¢alismalar c¢ogunlukla, icerigi itibari ile ‘giilme’,
‘eglendirme’ odakli tasarlanan, televizyon program tiirlerinden biri olan, televizyon
komedileri tizerinedir. Komedi ve elestiri arasinda kurulan bagdan hareketle, komedi tiiriiniin
icinde siiren elestirellik tartismalarinin televizyon komedileri i¢in de gegerli oldugunu ve
sinirlt da olsa bu baglamda yapilmis calismalar bulundugunu sdyleyebiliriz. Bu c¢aligmalar
degerlendirildiginde, genelde televizyon komedilerinin 6zelde ise durum comedilerinin (sit-
com) popiiler kiiltiir iiriinleri olarak degerlendirildigi ve egemen sdylemler i¢inde yapilagmis
olan bu metinlerin ehlilestirilmis de olsa muhalif sdylemlere de yer verebilme
potansiyellerinin vurgulandig gériilmektedir.

Bu ¢alismalardan biri, Bilal Arik’in (2001), Bir Demet Tiyatro isimli televizyon
programi Ornegi iizerinden yapilmig olan ‘Popiiler Kiiltiirde Mizahin Etkinligi ve Sistemici
Direnis Olanaklar1 (Ornek Olay: Bir Demet Tiyatro Dizisinin Soylemi)’ baslikli doktora
tezidir. Calismada mizahi popiiler metinlerin iginde tasidiklar1 kars1 sdylem potansiyellerine
ve bunu gergeklestirme olanaklarina isaret edilmektedir. Bu baglamda tez g¢alismasinda,

popiiler kiiltiiriin salt tiiketime ve kitleleri pasifize etmeye yonelik bir kiiltlir olmadigi, popiiler
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kiilltir metinlerinde o&zellikle de mizahi popiiler metinlerde alternatif okumalarla
anlagilabilecek farkli sOylemlerin/direnis unsurlarinin bulunabilecegi ortaya konulmustur.
Ayrica ¢alismada sistem iginde kalarak muhalefet gerg¢eklestirmenin oldukga zor oldugunun,
giinimiizde de bu muhalifligi deneyen gergeklestirebilen veya gerceklestiremeyen ¢esitli
metinlerin oldugunun da alti ¢izilmistir. Televizyon komedilerinde toplumsal farkliligin
kurulusunu Bir Demet Tiyatro 6rneginden yola ¢ikarak konu alan bir bagka tez calismasinda
ise Serife Cam (2001), daha spesifik olarak sinifsal, cinsel, etnik koken ve dinsel farkliliklar
lizerine yogunlagmistir. Yapilan degerlendirmenin ardindan, Bir Demet Tiyatro dizisindeki
toplumsal farklilik temsillerinin diger dizilere oranla yerlesik temsil sistemini sorgulayici
nitelikte oldugu ancak, bu temsil tarzlarmin toplumsal ve politik anlamda muhalif bir
egilimden yoksun oldugu sonucuna varilmstir.

Bir bagka doktora tez calismasinda da Aydan Ozsoy (2005), toplumsal elestiriye sahip
Ozgiil dogasi nedeniyle komedi metinlerinin  hem muhalif/elestirel sOylemlerin
goriilebilmesine hem de yerlesik/egemen ve mubhalif/elestirel sdylemler arasinda anlamlar
tizerinden siiren miicadele siirecinin izlenebilmesine uygun metinler oldugundan hareketle
‘Cocuklar Duymasm’ isimli durum komedisi Ornegiyle bir arastirma yapmistir. Bu
arastirmada, medya metinlerinde aile kurumuna yonelik egemen olan geleneksel/ataerkil
anlam(lar) ile birarada vurgulanan mubhalif/elestirel anlam(lar)in ne oldugu sorgulanmustir.
Sonugta ise incelenen komedi metni lizerinden kodlama ve kodagimlama siirecinin biitiiniinde,
Ozneleri kuran ve onlarla kurulan aile kurumuna yonelik evcillestirilmis bir elestirinin oldugu
ortaya konulmustur. Konuyla ilgili bir baska ¢alismasinda Arik (2002b), televizyonda mizah
kullanimina iliskin mevcut durumu “Popiiler Kiiltiiriin Uretim Siirecinde Televizyon iktidar
Iliskisi ve Durum Komedilerine Yansimas1” baslikl1 calismada dzetlemistir. Bu ¢alismasinda
Arik, Bat1 formatli olan durum komedilerine igerik {lireten mizahgilarin, ideolojik ve bigimsel
acidan smirlandiklarini belirterek bu itaat ve vazgecisin gecmiste muhalifligiyle bilinen mizah
irlinlerinin kitlesellesmesiyle sdylemlerinin de degistiginin alt1 ¢izilerek durum komedilerinin
hem ideolojik hem de bi¢imsel acidan sinirlandigina ve medyadaki hakim sdyleme
eklemdigine vurgu yapilmustir.

Mizah ve elestiri arasindaki bag, Tiirk sinemas1 iizerine yapilan ¢alismalarin da 6nemli
konularindan biri olmustur. Ozellikle de komedi sinemasinda yetmisli yillara dogru ve
sonrasinda Zeki Alasya-Metin Akpinar, Ilyas Salman, Kemal Sunal, Sener Sen ile 6zdeslesen
komedi filmlerinde politik angajmanlt bir liretimin sorumlulugunun istlenilmeye ¢alisildig
sOylenebilir. Bu donemde iiretilen filmler, kapitalizmin devlet tekelciliginden 6zele dogru
itildigi bir evrede, smifsiz bir toplum kurmacasi iizerinde zengin yoksul, kent- kir ayirimai, 1yi-

kotii karsithigr ekseninde, sosyal-hiyerarsik katmanlagsmanin olgusal varliginin dayatmasiyla
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bu tabakalar1 bulusturacak arabulucular/uzlastiricilar kullanmis ve Tiirk Komedi Sinemasi bu
dar anlamda da olsa bir uzlastirma mitosunu gizlemeyerek politiklesebilmistir. Seksenlere
dogru ve sonrasinda basta Kemal Sunal olmak iizere diger oyuncular artik agir paltosu altinda
kaymakam, kamu temsilcisi olarak diizen i¢inde hak ve dogruluk arayiciligina soyunmuslardir
(Atayman, 2011, s.169-171).

1980’ler ve sonrasinda komedi filmlerindeki elestirel ve politik tavir giderek
siliklesmistir. 2000’li yillara gelindigine ise Tiirk komedi sinemasinda hem nicel hem de nitel
degisimler yaganmigtir. Komedi filmlerinin sayisinin hizla arttigi bu yillarda, 6zellikle de
basroliinii komedyenlerin oynadigi filmler, film {iretim sirketleri agisindan olasi risklerin en
az oldugu tiir olarak karsimiza ¢ikmistir. 2000’1 yillarin ilk on yillinda sayisi neredeyse elliyi
bulan bu komedi filmlerinde ¢ogu zaman Cem Yilmaz, Sahan Gokbakir gibi komedyenler
hem yapimci, yonetmen hem de oyuncu olarak yer almislar. Recep Ivedik, Gora, Arog gibi
sOzii edilen bu filmler gise rekorlart kirmistir. Bu nedenle 6zelikle 1970’11 yillardaki mizah
temelli filmlerde mizahin muhalif giicii, toplumsal sorunlara alternatifler tiretme, giildiiriirken
diisiindiiren yapis1 6ne ¢ikarken, 2000’11 yillardaki siyasi sdylemden uzak, giindelik hayatin
suya sabuna dokunmayan yanlar iizerinden yapilan giildiiriileri temel alan komedi filmlerini
karsilastirmali olarak arastiran ¢aligsmalar bulunmaktadir.

S6z konusu ¢aligmalardan birinde “Tiirkiye’de Gililmenin Doniisii 1970 ve 2000°1i
Yillarda Komedi Filmlerinin Karsilagtirmali Analizi” (Sahinalp, 2010) yapilmistir.
Calismada biitiin anlatilar gibi, komedi filmlerinin de bir ¢eliski tizerine kurulu oldugundan ve
komedi sinemasinda komigin konusunun, bu celigkinin nasil giderildigiyle yakindan iligkili
oldugu, celiskinin ise giiling olanin 6ziinde, yani giilmede gizli oldugu belirtilerek 2000’1i
yillar ile 1970°1i yapimlar arasindaki farkliligin giiliinclin konusu olan ¢eliskinin, anlatinin
insasina yonelik farkliliktan kaynalandigina vurgu yapilmistir. Calismada karsilastirma igin
1970’lerin Hababam Sinifi serisi bugiinkii versiyonuyla, Inek Saban tiplemesi giiniimiiziin
‘yeni halk kahraman1’ Recep Ivedik’le karsilastirilmistir. Karsilastirma sonucunda son dénem
komedi filmlerinin yol actig1 giilmenin, anlatidan kopuk oldugu igin herhangi bir anlama
cabast ya da entelektiiel seviye gerektirmedigi, kaba giildiirliye dayandigi igin sinirsel
bosalim, giilerek rahatlama gibi kavramlara denk diistiigii tespit edilmis ve bu dogrultuda
komedi sinemasinin yeni yiizliniin, agikca piyasa kurallarina boyun egmis, ya eskinin kotii bir
taklidi olmus ya da televizyonda rating alan programlarinin devami niteliginde kaldig
vurgulanmigtir.

1950’lerden baslayarak 2000°1i yillara degin Tirk giildiirii sinemasimnin gecirdigi
evrimi, tarihsel siire¢ icerisinde ele alan bir baska ¢alismada, biitiin bir sinemasal giildiirii

gelenegi irdelenmis ve ¢alisma sonucunda da incelikli ve toplumsallagmig giildiirii tiiriiniin
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ideolojik olarak bir tir gerileme i¢inde oldugunu savlamanin yanlis olmayacagi
vurgulanmustir. Ozellikle de doksanli yillarla birlikte elestirellikten yoksun bir giildiiriiye
dogru evrilmenin oldugu ve ticari/eglencelik/kagisc1 glilmecenin oldugu, bolca argo, kiifiir ve
kaba erotizm tipki yetmislerin ikinci yarisindaki furya gibi ozellikle geng-erkek izleyici
agirlikli bir seyirciyi yakalamak igin kullamildigi belirtilmistir (Unal, 2007). Kirel (2010) de
Ertem Egilmez’ in Namuslu filmi {izerinden gergeklestirdigi ¢alismasinin sonunda soyle bir
degerlendirme yapar: “Yetmislerde elestirel anlamda daha gelismis politik hicivlere
rastlanirken, seksenli yillarda oto-sansiir ve apolitik ortamin etkisiyle daha yumusatilmis ve
giinceli yakalayan giildiiriilere rastlanir. Glindemde olan konular sinema filmlerinde yerini
alir. Bu anlamda, seksenli yillarin sinema iiretim pratiginin belli olgiiler iginde toplumsal
olana kars1 kulagi duyarli bir 6zelligi oldugu ileri siiriilebilir”. Ancak doksanlarla birlikte bu
duyarlilik zayiflamis, hatta 2000’11 yillarla birlikte giderek yerini kaba giildiiriiye birakmaistir.
Arslantepe (2010) tarafindan yapilan bir bagka ¢alismada da 2000’li yillarda niceliksel artig
gosteren komedi filmlerinin limpen bir komedi tarzini ortaya ¢ikardiklarinin alt1 ¢izilmistir.
Medyada mizaha iliskin olarak yukarida 6zetlenen bilgiler 1s181inda; gerek mizah
basininda, gerek televizyonda {liretilen iceriklerde ve gerekse de sinema filmlerinde mizahin
tercih edilen bir anlatim tarzi oldugunu séylemek miimkiindiir. Ancak medyada mizahin nasil
kullanildigina bakildiginda ise, medyanin da ideolojik bir aygit oldugu goz Oniinde
bulunduruldugunda, mizahin zaman i¢inde bir doniisiim gecirdigini, egemen degerlere
eklemlendigini ve egemen degerleri yeniden iiretmenin bir araci haline geldigini sdylemek
mimkiindiir. Bu tez calismasinin ikinci bolimiinii olusturan mizah bashg altinda da
deginildigi gibi, dogdugu andan itibaren elestirel bir olgu olarak ideolojik ve politik olan
mizah, giinimiizde egemen degerlere eklemlendigi ve onlar1 yeniden iirettigi i¢in ideolojik ve
politiktir. Bunun en agik gostergelerinden biri de mevcut sistemin kendini ekonomik ve
kiiltiirel olarak {iretmesinin yegane araci olan ya da Raymond Williams’in (1980) ifadesiyle

“kapitalizmin resmi sanat1” olan reklamlarda kullanilmasidir.

2.5. Reklamda Mizah

Reklamda mizah, egemen paradigmadan hareketle tasarlanmis literatiiriin {izerinde
durdugu konulardan biridir. Mevcut literatiirde reklamda mizah, televizyon reklamlarinda
kullanilan yaklagimlar baghig1 altinda yer alir. Televizyon reklamlarinda dort yaklasimdan soz
edilir. Bunlar: Dogrudan/Diiz anlatim, Dolayli anlatim, Mizahi anlatim ve Abartil1 anlatimdir.
Dogrudan anlatimda, reklami yapilan iriin/hizmet ya da markayla ilgili vaatler tiiketiciye
dogrudan, hardsell mesajlarla aktarilir. Dolayli anlatim da softsell strateji temel alinir ve daha

yumusak bir anlatim benimsenir. Abartili anlatimda, gergekiistii anlatim yontemleri kullanilir.
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Mizahi anlatim ise mizahi 6geler kullanilarak hedef kitlenin iiriin ya da hizmete kars1 olumlu
tutum gelistirilmesi saglanmaya calisilir (Elden, Ozkok, Yeygel, 2005, s.367-373). Ayrica
reklamda mizah, cinsellik ve korku ile birlikte diger Kkitle iletisim araglariyla birlikte
reklamlarda da siklikla kullanilan dikkat ¢ekme ve ikna etme temalarindan biri olarak
degerlendirilmektedir (Elden ve Bakir, 2010).

Bu tez g¢alismasinin reklamda mizah kullannmina iliskin mevcut ¢alismalar baghgi
altinda da deginildigi gibi, konuyla ilgili olarak yapilmis ¢aligmalarin odak noktast mizahin
dikkat ¢cekme ve ikna etme potansiyeli ilizerinedir. Egemen paradigmadan hareketle
olusturulmus olan reklamda mizah kullanimina iliskin literatiirde siklikla reklamda mizahin
satin alma, tiriin/hizmet ya da markaya karsi olumlu tutum gelistirme, markanin hatirlanmasi
yoniindeki etkileri iizerine yogunlasilmistir. Nitekim egemen bakis acisina gore reklam,
izleyicinin/okuyucunun/dinleyicinin dikkatini ¢cekmek, onlarin tutum ve davranislari iizerinde
etki yaratmak i¢in orgiitlenmis mesajlar biitiiniidiir.

Mevcut literatiirde reklamda mizah kullaniminin reklami yapilan iiriin/hizmet ya da
markanin Oniinline ge¢me ihtimalinin oldugu yoniinde olumsuz elestiriler bulunsa da
reklamda mizah, ¢ogunlukla olumlanmakta ve yaraticilik boyutunda ele alinmaktadir. Zira
“reklamcilikta mizahi anlatimin, yillik yaraticilik odiilleri ve ‘en iyi reklam’ listelerinde
siklikla goriilmesi” (Puirce, 1999, s.875) de bu olumlamanin kanitlarindan biri olarak
degerlendirilebilir. Reklamda mizah kullanimini olumlayanlar siklikla mizahi eglendirici bir
unsur olarak degerlendirir. Ornegin Saatchi&Saatchi reklam sirketinin eski yoneticisi Tim
Bell: “Her satilabilir ileti eger insanlar1 diikkanlara sokmaktan ¢ok eglendiriyorsa ise yarar
demektir. Ciinkii insanlar eglenceye karsi ¢ikamaz” (akt. Puirce, 1999, s.876).

Tim Bell’in mizahi anlatimin televizyon reklamlarinda ne kadar 6nemli oldugunu
vurgulamak ig¢in soOyledigi bu sozlerden ¢ikan bir baska anlam da reklamda mizah
kullaniminin ‘eglence’odakli oldugudur. Benzer sekilde Amerika’ya mizahi reklam anlatisini
getiren Doyle Dane Bernbach sirketinin yoneticisi Noble de reklamda mizahi anlatimi
desteklemek icin sunlari sdyler: “Insanlar reklamlari sadece bilgilenmek igin degil eglenmek
icin de izliyor. Zaten reklamlara konmasa da diinyada bir siirii ciddi olay yasaniyor. Neden bir
miktar yag satilirken ciddi olunsun ki?” (akt. Puirce, 1999, s.876). Reklamda mizah
kullaniminm1 olumlamak i¢in sarf edilen bu sozlerle Noble, aslinda reklamda mizahin neye
hizmet ettigini de agik¢a ortaya koymustur: Reklamda mizah kullaniminin temel amaci
izleyenleri sorgulamaktan/diisiinmekten alikoyarak salt giildiirmek, eglendirmek ve boylelikle
nihai amacim gerceklestirebilmektir.

Mizah insanlar1 eglendirmenin, giildiirmenin bilindik ve en kolay yoludur. Bu nedenle

mizah, televizyon reklamciliginda tlizerinde oldukga fazla konusulan konulardandir. Zira diger
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kitle iletisim araglariyla kiyaslandiginda, gorsel ve isitsel unsurlart bir arada bulundurmasi
sebebiyle, Ozellikle televizyon reklamlarinda mizahi anlatima sik¢a yer verildigi goriiliir.
Nitekim yapilan arastirmalar, televizyon reklamlarinin 9%25-%30’unun mizahi igerikli
oldugunu ortaya koymaktadir (Puirce, 1999, s.876). Kuskusuz mizahi anlatimin kullanildig:
televizyon reklamlari, televizyonun genel karakteristik yapisindan bagimsiz degildir. Ancak
Rutherford’a (2000, s.200) gére sinema ve televizyon diinyasinin degismeyen 6gelerinden biri
olan siddet, vahset, korku gibi unsurlara reklamlarda (kamu spotlar1 hari¢) fazla
rastlanilmamaktadir. Bu unsurlar, televizyon agisindan rayting elde etmenin, izleyici sayisini
artirmanin bir yolu olarak ‘kullanigli” olsa da reklamlar agisindan pek kullanigh degillerdir.
Ciinkii s6z konusu olumsuz unsurlar, reklamm ‘mutlu yiizii’ ve mutluluk vaadi ile pek
uyusmaz. Bu durumda ortaya ¢ikan boslugu dolduran ise giildiirii ve mizahtir.

Temel amaci insanlar1 daha fazla tiilketmeye tesvik etmek olan reklamlarin eglendirici
niteliginin bulundugunu sdylemek miimkiindiir. Bu durum sadece televizyon reklamlarina ya
da televizyon reklamlarinda kullanilan mizaha 6zgli bir durum degil, bir biitiin olarak
bakildiginda bir kitle iletisim araci olarak televizyonun dogasiyla ilgilidir. Is hayatinin
sOmiiriicli ve baskici yapist sonucu i§ ve bos zaman ayrimi insanlara gerekliymis gibi gelir ve
televizyon, insanlar acisindan bos zamani ‘degerlendirmenin’, egemenler agisindan da kitle
kiiltliriiniin olusturulmasinin en 6nemli araci olur. Televizyon, insanlar1 mevcut sikintilardan,
sorunlardan uzaklastirir. Nitekim kitle kiiltiiriiniin is ya da siyasi hareketlerle bu kadar az
ilgileniyor olmasinin bir nedeni de insanlarin ¢ogunun televizyonun diigmesini zaten bunlar1
unutmak i¢in agmalaridir (Williamson, 1998, s.141). Yani televizyonun kendisi eglence
makinesine doniismiistiir.

“Televizyon, oyun ve eglencenin daha Onceki bi¢imlerinin programlastiriimis
bicimlerini igerir” (Williams, 2003, s.58). Gergekten de televizyonda yayimlanan tiim
iceriklerin, tipki magazin programlar1 ya da reality sovlar gibi eglence agirlikli oldugu
gorilmektedir. Hatta en ciddi olmasi beklenen haber programlar1 bile “baglamsiz, sonugsuz,
deger yiiklii olmayan ve dolayisiyla ciddi bir 6z de tagimayan, yani surf eglence niyetine
aktarilan haberlerdir” (Postman, 2004, s.115). Postman (2004, s.121) Televizyon Oldiiren
Eglence isimli kitabinda ticari bir kanala haber programi hazirlayan bir yapimcisi olsaydiniz
nasil bir haber programi hazirlardiniz sorusundan hareketle haberlerin eglence odakl
karakteristik yapisini sOyle 6zetler: “Haber muhabirlerinizden {inlii kisiler yaratmaya ¢alisir;
hem basinda hem televizyonda programin reklamini yapar; izleyicileri cezp edecek haber
Ozetleri hazirlar; mizah boliimii olarak meteoroloji uzmani ile dili bir nebze argoya kagan bir
spor muhabiri bulur; kisacasi, biitiin programi, eglence sektdriindeki herhangi bir yapimcinin

tercih edebilecegi tiirden bir paket bigimine sokardiniz”.
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Postman’in yukarida yer alan sozlerinden hareketle, asgari bir ciddiyet beklenen
haberler de dahil olmak iizere, tiim televizyon igeriklerinin veya televziyonun ‘eglendirici’
oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Ancak bu saptama Postman’a gore siradandir.
Postman su saptamayu ileri siirer: Televizyon eglendirici olmasindan 6te, eglenmeyi, her tiirli
deneyimlerimizin temsilinin dogal ¢ercevesi haline getirir. Clinkii “televizyon bizi diinyayla
yakin iligkide tutar, ama bunu bize giiliimseyen ¢ehremizin hi¢ degismedigi bir yiizle yaptirir.
Sorun, televizyonun bize eglendirici konular1 sunmasi degil, biitiin konularin eglence olarak
sunulmasidir ve bu da bambaska bir sorun olusturmaktadir. Baska bir sekilde ifade edersek:
Eglence, televizyondaki her tiirlii s6ylemin st ideolojisidir. Neyin gosterildiginin veya hangi
bakis ag¢isinin yansitildiginin hicbir 6nemi yoktur; her seyin iistiinde tutulan varsayim,
hepsinin bizim eglenmemiz gozetilerek sunulmasidir” (Postman, 2004, s.101).

S6z gelimi, okul Oncesi ¢ocuklara hitap eden, egitici oldugu ve c¢ocuklari okul
ortamina hazirladig: ileri stiriilen ve istelik de iyi bir program olan Susam Sokagi isimli
cocuk programi, ¢ocuklara okulu sevdirir mi ya da onlara harfleri ya da sayilar1 6gretir mi
bilinmez ama televizyonu sevmeye 6zendirir. Cilinkii ¢ocuklar1 eglendirir. Okulda, derslikte
eglence asla bir amacin araci olmaktan Gteye gegemez ama televizyonda kendi basma bir
amagtir (Postman, 2004, s.161). Ozetle televizyonun kendine 6zgii eglendiricilik vasfi,
politika, ekonomi, din, hukuk, egitim gibi tiim alanlarda kabul gérmiistiir. Televizyonda tiim
bu alanlar, eglence catisi altinda birlestirilmis daha dogrusu eglence, tiim diger alanlarin dogal
cercevesi haline getirilmistir. Boylelikle Postman’in (2004) da dedigi gibi kiiltiir, zorunlu
olarak bir eglenceye donismiistiir. Bu nedenle kitle iletisim araglariyla yayilan kiiltiir
insanlar diisiinmekten kurtarir, kendilerine sunulanlar elestirisiz kabul etmelerine neden olur,
anlik mutluluklar1 6n plana ¢ikarir ve insanlari tiiketime yoneltir. Horkheimer ve Adorno
(1996, 5.36) eglenceyi bir kagis olarak goriirler ve soyle tanimlarlar: “ ...temelinde acizlik
yatar. Eglencenin kacis oldugu dogrudur ama iddia edildigi gibi degersiz, bayagi gerceklikten
degil; bu gercekligin hala tiikketemedigi son direnis diisiincesinden kagistir. Eglence tarafindan
vaat edilen kurtulus, yadsimadan degil, diisinmekten kurtulustur”. Ayrica Adorno (2010,
s.181), televizyon popiiler kiiltiiriinli; eglenceyi eblehlige indirgeyen metalasma seklinde
yorumlar.

Ozetle sembol sistemimizin merkezinde duran televizyon, mitsel ve ritiielistik anlatrm
tekniklerine bagvurarak egemen kurumlarin ve degerlerin varligini siirdiirmesine aracilik eder.
Televizyondaki durum komedileri, aksiyon/macera dizileri gibi oOykiili televizyon
programlarinda kullanilan denenmis ve tutmus teknikler televizyon reklamlarinda da
kullanilir. Zira bir yasam bi¢imi olarak tiiketiciligin beraberinde getirdigi degerleri,

tiiketimden gegerek elde edilebilecek hazzi, mutlulugu konu edinen televizyon reklamlari,
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kisa dramatik Oykiilerden olusur. Bu 6ykiilemede, duygusal cazibeler, dramatik ya da mizahi
ogeler, imajlar kullanilir (Kellner, 1991, s.77-85). Boylelikle bazen insandaki korku ve arzular
somiiriilerek, bazen de salt eglendirilerek {iriin ya da hizmetin satis1 gergeklestirilmeye
calisilir.

Reklamda mizahi anlatim, salt eglendirme odaklidir ve insanlari ciddi ve onemli
konulardan uzaklastirir, oyalar, onlar1 diisinmekten ve sorgulamaktan alikoyarak tiiketime
yonlendirir. Iyi-mutlu-basarili bir yasami dven ve bunlarin yalnizca tikketimden gegerek elde
edilebilecegi vaadini sunan kapitalist ideoloji, egemen kurumlar ve degerler yeniden iiretilir
Bu baglamda reklamda mizah, izleyicileri/tiikketicileri ikna etmek, yonlendirmek, belli
degerleri ve ideolojileri empoze edebilmek amaciyla siklikla kullanilan denenmis ve tutmus
anlatim tarzlarindan biri olarak degerlendirilmeli ve reklamda mizah kullanimi1 araciligi ile ne
yapildigi/ne yapilmaya calisildig1 ve ne tiir ve kimin/neyin ¢ikarlarina hizmet eden degerlerin

yeniden tiretildigi gézden kagirilmamalidir.

2.6. Reklamda Mizah Kullanimina fliskin Mevcut Calismalar

Reklam endiistrisi tarafindan iiretilen igeriklere bakildiginda mizahin yaygin olarak
kullanilan anlatim tarzlarindan biri oldugu goze ¢arpmaktadir. Ayrica konuyla ilgili mevcut
literatiirde de mizahin, reklam ¢ekiciliklerinden ve/veya reklam stratejilerinden biri oldugu
genel kabuldiir. Zira konuya iligkin yapilmis bilimsel arastirmalarda da mizah, ¢ogunlukla
benzer perspektiften hareketle reklam ¢ekiciligi ve/veya reklam stratejisi bazinda
tanimlanmakta ve mizahm, reklamin veya reklam mesajinin ‘etkisine’ yonelinmektedir.
Nitekim mizahin bir reklama ilgi ¢ekme, reklamin anlasilabilirliligini arttirma, reklama kars1
olumlu tavir olugsmasina katkida bulunma ve reklami yapilan {irtine karst olumlu bir tavir
gelistirme konularinda etkinligi pek ¢ok arastirmaci tarafindan smanmustir. Ozellikle yabanci
litereatiirde reklamda mizahin kullanimina iliskin yapilmis oldukga fazla calisma mevcuttur.
S6z konusu calismalarin genel olarak 4 odagi bulunmaktadir. Bunlar reklamda mizah
kullantminin: 1) izleyicininin/okuyucunun ilgisini ¢ekebilirligi 2) reklamin hatirlanmasi 3)
reklam mesajiin anlasilmasi ve 4) reklam mesajinin akilda kalicilig1 tizerindeki etkileridir
(Wu ve vd.,1989) .

Reklamda mizah kullaniminin, reklamin sevilmesini ve reklama karsi sempati
olugsmasini sagladig1 ve bunun da reklamin ve reklami yapilan markanin hatirlanmasi, marka
tercihi ya da ikna iizerinde olumlu etkilerinin oldugu pek ¢ok ¢alismada (Sternhal ve Craig,
1973; Sutherland, 1982; Madden, ve Weinberger, 1982; Gelb ve Pickett, 1983; Lammers vd.,
1983; Duncan vd., 1984; Madden ve Weinberger, 1984; Duncan ve Nelson, 1985; Weinberger
ve Spotts, 1989; Chattopadhyay ve Basu, 1990; Scott, vd., 1990; Weinberger ve Campbell,
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1991; Zhang ve Zinkhan, 1991; Weinberger ve Gulas, 1992; Alden ve Hoyer, 1993;
Weinberger, vd., 1995; Zhang, 1996; De Pelsmacker ve Geuens, 1999; Alden vd., 2000;
Pornpitakpan ve Jason Tan; 2000; Chung ve Zhao; 2003; Cline vd., 2003; Hwiman ve
Xinshu, 2003; Kellaris ve Cline, 2007 ) siklikla yinelenmistir. S6z konusu ¢aligmalarda mizah
kullanimi, gerek reklamcilarin mizahi kullanmasina ve gerekse de kullanilan mizahin
izeyici/okuyucu tizerinde beklenilen etkiyi yaratmasina etki eden farkli degiskenler agisindan
ele alinmis olsa da reklamda mizah kullanimina iliskin olarak yapilmis calismalar
dogrultusunda ulasilan ortak sonug; reklamda mizah kullaniminin, reklam etkinligine yardim
ettigidir.

Egemen paradigmadan hareketle, reklamda mizah kullaniminin etkisine ve etkinligine
yonelen, mevcut ¢aligmalar sonucunda elde edilen bulgular ve tespitlere bakildiginda, mizahin
reklamlarda kullanimi konusunda olumlu gorislerin yaninda olumsuz goriislerin de oldugu
goriilmektedir. Nitekim Sutherland ve Middleton (1983) da yaptiklar1 bir ¢aligmada 1961-
1981 yillar1 arasinda reklamda mizah kullanimiyla ilgili 16 ¢aligmayi, mizah kullaniminin
reklamin sevilmesi, hatirlanmast ya da ikna {izerinde bir etkisinin olup olmadigna iliskin
olarak ulasilan sonuclar agisindan degerlendirmisler ve yalmizca iic ¢alismada mizah
kullaniminin olumlu etkilerinin oldugu sonucuna ulasilmasina karsilik dokuz ¢alismada mizah
kullaniminin, reklam mesajinin anlagilmasi, reklamin hatirlanmasi dogrultusunda herhangi bir
etkisinin olmadigi, dort caligmada ise negatif etkilerinin oldugu bulgulanmistir.

Konuyla ilgili olarak Tiirk¢e literatiirde yer alan c¢aligmalara bakildiginda da
caligmalarin odak noktasinin benzer oldugu goriilmektedir (Bir, 1993; Elden ve Bakir, 2010;
Firlar ve Celik, 2010; Oncel Taskiran, 2011) Bu durum reklamda mizahin kullanimina
yonelik olarak yapilmis tezler i¢in de gegerlidir. Yok’ilin tez tarama sayfasinda ‘reklam mizah’
anahtar kelimeleri ile tarama yapildiginda bes tez karsimiza g¢ikmaktadir. S6z konusu
tezlerden biri doktora, dordii ise yiiksek lisans tezidir. Kitap olarak da basilan bu tezlerden,
“Televizyon Reklamlarinda Mizah Kullanim1” (Ugur, 2007) baslikli doktora tez ¢aligsmasinda,
Tiirkiye’de 2004 yilinda yayinlanan televizyon reklamlarinda kullanilan mizah anlatim
tarzinin, televizyon reklamlarinda nasil  kullanildigina  yonelik  bir  arastirma
gerceklestrilmistir. Bu arastirmada, bir medya sirketinden temin edilen, bir yillik yaklasik
4500 reklam iginden mizah igerikli 694 reklama ulagilmistir. Ulusal kanallarda yayinlanan
mizah icerikli bu reklamlar; reklam veren kurulus, {irlin-hizmet grubu, reklam siiresi, yapim
tarzi, yapim formati, yapim teknigi, yaratict mesaj stratejisi, mizah tiirii, mizah ogeleri, mizahi
karakter, linlii oyuncu, genel mizah tiirii basliklar1 altinda kategorilere ayrilarak igerik
analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucunda: ¢ogunlukla kolayda mallarda mizah

kullaniminin tercih edildigi; mesaj stratejisi agisindan bakildiginda konumlandirmanin daha
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¢ok kullanildigi ve bdoylelikle iiriin farkliliklarinin 6n plana ¢ikarildigi; siklikla dogrudan
anlatimin tercih edildigi; yapim formatlarindan 6ykiisel anlatimda mizah kullaniminin daha
cok yer aldig1; mizahin daha anlasilir olabilmesi i¢in canli ¢ekimin daha ¢ok tercih edildigi;
mizahi karakterlere bakildiginda uzman karakterlerin agirlikli olarak kullanildigi; ¢ogunlukla
oyuncu kimligine sahip tinlii kisilerin reklamlarda yer aldigi ve genel mizah tiirlerine gore
incelendiginde, hareketlerin (Giinlik yasamda ¢ok goriilmeyen hareketler olabilecegi gibi,
insanlarin sik karsilastigi ve onlar1 mizah duygusuna iten hareketler de olabilmektedir) en ¢ok
kullanilan genel mizah tiirii oldugu tespit edilmistir.

Benzer bakis acisiyla hazirlanmis olan “Televizyon Reklamlarinda ikna Unsuru
Olarak Mizah” (Bakir, 2006) baslikli tez ¢alismasinda ise reklam agisindan ikna siireci ve
reklamlarda yogunlukla kullanilan bir anlatim tarzi olarak mizahin bu ikna siirecinde rolii
tizerinde durulmustur. Bu amacla calismada, televizyon reklamlarinda mizahi igerigin hangi
yollarla izleyiciye sunuldugu c¢esitli reklam 6rnekleri tizerinden degerlendirilmeye ¢alisilmig
ve televizyon reklamlarindaki mizahi igeriklerin sézciik oyunlari, sagmalama, hiciv, taklit,
saka, aptalliklar, konusma bigimleri, miizik, ironi gibi yollarla sunuldugu ortaya konulmustur.
Mizahi reklamlar {izerine yapilmis olan bir baska tez ¢aligmasi, “Reklam iletilerinde Mizah
Kullanimi: Ogeler, Teknikler ve Uygulama Ornekleri” (Kirtay, 2012) bashigmi tasimaktadir.
Bu ¢aligmada mizahi reklamlarin hangi islevlerle, anlatim bi¢imleriyle ve retorik bi¢cimleriyle
kullanildig1 ortaya konulmaya caligilmistir. Dort giin boyunca prime time da yayimlanan
reklamlar izlenmis ve bunlarin iginden mizahi igerigi olan 29 reklam islev, mizah aktarim
bi¢imi ve anlatim bigimi agisindan analiz edilmistir. Sonugta, mizahi reklamlarin islevlerine
gore en fazla oyun/eglendirme islevinin tercih edildigi; anlatim bi¢imine gore en fazla
durumla ilgili komedinin tercih edildigi; mizah aktarim bi¢imine gore ise ¢ogunlukla
absiirdliik, sdzciik oyunlar1 ve degisimin tercih edildigi bulgulanmistir.

Bir bagka tez calismasinda ise mizah igerikli yeni {iriin reklamlarinin tiiketici tutum ve
davraniglar1 tizerindeki etkisi ortaya konulmaya calisilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
tiiketicilerin yeni {irlin, mizahi reklam ve mizah icerikli yeni bir {iriin reklami olan Pinar
Denge Prebiyotik reklami hakkindaki tutum ve davraniglar ortaya ¢ikarilmaya calisilmastir.
Ayrica yine tiliketicilerin mizahi reklamlari, mizahi reklamlarda tanmitilan triinleri/markalari
dogru olarak hatirlayabilip hatirlayamadiklari, en ¢ok hangi tiir reklamlar1 hatirladiklar1 da
tespit edilmeye calisilmistir. Yapilan anket sonucunda tiiketicilerin; mizahi reklamlari
seyretmekten hoslandigi, hatirladiklar1 reklamlarin biiyliik kisminin mizahi reklamlar oldugu
ve bu reklamlarda yer alan markalar1 genellikle dogru hatirladiklari, s6z konusu ¢alismanin
ornegi olan Pinar Denge Prebiyotik reklaminin ve markasinin da farkinda olduklar1 buna

karsilik, beklenenden farkli olarak, bu iiriinleri satin almadiklar: tespit edilmistir (Acar, 2006).
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Reklamda mizah kullanimina odaklanan ancak konuyu ikna siirecinde diisiince derinligi
olasilig1 modeli bakis agisindan ele alan bir baska ¢alismada, reklamlarda mizah kullaniminin
etkinligi, s6z konusu model ¢ercevesinde incelemis ve reklamlarin algilanis siirecinde mizahin
oynayabilecegi degisik roller agiklanmaya calisilmistir. Mizahin reklami yapilan iriinle
ilgisinin, mizahi reklamlarin etkinligini arttirabilen veya azaltabilen 6nemli bir degisken
oldugu vurgusu yapilmistir (Giindiizalp, 1994).

Reklamda mizah kullaniminin {riiniin/hizmetin  hatirlanmasi, markaya karsi
sempatinin olusmasi, satin alma iizerindeki etksine yonelen c¢alismalarin yani sira reklamda
mizah kullaniminin kiiltiirlerarasi boyutuna deginen karsilastirmali calismalar (Weinberger ve
Spotts, 1989; Alden ve Martin, 1996; Unger, 1995; Alden vd., 1993; Toncar, 2001; Lee ve
Lim, 2008; Crawford vd., 2009) da bulunmaktadir. Konuyla ilgili yapilmis tezlere
bakildiginda ise Torun (2006) tarafindan yapilmis olan, Kiiltiirleraras1 Mizah Anlayisinin
Reklama Etkisi baslhikli yiiksek lisans tez ¢alismasi karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada
reklamlar, kiiltiiriin bir yansimasi olarak degerlendirilmekte ve bu baglamda da reklamlarda
kullanilan mizah 6gesi ve bunun kiiltiirle olan bagi incelemektedir. Bunu gergeklestirebilmek
i¢in caligsmada, Ingiltere, Fransa, ABD ve Tiirkiye’de yaymlanan mizah reklamlari incelenmis
ve secilen reklam ornekleri tizerinden, s6z konusu iilkelerin mizah yapilarindaki farkliliklar
ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Yapilan literatir degerlendirmesi sonunda, farkli mecralarda mizahin kullanimina
iligkin olarak yapilmis calismalarda, elestirel paradigmadan hareketle, mizahin mevcut
degerlere ve iktidara muhalifligine, elestirel olma potansiyeline vurgu yapan ya da mizahin
mevcut sistem i¢inde nasil ehlilestigini ve egemen degerleri yeniden liretmenin nasil araci
haline geldigine dair ¢alismalar bulunmasina karsilik reklamda mizah kullaniminin elestirel
bakis acisiyla degerlendirilmedigi goriilmiistiir.

Gerek yabancit ve gerekse yerli literatiirde reklamda mizah kullanimiyla ilgili
caligmalar degerlendirildiginde, bu c¢alismalarin reklamdaki mizahin islevselligini ortaya
koymak amaciyla yapilmis olan ve ‘dogal’ olarak reklamda mizahin izleyici/okuyucu
tizerindeki etkisini daha fazla nasil artirilabilecegi yoniinde islev goren g¢alismalar oldugu
gbze carpmaktadir. Zira egemen paradigmadan hareketle yapilmis olan s6z konusu
caligmalarda reklam, tiiketiciyi bilgilendirmeyi amaglayan, tiiketicinin daha bilingli bir sekilde
aligveris yapmasina olanak saglayan ve dolayistyla mantiga hitap eden iletisim araglari olarak
degerlendirilmekte ve bu baglamda reklamda mizah kullanim1 da bir reklam ¢ekiciligi olarak
ele alinmaktadir. Oysa reklamlar salt ‘bilgilendirici’ degildir. Yiizeyde goriinenin otesinde
karmasik sozler, imajlar, gostergeler vb. barindiran ideolojik metinlerdir. Bu nedenle reklam

etkinligi ya da reklamin etkisi i¢cin mizahin daha etkili nasil kullanilacagindan ziyade
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reklamda mizah kullanimimin egemen degerlerin ve egemen ideolojinin yeniden tiretilmesine
nasil hizmet ettigini ortaya koymak énemlidir.

Medya metinlerinin iiretim ve tiiketim siire¢lerinin ideoloji merkezli ¢alisiimasi ingiliz
Kiiltiirel Incelemeleri ile baslamistir. Bu tez calismasinda da ingiliz Kiiltiirel Incelemelerinin
kuramsal dayanaklarindan hareket edilerek reklam igerikleri ideolojik birer metin olarak
irdelenecektir. Nitekim kiiltiirel incelemelerin, en onemli teorik acilimi, kiiltiirel triinlerin,
sosyal pratiklerin ve hatta kurumlarin birer metin olarak okunmasi, analiz edilmesidir.
Elestirel yaklasimlardan 6diing alinan metin analizi, iletisim alaninda yapilan c¢alismalara
kaynaklik eden &nemli bir metot haline gelmistir (Arik, 2011, s.129). Ozellikle medya
tarafindan sunulan igerigin metin olarak analizi, okunmasi yaygin olarak kullanilmaya
baslanmistir.

Metin analizlerinde, medya {irlinleri/igerikleri kapitalist sinifin hegemonyasini ve
kapitalist 1ideolojiyi yeniden {ireten metinler olarak degerlendirilir. Reklamda mizah
kullanimmin elestirel analizine yonelen bu tez calismasinda da reklamlar Ingiliz Kiiltiirel
Incelemeleri Gelenegi'nin temel kuramsal yaklagimlarindan hareketle bir medya metni olarak
degerlendirilmekte, reklam metinlerinin hakim ideolojinin ve degerlerin yeniden

tiretilmesinde, hegemonyanin yeniden tesis edilmesinde rol oynadigi savunulmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
INGILiZ KULTUREL INCELEMELERIi ve TEMEL KURAMSAL
YAKLASIMLARI

Iletisimin 6neminin fark edilmesinin tarihi ¢ok eskilere gitmekle birlikte bilimsel bir
olgu olarak kabul gérmesi 20. yiizyilin baslarina rastlar. Kuskusuz bunun nedeni 19. yiizyilin
ortalarindan itibaren iletisim araclarinin kitlesel nitelik kazanmaya baslamasi ve kitle
iletisiminin ekonomik, politik ve kiiltiirel 6neminin ve etkilerinin fark edilmesidir. Nitekim
buna paralel olarak arastirmacilarin bu alana olan ilgileri yogunluk kazanmustir. letisim
alanindaki ¢alismalar, iki temel paradigmadan hareketle yapilmaktadir. Bunlar: ‘Liberal-
Cogulcu Yaklasim ve ‘Marksist Yaklagim’dir.

Oncelikle davranis bilimciler, iletisime yonelmis ve gesitli arastirmalar yapmustir. |.
Diinya Savasi sirasinda gazetelerin ve radyonun propaganda amagli kullanilmasi ile birlikte
kitle iletisim araglarinin bireyler iizerindeki etkisi arastirilmaya baslanmistir. 1930’Iu yillarda
baslayan bu calismalarda, medyanin fikirleri kabul ettirme, davraniglar1 yonlendirme ya da
siyasi goriisleri benimsetmede gii¢lii bir etkisinin oldugu kabul ediliyordu. Ancak zamanla
yontembilimsel alanda gelistirilen alan aragtirmasi tekniklerinin de sundugu olanaklarla
iletisim alaninda yeni yonelimler baglar. 1940 Amerikan baskanlik se¢imlerinde Lazarsfeld ve
grubunun gerceklestirdigi Halkin Tercihi arastirmasi iletisim ¢alismalari agisindan bir doniim
noktasi olur. iletisim arastirmalarinim ilk yirmi yili boyunca hakimiyetini koruyan giiclii etki
yaklasimi 1950’11 yillarda sarsilir ve kitle iletisim araglarinin bireyler iizerindeki etkisinin
sinirli oldugu kabul gormeye baglar. Ancak 1970°li yillarda Elisabeth Noella Neuman
iletisimin etkisi konusundaki arastirmalar1 ve simirh etki yaklasimlarini inceleyerek, giiglii
medya kavramina doniisii savunur.

Liberal c¢ogulcu paradigmadan hareketle yapilan bu caligmalar, iletisim
arastirmalarinda genellikle ana-akim calismalar olarak isimlendirilir. Ana-akim yaklagim
icerisinde medyanin izleyiciler tizerindeki etkisi konusunda yapilan arastirmalar ¢ogunlukla
psikoloji ve sosyoloji kokenlidir. Nicel, ampirik yaklagimi kullanan bu arastirmalar daha ¢ok
reklam ve siyasi kuruluslar tarafindan desteklenmistir. Destek saglayan mali kuruluslarin
temel amaci, ne tip siyasi propagandalarin ya da ikna tekniklerinin istenilen etkiyi tirettigini
ogrenebilmek olmustur. Boylelikle insanlarda oy verme ya da satin alma yoniinde, kendi
¢ikarlart dogrultusunda tutum ve davramis degisikligi yaratmayr amaclamislardir. Ticari
amacli kitle iletisim araglarina uygulanan bu gelenek, iletisimi ¢izgisel bir siire¢ olarak alir ve

iletisimi, i¢inde isledigi toplumsal, ekonomik, politik ve kiiltiirel yapidan soyutlar.
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Opysa kitle iletisimi, kaynak, mesaj ve alic1 arasinda ¢izgisel olarak gergeklesen basit
bir siire¢ olarak degerlendirilemeyecek kadar karmasiktir. Iletisim kurumlari, mevcut
kurumsal yapilarin ve iktidar iligkilerinin bir parcasidir. Statiikonun korunmasini, hakim
ideolojinin ve degerlerin yeniden iiretilmesini saglarlar. Iletisim arastirmalarinda bu bakis
acisindan hareketle yol alan gelenek, elestirel yaklagimlar olarak isimlendirilir. Frankfurt
Okulu, yapisalcilik, kiiltiirel incelemeler ve ekonomi politik gelenek elestirel yaklasimlar
icinde yer almaktadir. Tiim bu yaklasimlarin ortak noktast Marksizmden esinlenmeleridir.
Liberal ¢ogulcu paradigma, kitle iletisim araclarinin ifade 6zgiirliigiiniin korunmasindaki
onemini ve fikirlerin serbest akisini vurgularken, Marksizm kitle iletisim araglarinin, esitsiz
toplumsal iliskilerin siirdiiriilmesindeki rolii iizerinde durur. iletisim calismalarinda
Marksizmin giicii, medyanin miilkiyeti, sahipligi ile medya {irlinlerinin kiiltiirel igerigi
arasinda bir baglant1 oldugunu ileri siirmesinden kaynaklanir (Stevenson, 2008, s.25).

Kitle iletisiminin ve igeriklerinin elestirel paradigma icinden degerlendirilmesi
stirecinde, Marksizm’den beslenen Frankfurt Okulu ve okulun diigiiniirleri (Theodor W.
Adorno, Max Horkheimer, Herbert Marcuse, Jiirgen Habermas) tarafindan gelistirilen
kavramlar ve ‘elestirel teori’ oldukca dnemli bir yere sahiptir. Ustelik Kiiltiirel Incelemeler,
Marksizm ve Frankfurt Okulu’nun yaklagimlarindan etkilenerek sekillenmistir. Bu nedenle
Frankfurt Okulu’nun temel kuramsal dayanaklarinin ortaya konulmasi onemlidir. Okulun
tizerine odaklandigi konular; aydinlanma, pozitivizm, Kkiiltiir endiistrisi ve sosyolojinin
elestirisidir ki bu konular modernlik fikriyle yakindan alakalidir. Zira modernlik fikri ve
modern toplum anlayisi, elestirel teorinin {izerinde durdugu 6nemli konulardan biridir.

Elestirel teorinin ilk kusagi, Marx’in modernligi kapitalist endiistrilesmenin sonucu
olarak kavramasina dair ana goriisiiniin etkisinde kalmistir. Marx ve Engels, Komiinist Parti
Manifestosu’nda modernligin ana dayanaklarindan/6gelerinden biri olarak burjuvazi ve
endiistriyel kapitalizmin dogusunu ele almis ve modernlik siirecini, yeni gereksinimler,
olanaklar ve iliskiler yaratmasi baglaminda ilerici, ¢alisan sinifin yabancilagsmasi, orta alt
smifin proleterlesmesi, ekonomik krizler baglaminda yikici olarak gormiislerdir. Elestirel
teorinin, modernlik analizinde faydalandiklar1 bir diger isim de Nietzsche’dir. Modern
diinyanin akildisiligini ilk fark edenlerden olan Nietzsche’ye gore tekei, merkezci, totaliter
olan modernlikle birlikte insanlar 6zgiirligiinii yitirmis ve kole haline getirilmistir (Kizilgelik,
2008, s.260-273).

Elestirel teorisyenlerin modernlik ve modern toplum analizinde kullandiklar
akilcilasma nosyonu, Weber’in goriisiine dayalidir. Weber, modernlige gecisi bir akilcilik
siireci olarak goriir ve akilcilastirmayr degerlere, idelere ve geleneksele bagli bir

diinya/toplum tasarimindan vazge¢me, diinyanin biiyiiden aridirilmas: etkinligi olarak
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nitelemistir (Ozlem, 1990, s.59). Bat1 akilcilasmasi gergevesinde sekillenen diinya, artik
blylisiinii yitirmis bir diinyadir. Frankfurt Okulu’nun o©nemli temsilcilerinden olan
Horkheimer Akil Tutulmasi’nda hayatin timiiniin akilcilagtirilmis, planlanmis oldugunu ve
modern insanin toplumdan kagacak yeri kalmadigini ifade eder (Horkheimer, 1998, s.121).
Ona gore modern insan varligini silirdiirebilmek icin akilcilastirma ve planlamanin

(13

zorunluluklarma uymak ve gerektirdiklerine uyum saglamak zorundadir. ... ata binmekle
otomobil kullanmanin ig¢erdigi 6zgiirliikler oldukg¢a farklidir. Modern toplumlardaki otomobil
sahiplerinin niifusa oraninin eski toplumdaki atli araba sahiplerinden ¢ok daha biiyiik olmasi
bir yana, otomobil daha hizl1 ve daha genis imkanli bir aractir, daha az bakim ister, hatta daha
kullanilabilir. Ne var ki 6zgiirlik artisi, 6zgiirliigiin niteliginde bir degisiklige yol agmustir.
Sanki otomobili kullanan biz degilizdir de uymak zorunda oldugumuz sayisiz yasalar ve
kurallardir. Hiz smir1 vardir, yavas siirme, durma, belirli seritler i¢inde kalma...” gibi
(Horkheimer, 1998, 5.123).

Horkheimer’a gore, modern toplumda bireyin kendi kendini silisi ve yok edisi soz
konusudur ve bu silis, araglara rasyonellik kazandirirken, insan hayatini akildis1 kilmaktadir.
Elestirel teori geleneginde modern toplumu, akilcilasmanin akildisiligiyla iliskilendiren
diisiiniirlerden Marcuse’a gore de modern toplum biitiin olarak akildisidir. Tek Boyutlu Insan
(2010) isimli yapitinda, modern toplumun iretkenliginin, insan gereksinim ve yetilerinin
Ozgiir gelisimini yok ettigini sdyler. Modern toplumlarda bireyler, teknolojiyle baski altina
alinmis, bireysellikleri sindirilmis, birer araca doniistiiriilmiistiir. Gerek iiretim ve gerekse
tiketim siirecinde birey, sistemin kendisini yeniden iiretmesine hizmet edecek sekilde tek
boyutlu hale getirilmistir. Nitekim “Yalnizca {iretim alaninda degil, fakat tiiketim, eglence,
kiiltiir, sanat, egitim ve kisisel iligkiler alaninda da biitiin hayati piyasa yasalarina tabi kilinmig
olan tutsak bireye toplumsal hapisahaneden ¢ikmak olanaksiz goriiniir. Giinlik yasant1 geg
kapitalist diizenin degismez dogasina iliskin yeni-kaderci ideolojiyi pekistirir ve igsellestirir.
Geriye kalan tek sey kagis disiidir. ... tek boyutlu insanin kaderi tiimiiyle Onceden
belirlenmis gibi goriiniir” (Mandel, 2008, s.664).

Frankfurt Okulu’nun elestirel kuraminin merkezinde yer alan kavram kiiltiir endiistrisi
kavramidir. Okulun temsilcilerinden Horkheimer ve Adorno Aydinlanmanin Diyalektigi
1simli eserlerinde bu kavrami kullanmislardir. Yazarlar ve okulun diger iiyeleri kitle kiiltiiri,
popliler kiiltiir gibi kavramlar yerine kiiltiir ve onun ticarilesmesine doniik olarak, kiiltiir
endiistrisi kavramini tercih etmistir. Bu kavram ile kitle iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte kiiltiirtin kendisinin de bir endiistri haline geldigi vurgulanmaktadir. Kiiltiir endiistrisi
tarafindan {iretilen {riinler, ‘asagi’ ve ‘algak’ triinlerdir ve toplumsal kontrol igin birer

ideolojik aractir. Okulun kuramcilarina gore, kapitalist toplumda gergekler kapitalistler
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tarafindan tretilir, kiiltlir endiistrilerinde islenir. Kiiltiir endiistrileri araciligi ile gerceklik, gii¢
ve iktidar miicadeleleri gizlenir ve mevcut sistem mesrulastirilir. Zira insanlar, kiiltiir
endiistrileri tarafindan kolaylikla manipiile edilebilmekte, aliklastirilabilmektedir.

Marksizm iginde kitle iletisimi {izerine yapilan ¢alismalarda kullanilan yaklagimlarda
temel ayrim, ekonomi politik ile kiiltiirel ¢alismalar arasindadir. Kuskusuz bunun nedeni
Celenk’in (2008, s.7) sozleriyle, iletisim calismalar1 alaninin kendine 6zgli muazzam bir
‘ekonomi’ ve bir ‘anlam’ diinyasinda yol aliyor olmasidir. EKonomi politik, feodal bir siyasal
sistemin i¢inde gelisen kapitalist ekonominin yaratmis oldugu toplumsal diizeni ve sorunlari
analiz etmek icin dogmustur. Bu yaklagim, temelde liberal ekonomi politigin elestirisine
dayanmaktadir. Liberal ekonomi politigin kurucu babast Adam Smith’dir. Smith’in yaklagimi,
dogal o6zgiirliik ve kendi ¢ikar1 pesinde kosan burjuva bireyi anlayisina dayanir. Buna gore,
kendi ¢ikar1 pesinde kosan insan, hem kendisine hem de topluma yarar saglar. Yani kigisel
¢ikar ekonomik diizenin temelidir.

Smith kapitalist sisteme iliskin diisiincelerini, ahlaki degerlerle ekonomik davranisi
sistematik bir sekilde birlestirdigi, Ahlaki Duygular Kurami (Theory of Moral Sentiments)
isimli eserinde gelistirmistir. Bu eserde, yardimsever ve zengin bir toplumda kendi ¢ikarlari
pesinde kosan bireylerin temel giidiisliniin toplum tarafindan kabul gérme yani sempati
oldugunu ve insanlarin saygi gorebilmek igin saygin isler yaptigin1 belirtmistir. Yani insan
hem kendi ¢ikar1 pesinde kosar hem de toplum tarafindan da kabul gérmeyi amaglar. Sonugcta
herkesin kendi ¢ikar1 pesinde kogmasi, biitiin toplumun yararina olacaktir.

Smith, temelde kapitalist toplumun nasil zenginlestigi ile ilgilenir. Kisaca Uluslarin
Zenginligi olarak bilinen eserinde zenginligin kaynagmnin emek oldugunu belirtir. Bir
toplumdaki iiretim diizeyi verimli emekgilerin sayisina ve verimlilik diizeyine baghdir.
Verimlilik de uzmanlagmaya ya da isboliimiiniin 6l¢iisiine baglidir (Hunt, 2009, s.92). Ciinkii
isboliimii emegin verimini artirir. Liberal ekonomi politige gore piyasa arz/ talep dengesine
gore isler ve Smith’in deyisiyle bunu ‘gdriinmez el’ saglar. Ureticiler toplumu olusturan
bireylerin talep ettigi mal ve hizmetleri {iretir. Talep fazla ve arz az oldugunda mal ve
hizmetlerin fiyat1 ylikselir. Talebin yiiksek oldugu durumlarda {ireticiler talebi karsilayacak
sekilde mal ve hizmet iiretimini artirdiklarinda piyasa dengeye ulasir. Eger arz ¢ok, talep az
ise fiyatlar diiser ve iireticiler s6z konusu mal ya da hizmetin iiretimini azaltirlar. Sonugta
piyasada denge saglanir.

Yani tipki tabiatta oldugu gibi ekonomide de dogal bir denge vardir. Bu nedenle
sisteme disaridan miidahale edilmesine gerek yoktur. Smith’in liberal ekonomi politik
yaklasimi, ekonomik liberalizmi mesrulagtiran bir yaklasimdir. Ekonomik liberalizm,

ekonomiye disaridan yapilan her tiirliit miidahaleye karsi ¢ikan ‘birakiniz yapsinlar’ anlayigina
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dayanir. Tipki Adam Smith gibi ondan sonra gelen David Ricardo, T. Robert Malthus, J.
Stuart Mill gibi diisiiniirler de ekonomiye disaridan miidahale edilmemesi gerektigini, pazar
mekanizmas1 sayesinde iilkenin her tiirli kaynagindan faydalanilacagini, istihdamin
saglanacagini, isboliimiiniin gelisecegini ve toplumun zenginlesecegini belirtirler. Smith
zenginligin bilimini kurarken, sozii gecen diger klasik ekonomi politik¢iler ise {iretilen
zenginligin toplumda nasil boliisiilecegi iizerinde yogunlasirlar.

Liberal ekonomi politik gelenek, Marx tarafindan elestirilir. Marx, liberal ekonomi
politigi tarihsel ve materyalist olmamakla elestirir ve elestirmek i¢in tarihsel materyalist
yaklagimi kullanir. Tarihsel materyalizme gore, insanlarin kendi varliklarini dretikleri
kosullar, toplumsal faaliyetlerin diger alanlarini bigimlendirir. Yani insanlarin kullandiklar
iiretim araglari, tiretimi Orgiitleme bigimleri ve iiretim iligkileri toplumun gercek temelini
olusturur. Toplumsal, siyasal ve diisiinsel yasam bu temel iizerinde yiikselir. Bir baska
ifadeyle maddi hayatin iiretim tarz1 diger siiregleri sartlandirir (Marx, 1974, s.29). Bu nedenle
Marksist ekonomi politik yaklasim ele aldigi konuyu, olguyu iiretimden baslayarak analiz
eder, bunu yaparken de inceledigi toplumun miilkiyet iliskilerine, materyal ve diisiinsel
kaynaklar1 kimlerin kontrol ettigine, bu iliskilerde sinif egemenliginin bir araci ve burjuva
smifinin iglerini géren bir komite gibi isleyen devletin (Marx ve Engel, 2003, s.24) roliiniin ne
olduguna bakar.

Dolayisiyla elestirel ekonomi politik, liberal ekonomi politigin temel varsayimlarini ve
kabullerini elestirir. Esas itibariyle tarihsel bir bilim olan ekonomi politik (Engels, 1975,
s.236), liberal ekonomi politikteki dogal diizen anlayis1 yerine farkli toplumsal
formasyonlarin tarihsel olarak nasil olustugunu inceler. Olay ve olgular siirecler olarak ele
alir ve inceleme nesnesinin tarihsel gelisimi ile ilgilenir. Liberal ekonomi politik yaklasimdaki
gibi devleti bagimsiz, tim toplumu koruyan bir aygit olarak degil, kapitalist smnifin
egemenligini saglayan bir aygit olarak goriir. Ayrica elestirel ekonomi politige gore toplum
atomize bireylerden olusmaz, toplum smniflardan olusur. Zira Marx’in (2003, s.22 ) sozleriyle;
"simdiye kadarki biitlin toplumlarin tarihi, sinif savagimlari tarihidir”.

Marx’1n ekonomi politige en biiyiik katks: art1 deger kuramidir. Buna gére emek giicii
kendi barindirdig1 degerden daha fazla deger lireten bir giigtiir. Kapitalizmin gelisiminin asil
sirr1 budur. Yani 6denmemis emegin, kapitalistler tarafindan miilk edinilmesi, emegin
somiiriilmesidir. Kapitalizmde pazar i¢in mal {iretimi esastir ve amag kar etmektir. Marx’in da
belirttigi gibi emtialar kullanim degeri ve degisim degeri olmak iizere ikili bir varliga
sahiptirler (Marx, 1997, s.47). Kullanim degeri, emtianin onu kullanana sagladigi yarardir.
Degisim degeri ise, soz konusu emtiay1 elde etmek i¢in harcanan emek miktari ile belirlenir.

Bu {iriinler pazarda satilmak igin iiretilir. Boylelikle siirekli iiretim ve tliketim siireci ile art1
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deger yaratilarak kapitalist tiretim ve tliketim bi¢imi yeniden iiretilir. Bu arada emek giicli de
bir emtiaya doniisiir. Bu baglamda Marx igin, ekonomi politik bilimi, kapitalist toplumda
egemen olan iligkilerin, yani somiirii iliskilerinin incelenmesidir. Dolayisiyla ekonomi politik,
ayni zamanda bir simif bilimidir. Zira insanlarin toplumsal konumlar1 ve bu konumlara tekabiil
eden tarihsel gercekler, insanlarin iiretim araclar1 karsisindaki durumlaria gére degisir. Ozel
miilkiyete dayanan toplumlarda insanlarin iiretim araglar1 karsisindaki konumlarina gore
belirlenen farkli toplumsal siniflar vardir.

Bu temel varsayimlardan hareketle, iletisim ¢aligmalarinda kullanilan Marksist
ekonomi politik yaklasim, iletisimsel olgular1 kapitalist dagitim ve boliisiim iliskilerini temel
alarak inceler. Iletisimsel siirecleri, kurumlar: ve igerikleri analiz etmek igin ilk olarak pazar
iligkilerini ortaya koyar ve kiiltiirel iirlinlerin dagitiminda devetin roliinii, 6zel sirketler ve
bireyler arasindaki iliskileri ele alir. Yani bu analizlerde, Marx’in altyapi/iistyap1
formiilasyonundan hareketle, ekonomik altyapiya ozerklik atfedilir. Koktenci Marksist
gelenekte yer alan ekonomi politik yaklagim, kiiltiir ve ideolojiyi iistyapinin unsurlar1 olarak
degerlendirir ve ekonomik altyapiya gore ikincil olarak gortir.

Ancak Marx’tan sonra Avrupa’da yasayan Marksistler, varolan toplumsal iligkilerin
stirdiiriilmesinde, korunmasinda kiiltiir ve ideolojinin 6nemli bir islevi oldugu fikrinden
hareketle kiiltiir ve ideolojiye gorece Ozerklik atfederek kitle iletisiminin siyasi, kiiltiirel ve
ideolojik analizine yonelirler. Ozellikle Ingiliz Kiiltiirel Incelemeler gelenegi, kiiltiirii ve
ideolojiyi bir toplumun ekonomik sisteminin bir yansimasi olarak goéren Marksist anlayisin
neden oldugu yanilsamay1 gidererek, kiiltiiriin gorece gorgiil ve 6zerk yapisin1 6n plana
cikarir. Hall’un deyisiyle, “Marx’mn hi¢ s6z etmedigi ya da anlamig goriinmedigi kiiltiir,
ideoloji, dil ve simgesel olan gibi bazi meseleler bizim g¢alismamizin” -Kiiltiirel
Incelemelerin- “ayricalikli konulariydr” (Hall, 2008, s.89).

Kiiltirel Calismalarin kurallarini, Raymond Williams’in c¢alismalarinin  6rnek
verilebilecegi “Kiiltiirelcilik” yaklasimi ile “Yapisalcilik” yaklasimi ve bu yaklasimlarin
birlikte ve geliskili kurduklar1 ortak alan belirler. “Kiiltiirelci” yaklagimin tecriibe ile yaratici
tarihsel 6zne (agency) tizerindeki vurgusuna karsin, “yapisalc1” yaklagimin vurgusu hakim ve
belirleyici kosullar iizerinedir. Kiiltiirelcilikte vurgu kiltiriin biitiinligiinde ve merkezi
kavram “kiiltiir”, yapisalcilikta ise vurgu pratiklerin gorece 6zerkliginde ve merkezi kavram
“ideoloji”dir. Hall’a (1980) gore bu iki temel yaklasim arasinda gesitli sentez denemeleri
olmustur ve sentezlerin en basarili 6rnegi Gramsci’nin hegemonya kavrami araciliiyla
gerceklesmistir. Nitekim Hall (2005b), ingiliz Kiiltiirel Calismalari’nin kuramsal temellerini
{ic 6nemli kirilma noktas: etrafinda agiklar. Ilk kirilma noktasi, yapisalcilik ve Marksizm’in

mekanik formlari/bigimleri ki bu kiiltiirelciligin dogusudur (50’lerin sonu ve 60’larin basi),
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daha sonra Fransiz yapisalciligi ve postyapisalciligl (1960’larin bast ve 1970’ler) ardindan da
kiltiirelcilik ve yapisalciligin iyi bir sentezine olanak taniyan ‘hegemonya’ kavrami (70’lerin
ortalari) ve Gramsci’nin ¢alismalaridir. Daha sonralar1 ise Ozellikle postmodern ve

postyapisalci yaklagimlardan yararlaniimastir.

3.1. Ingiliz Kiiltiirel incelemelerinin Kokeni

Ingiliz Kiiltiirel Incelemeler, farkli kuramlardan ve farkli diisiiniirlerden &diing alinan
kavramlarmn kullanildig, farkli ugraklari olan bir gelenektir. Bu nedenle Kiiltiirel incelemeler
gelenegini, herhangi bir disiplin ile tanimlamak ve sinirlamak pek miimkiin degildir. Konular1
ya da olgulart agiklamak igin sosyoloji, antropoloji, psikoloji, dilbilim, elestirel edebiyat,
sanat teorisi, miizik, felsefe ve politika vb. gibi alanlardan ve bu alanlara ait kavram ve
acilimlardan hangisine ihtiyag varsa onu alir, kullanir. Zira bu gelenegin O6nemli
temsilcilerinden olan Stuart Hall Kiiltiirel Calismalart su sekilde agiklar: “Kiiltiirel
Calismalar, iizerine ¢ok sayida tez ve birbirinden farkli tarihgeler ortaya atilmaktadir. O,
aslinda tiim bunlar1 kapsayan bir olusumlar biitiiniidiir. ” (Akt. Storey, 2000, s.8).

1950’lerin sonlarma dogru, Kita Avrupa’s: disinda, Ingiltere’de edebiyat ve kiiltiir
odagindan hareketle baslayan bu gelenek, 06zellikle Hoggart ve Williams’1n kitle iletisiminin
toplumda egemen ideolojilerin {iretimi ve yeniden iiretimi islevini ele alip incelemeleriyle
baslayip gelisti. Kiiltiirel incelemeler basta Arnold (1822-1888), Elliot, Leavis’in tutucu
gelenegine karsitlik ve “isci sinifi kiiltiiriine” yonelme olarak basladi (Erdogan ve Alemdar,
2010, s.355). Kiiltiire iliskin ilk ¢aligmalar ¢ogunlukla segkin kiiltiir tizerinedir. Ancak daha
sonra popiiler kiiltiir, kitle kiiltiirii ya da giindelik yasamin kiiltiirii de ¢alisma konusu olur.
Kiiltiirel Incelemeler geleneginin kurucu metinleri, Richard Hoggart’in The Uses of Literacy
(1957) ve Raymond Williams’in Communications (1968) adli eserleridir. Williams ve
Hoggart’in ¢aligmalarinda -ki Leavis’in mirasindan yararlanilir- kiiltiirel calismalarin kurucu
itkisi, her seyden once Ingiliz is¢i smifinin ve popiiler kiiltiiriiniin, elit ve egemen kiiltiir
karsisinda yeniden deger kazanmasidir (Garnham, 2008, s.116). Bu disiiniirler, is¢i sinifinin
kiiltirinii anlamak igin popiiler kiiltiir iiriinlerinin incelenmesi gerektigini savunurlar.

Hoggart’in en 6nemli 6zelligi kiiltiir ve ideoloji konusunu anlamak i¢in popiiler kiiltiir
tirlinlerinin incelenmesi gelenegine Onciililk etmis olmasidir. Hoggart, yiiksek kiiltlire karsi
popiiler kiiltiiriin yaninda yer almis ve otantik popiiler kiiltiirli, endiistriyel toplumlarin yeni
basat kiiltiirii olarak kabul etmistir. Hogart, The Uses of Literacy (1957) isimli ¢alismasinda
isci smifinin yasam bicimini ve gdreneklerini altiist eden degisimleri betimler. Is¢i smifinin
giindelik yasam pratiklerini ve diinya goriislerini ortaya ¢ikarmak amaciyla dergi, kitap,

gazete gibi kitlesel yayinlarin okuyucular iizerindeki etkisini aragtirir. Hogart’a gore
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geleneksel popiiler kiiltiir dogrudan halkin sosyal kosullarindan dogan, gilindelik yasamin
kiltiiriidiir. Bu kosullarda tiretilir ve tiiketilir. Bu baglamda Hogart, kitle kiiltiirii {irtinlerine
olumsuz yaklasir. Ciinkii kitle kiiltiirii yaniltic1 ve yiizeyseldir. Ozellikle kitlesel yayinlarmn
genel ortalama okuyucu kitlesinin belirli bir seviyede kalmasina hizmet ettigini vurgular.

Williams'm The Long Revolution (1961) ve E.P. Thompson'un The Making of the
English Working Class (1964) isimli yapitlar1 da kiiltiirel incelemelerin yoniinii belirleyen ilk
yapitlardandir. E. P. Thompson ise insan deneyinin tarihsel bakimdan 6zgiil ve simif kiiltiiriine
bagli farkli biling bicimleri ve materyal kosullar arasindaki bagdan nasil ortaya ciktigini
gosterdi.  Williams ise toplumsal pratige onem verdi ve kiiltlirii "yasam bigiminin timi"
olarak tanimladi. Ingiliz Marksizmi iginde halihazirdaki en zengin kiiltiirel elestiri kaynag
Williams’in ¢alismalaridir. Williams kiiltiirel maddecilik olarak nitelendirdigi bir yaklagimla,
kiiltiirin edebiyat, dil, iletisim, ideoloji gibi ¢esitli alanlarini incelemis ve bunlarin kurumlar,
is boliimii, tiretim bigimi, siniflar ve demokrasiyle iliskisini temellendiren kapsamli bir kiiltiir
kuramina yonelmistir. Nitekim giiniimiizdeki ¢aligmalari etkiledigi ol¢lide kiiltiiriin iki temel
taniminin kokleri, R. Williams’n ilk dnemli yapit1 olan Kiiltiir ve Toplum isimli kitabinda
aranmalidir. Bu yapitta tarihsel bir izlekle Burke’ten Orwell’e uzanan yazarlar araciligiyla
‘kiiltlir’ terimi tartismaya agilir. Bu tartismada Williams, terimin hem ickin hem de elestirel
kullanimlarin1 korudugunu kanitlamay1 calisir (Stevenson, 2008, s.29). Bu amagla kiiltiiriin
sanatsal ve antropolojik denilebilecek iki tanimin1 birlestirir.

Klasik ve muhafazakar olan birinci tanima gore kiiltiir, estetik miikemmellik
Olctistdiir. Ki bu, M. Arnold’a gore, “diinyada diisiiniilen ve sOylenenlerin en iyisini” temsil
eder. Bu tanim, alcak kiiltiir- yiiksek kiiltiir tartismasinda da belirleyici olan ve kiiltiirii
fikirlerle esleyen segkinci kiiltiir tanimidir. Antropolojiye kaynaklik eden ikinci kiiltiir
taniminin kokleri ise Herder’e uzanmaktadir. Betimleyici ve etnografik olan bu tanima gore
kiiltiir, bir yasam tarzidir. Williams bu iki kiiltlir tanimin1 doniistiirerek bir arada kullanir.
Birinci tanimdaki fikirler gelenegini alir ama onu demokratiklestirir. Clinkii Williams’a gore,
medeniyetin en yiiksek degerlerinin denek tasi olarak goriilen sanat bile, genel toplumsal
siiregler icinde yalnizca Ozel bir bigimdir. Bu nedenle kiiltiir seckin degil, siradandir.
Williams’mn kiiltiire yaklagiminin bir diger bileseni ise, ikinci kiiltlir tanimindaki ‘biitiin bir
hayat tarzi’ nitelemesine uygun olarak toplumsal pratiklerdir. Boylelikle birinci vurguda
kiiltiirtin idealist, seckinci yaklasimini karsisina alir, ikinci vurguda ise altyapi-listyapi
ayriminda kiiltiirii salt iistyapisal bir olgu olarak géren Marksizmin kaba yorumlarina karsi
cikar. Bu ayrimin iistesinden gelmek icin, biitiin toplumsal pratikleri tek bir ‘praxis’in yani
genel insani faaliyet ve enerjinin ¢esitli bi¢imleri olarak goriir. Belirli bir toplumda belirli bir

zamanda tiim pratikleri baglayan belirli 6rgilitlenme bigimleri ve altta yatan Griintiiler vardir.
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Fakat biitlin bir yagsam tarz1 olarak tanimlanan kiiltiirel alan tiirdes degildir, karsit ve miicadele
icinde olan farkli kiiltiirler vardir (Hall, 1980, s.57-72).

Boylelikle Williams belirlenme ve hakimiyet kavramlarim1 perspektifine yerlestirir.
Nitekim Williams, “her donemde orgiitlenmis, yasanan, hakim ve etkili” merkezi pratikler,
anlamlar ve degerler sistemi oldugunu sdyler. Ancak bu hakim anlamlar ve degerler sistemine
dahil olmayan anlam ve deger sistemlerinden de s6z eder. Hakim Kkiiltiirel sistem, duragan
degildir. Siirekli olarak °‘i¢ine alma, dahil etme siireci igerisindedir. Toplumsal kurumlar
araciligiyla farkli siniflarin yasam kosullarina igkin olan bazi anlam ve degerler vurgu igin
secilir ve merkezi konuma yerlestirilir. Bunun diginda kalanlar ise hakim kiiltiir i¢cindeki
Ogeleri pekistirecek ya da en azindan karsit olmayacak ve tehlikeye diisiirmeyecek bigimlere
sokulur. Bu nedenle hakim sistem kendisine karsit pratikleri, anlam ve degerleri igine
alabilmek i¢in siirekli olarak kendini yeniden tiretmek zorundadir (Hall, 20053, s.212).

Williams’in bu hakim kdltiir taniminin kaynagi Gramsci’'nin hegemonya kavramidir.
Marksizmle yakin iliskisine ragmen Williams, altyap: iistyapr metaforuna siipheyle yaklagir
ve indirgemeci olmayan bir Marksizm arayis1 Williams’1 Gramsci’ye yoneltir (Stevenson,
2008, s.36). italyan Marksist diisiiniirlerden Gramsci, elit bir aziligmn toplumun geri kalanina
nasil hilkmettigi ve sayisal cogunlugun hiikkmedilmeyi nasil kabul ettigi sorusunun cevabini
arar ve sorunun cevabini hegemonya kavraminda bulur. Yani hegemonya, kapitalist Bati
toplumlarinda hakimiyetin nasil devam ettirildigine, otoritenin nasil saglandigina dair
gelistirilen bir kavramdir. Bu otoritenin kaynagi, bagimli siniflarin rizasidir. Gramsci’ye gore
riza, hakim smifin kendi diinya goriisiiniin ve diisiinme bigiminin toplumun geri kalan
cogunluguna kabul ettirilmesidir. Rizanin iiretilmesinin kaynagi ise okul, din, aile, medya gibi
kurumlardir. Bu kurumlar hegemonyanin basarildigi esas alanlardir ve bu alanlarda
hegemonya, ideoloji araciligiyla igler. Boylelikle tabi siniflar, egemen sinifin bakis agisiyla ve
ideolojisiyle diinyay1 goriir, degerlendirir. Williams’in hegemonya ile ne kastettigi en agik
bi¢imde Marksizm ve Edebiyat (1990) isimli eserde ortaya konulur. Williams, Gramsci’ye
bagl kalarak hegemonyay1r daima degisen kesintisiz bir siire¢ olarak tanimlar. Yani
hegemonya statik bir durum degildir, aktif bir bigimde siirekli yeniden kazanilmasi ve
korunmasi gereken bir seydir. Nitekim Williams da hegemonyanin siireksizliginden hareketle
kiiltiirlin cok boyutluluguna ve kiiltiir i¢indeki sistem i¢ci muhalefet olanaklarina vurgu yapar.

Kiiltiirii  agiklarken hegemonya kavramindan beslenen Williams, séz konusu
yaklasimina paralel olarak, kitle kiiltiirii ve onunla yapisik kullanilagelen kitle toplumu
kavramlarima her zaman mesafeli yaklagmis, hatta kars1 ¢ikmistir. Clinki kitle kiiltiirti, Batili
kapitalist toplumlarin 19. yiizyilin sonundan itibaren atomize bireylerden olusan tiirdes bir

toplum haline geldigi fikrine dayanan, farkli sinif ve gruplarin varligini yok sayan bir kurama
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yaslanmaktadir (Ozbek, 2000, s.89). Halbuki Williams ve onun kiiltiire iliskin calismalarim
temel alan Kiiltiirel Incelemeler gelenegi, modern toplumlarda tek bir kiiltiir oldugu fikrine
kars1 ¢ikar; bir yasam tarzi olarak hakim kiiltir bulunmakla birlikte her toplumda farkli
kiiltiirler ve farkli yasam tarzlari da vardar.

Williams’a gore kitle kiiltiirii belirli gruplar tarafindan halk i¢in gelistirilmistir. Buna
karsilik popiiler kiiltiiriin ise halk tarafindan yaratildigini savunur. Williams’a gore sanayi
evrimi oncesinde popiiler , “cok sayida insana seslenen” gibi basit bir anlamda kullaniliyordu.
19 yiizyila gelindiginde “cok sayida insan tarafindan begenilen” anlamina gelmeye basladi.
Ama popiiler kiiltiiriin bundan baska iki anlami daha bulunmaktadir. Birincisi, bir iktidara
muhalefet olan halk kitlesi anlaminda kullanilir. Ikinsisi ise eski hayat tarzi iginde higbir
zaman kiiltiir olarak taninmayan biitiin bir yelpazeyi kapsar, ki Williams bu alanin ciddi
bicimde hafifsendigini diisliniir. Oysa Williams’a gore popiiler, halkin giindelik
aliskanliklarin1 ve onceliklerini yansitir (Arik, 2011, s.132). Williams, The Long Revolution
isimli eserinde onceki dayanaklarinin bazilarini korumakla birlikte, kiiltiirel doniigiimlere
iliskin daha kurumsal temelli bir yaklagim gelistirir. Eserinde ‘biitiin bir yasam bi¢imi’ olarak
kiiltiirti ele alir ve is¢i stnifinin kiiltiirtinii anlamak igin popiiler kitle kiiltiir tirtinlerini inceler.

Williams’in kiiltiir yaklasimi, Kiiltiirel Incelemelerin en énemli dayanaklarindan biri
olmus ve kiiltiir arastirmalarini iki diistinsel ¢ikmazdan kurtarmistir. Bunlardan ilki, ayr1 ve
egitimle baglantil1 bir alan seklindeki kiiltlir nosyonudur. Buna gore kiiltiir, toplumun iistiinde
ve Otesindedir. Yiiksek sanatin kiiltiiriidiir. Buna karsilik Williams ve onun diisiinsel
ikliminden beslenen Kiiltiirel incelemelere gore ise kiiltiir, giindelik yasama ve o yasamin
pratiklerine kazinmustir. ikinci ¢ikmaz ise, Ortodoks Marksist anlayisin, kiiltiir ve ideolojiyi
ekonominin belirlenenleri olarak kavramlastirmasidir. Kiiltiirel Incelemeler, kiiltiiriin
ekonomik yasamla baginin oldugunu kabul etmekle birlikte, kendi dinamigi olan kiiltiirel
yasamin karmasiklarim1 agiklayamayacak kadar kati bir belirlenim olarak niteler. Kiiltiirel
Incelemelerin bu kat1 belirlenimcilikten kurtulmasma Althusser ve Gramsci’deki ideoloji
kavramsallastirmalar1 dayanak saglamigtir (Mutlu, 1994, s.234).

Ozetle Hoggart, Williams ve Thompson’m olusturdugu Birmingham Okulu’nun ilk
calismalari, Marksizm, ekonomi politik, Frankfurt Okulu, Gramsci ve yapisalciligin
karisimidir. Bu aydinlar, is¢i sinifini, is¢i sinifinin kiiltiirtinii ve miicadelesini anlamak igin
yola ¢iktilar. Onlar icin endiistriyel is¢i sinifi ilerici sosyal degisimin giiciiydii; isc¢i sinifi
kapitalist sistemdeki esitsizliklerle miicadele i¢in orgiitlenebilir ve harekete gegebilirdi. Bu
aydinlar kiiltiirel incelemeleri ilerici sosyal degisim araci olarak goriiyorlardi (Erdogan ve
Alemdar, 2010, s.356).
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3.2. Yapisalc Dilbilimden Postyapisalcl Dilbilime

Ingiliz Kiiltiirel Incelemeler geleneginin kuramsal yaklasiminda yapisalciligin énemli
bir etkisi vardir. Zira Kiiltiirel Incelemelerde ideolojiye verilen &nem, Bati Avrupa
Marksizminden ve dolayisiyla yapisalciliktan kaynaklanir. Larrain’in (1994) ifadesiyle
yapisalciligin kiiltiirel ¢alismalar iizerindeki en 6nemli etkisi, kiiltiirel ve toplumsal yasami
anlamada ve anlamlandirmada dilin énemini vurgulamasidir. Nitekim Kiiltiirel Incelemeler
medya baglaminda, dilin, kiiltiiriin ve ideolojinin incelenmesinde yapisal dilbilim ve
gostergebilimden yararlanmustir. Ozellikle F. Saussure, R. Barthes ve Levi-Starauss’un
yapisal dilbilim yaklasimi medya igeriklerini okuma ve anlamlandirma siirecinde dayanak
saglamistir. Aslinda yapisalcilik farkli ve birbirine karsit yonelimleri igerir. Bunlarin 6nde
gelenleri arasinda Jakobson ve Ferdinand de Saussure’un yapisal dilbilim yaklagimlari,
Tichener’in yapisal psikolojisi, Claude Lévi-Strauss’un yapisal antropolojisi, Roland
Barthes'in yapisalc1 edebiyat elestirisi ve Louis Althusser’in Marksist yapisalciligi vardir.
Ancak biitiin bu yaklagimlarin ortak noktasi, sosyal yasamin belirli bir sekilde olugmasini
saglayan belirli yapilarin var oldugudur. Yapisalcilikta egemen olan goriinen olay ya da
olgular1 tanimlayabilmek, agiklayabilmek icin onlarin altinda yatan yapilara bakilmasi ve bu
yapilarin agiga ¢ikarilmasi gerektigidir.

Yapisalct diisiince, toplumsal siire¢ analizini toplum ve dil arasindaki benzerligin
yapisalct dilbilimince kabul edilen sekline dayanir (Coward ve Ellis, 1985, s.27).Yapisalci
yaklasim Ozellikle dil ve kiiltiir {izerine yogunlasir. Yapisalct kiiltiir ve dil incelemelerinin
kokeni ise 1928 Vladimir Propp’un Masal’in Bi¢imbilimi(1990) isimli ¢alismasina
dayandirilir. S6z konusu c¢alismasinda Propp, ¢ok renkli, olaganiistii ¢esitliligi ve goriintirdeki
bu cesitlilik altinda yatan tek bigimlilik 6zelligini ortaya ¢ikarmak i¢in masallar1 ve popiiler
halk hikayelerini yapisal bir sekilde inceler. Bunun sonucunda hikayelerin ve masallarin ¢ok
farkli kahramanlar1 ve konulari olmasina ragmen yapisal olarak birbirlerine benzediklerini
ortaya koyar. Masallarin birbirlerinden farkli olsa da ortak bir yapiya sahip olduklarini, farkli
masallardaki ortak ozellikleri siralayarak ‘islevsel birimleri’ ortaya ¢ikarir. Yani masallarin
yapisini diizenleyen degigsmez yasalar1 ortaya koyar, goriiniisteki farkliligin altinda yatan
yapiy1 kesfeder.

Yapisalc1 yaklasim, dilbilimsel ¢alismalardan etkilenerek gelismistir ve dilbilim
alaninda yapisalci yaklagimin temellerini Ferdinand de Saussure atmistir. Ders notlar
ogrencileri tarafindan, Genel Dilbilim Dersleri isimli kitabta yaymlanan Saussure’iin ¢abasi
dilin tarihsel gelisimini incelemek degil ickin gercegini kavramaya ve dilin tutarli bir tanimina
ulagsmaya calismasidir (Yiicel, 2005, s.28). Coward ve Ellis’in (1985, s.27) sozleriyle:

“Saussuer’lin ilk adimi1 bir dili meydana getiren karmakarisik konugma edimleri yiginina bir
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diizen getirmekti”. Saussure’e gore bir dil yetisi (langage), bir toplumsal dil (langue) ve bir de
s0z (parole) vardir. Saussure dil yetisi olan langage ya da s6zden daha ¢ok dilin toplumsal bir
tirtin oldugu meselesi ile ilgilenir. Yani dilin 6zdegi degil kurdugu iliskiler onemlidir.

Saussure’iin dil ve konusma/sdéz arasinda ayrimi Onemlidir. S0z, insanlarin
bahsettikleridir yani bireyseldir. Dil, konusmanin dayandigi, anlamin olustugu biitiin bir isaret
sistemini ifade eder. Dilin varligi, topluluk tiyeleri arasinda yapilmis bir tiir sézlesmeye, yani
ortak bir kiiltiire dayanir ve bu baglamda toplumsaldir. Saussure gore dil, kavramlar ve
diisiincelerle bunlar ifade etmeye yarayan seslerden olusur ve diisiincelerin aktarilmasini
saglayan bir gostergeler sistemidir. Dili gostergeler dizgesi olarak goren Saussure, ortak
kiiltiir kavramindan yola ¢ikarak gosterge kavramini agiklar. Saussure gore gosterge, gosteren
ve gosterilenin birlesimidir ki gosteren ve gosterilenin birligi kiiltiirden etkilenir (Gottdiener,
2005, s.16).

Gosteren, iletinin alic1 tarafindan duyulmasimi saglayan isitim imgesi, gosterilen ise
alicinin zihninde olusan kavram, anlamdir. Gosterge biitiinii belirtmek i¢in kullanilir, kavram
yerine gosterilen, igitim imgesi yerine gosteren kullanilir. Saussure, bu sekilde tanimladig dil
gostergesinin nedensizligine vurgu yapar. Cilinkii O, gostergeyi kiiltiirel siireclerle tanimlar.
Gosterenle gosterilen arasindaki bag, birlik toplumsal uzlasiya dayalidir. Bir nesneyi ya da bir
seyi isaret etmek icin farkli toplumlarda farkli kelimeler kullanilmaktadir (Saussure, s.106-
110). Yani diislinceyi tasiyan isaretler keyfidir. Dil isaretler sistemidir ve dili anlamak igin
sistemin yapisina bakmak gerekir. Saussure gore, dilsel gosterge degerini ayn1 dizge i¢indeki
diger 6gelerle kurdugu iliskiye gore kazanmaktadir. Yani bir gostergenin degeri, ancak belli
bir dizgeye gore var olabilir. Dili artzamanli ve es zamanli analiz etmek gerekir. Eszamanli
coziimleme dildeki karsitliklar1 ortaya cikarirken, artzamanl ¢oziimleme ise anlatinin o
sekilde olugsmasini saglayan dizimsel yapiy1 aciga ¢ikarir.

Saussure ile birlikte dilin yapisinin irdelenmesi, kiiltiirii ve sosyal yapiy1r anlamada
Oonemli bir unsur haline geldi. Saussure'den etkilenerek Levi-Strauss yapisalci yaklagimi
“degismez olanin, ya da yiizeysel farkliliklar arasindaki degismez Ogelerin arastirilmast”
(Levi-Strauss, 1986, s.21) olarak tanimladi ve yapisalci ¢dziimlemeyi antropoloji alanina
uyarladi. Levi-Strauss ¢alismalarinda dilin her seyden Once kiiltiirin bir pargasi oldugunun,
ozellikle de topluluk kiiltiirlinii 6ziimsemenin bir aract oldugunun altim1 ¢izer. Yapisalci
dilbilimi kiiltiire uygulayarak, kiiltiirel sistemin yapisini ortaya ¢ikarmaya galisir. Nasil ki
dilin altinda yatan bir yap1 varsa ve bu analiz edilerek agiga ¢ikariliyorsa kiiltiiriin arkasindaki
yap1 da agi8a cikarilabilir.

Antropolog olarak Levi-Strauss Bat1 burjuva tarzlarinin amansiz yayilisina karsin

varolusunu siirdiiren ¢ok ¢esitli toplumsal orgiitlenme bigimlerini inceler. Bu toplumlari kendi
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iligkileri gercevesinde ele alir ve bu toplumlarin insanlarinin birbirleriyle ve diinyayla olan
iliskilerini kavrama ve oOrgiitleme mantiklarin1 agiklamaya calisir. Levi-Strauss cesitli
kiltiirlerin farkli iliskiler yiginini ele alirken 6znel bir degerlendirme yapmaz, temel iliskileri
bulmaya yonelir ve ¢ok sayida degisik bigcimlere yol acan temel ‘akrabalik birimini’¢ikartir
(Coward ve Ellis, 1985, s.33). ilkel toplumlarda yer alan totem, mit, akrabalik baglarini
inceleyerek simgesel diizen ¢oziimlemeleri yapar.

Levi-Strauss, Saussure’iin ‘dil’ ve ‘soz’ ayrimimi ‘kod’ ve ‘bildiri” ayrimu olarak kurar.
Mitlerin temelindeki karsiliklar dizgesini farkli birer kod olarak orgiitlemek ister. Levi-Strauss
her koddaki 6gelerin birbirleriyle iliskilerinin, 6teki kodlardakine karsilik geldigini gosterir
(Levi-Strauss, 1986, s.36-41). Levi-Strauss mitlerin nasil tek baslarina anlasilamayacaklarini,
fakat dil gibi farkliliklar ve karsitliklar biitiinii olarak anlisalacaklarimi gosterir (Coward ve
Ellis, 1985, s.37). Mitler araciligiyla toplumun kiiltiirel degerleri {izerinden gegmisten
giiniimiize kadar olusan dontisimleri, benzerlikleri ve farkliliklar1 ortaya koyarak toplumun
zihinsel birlikteliklerini, yap1 taslarini belirler.

Saussure’iin agtigi yolda Levi-Strauss gibi Roland Barthes da yapisalct yaklagimi
kiiltiir alanina uyguladi. Strauss, Amerikan yerlilerinin mitlerinin arkaik kokenleri lizerine
calisirken Barthes ise modern zaman mitleri {izerine ¢alisti. Burjuvazinin iktidarini tesis etme
bi¢imlerinin analizini igeren, Tirk¢e’ye Cagdas Soylenler (2011) olarak gevrilen Mythologies
isimli kitabinda Barthes, yapisalct bir yaklagimla burjuva ideolojisini yarattigindan hareketle
mitlere yonelik bir elestiri gelistirdi. Kitapta yeme, giyinme, tatile gitme gibi ayinlerin, isaret
sistemlerinin bir anlamlandirma sistemi olan mitler tarafindan yonlendirildigini ifade eder.
Barthes, dil, sdylem, konusma edimi ve sézsel, gorsel pek cok anlam birimlerini de bu ‘mit’
tanimlamasi i¢inden degerlendirir. Barthes bu mitleri, egemen sinifin ¢ikarlari dogrultusunda
islev goren, onlart dogallagtiran ve diinyanin o anki durumunu ebedilestiren temsil etme
bi¢imleri olarak tanimlar. Zira Barthes’in mit analizi, kapitalist ¢ikarlar1 destekleyen diisiinme
bi¢imlerinin nasil mitler haline doniiserek dogallastigini ve nasil egemen fikirler olarak
goriildiigiinii agiklamaktadir. Inal’in (2003, s.15) da 6zetledigi gibi Barhes’in yaptigi, mitleri
tarih Otesi gercekler olarak kavramanin yerine onlari {tretildikleri tarihsel baglamla
iligkilendirmek, siyasetten arinmig gibi goriinenin siyasal oldugunu gozler oniine sermektir.

Yapisalci bir Kkiiltiir anlayisina sahip olan Barthes, Saussure’lin caligmalarina
dayanarak kiiltiiriin semiyotik analizini yapar. Sadece soz ve yazi diline iliskin gostergeler
degil goriintiiler, miizik, jestler vb. onun ¢dziimlemelerinde 6nemli bir yer tutar. Barthes,
Saussure'un habercisi oldugu gostergebilimin bir uygulayicisidir (inal, 2003, s.17). Pek ¢ok
eserinde dil dis1 gostergeler sisteminden ancak dil araciligi ile s6z edilebilecegini vurgular.

Barthes’in gostergebilime yaklagimi, Saussure’iin Onerisini tersyliz eder. Saussure, dilbilimi
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gostergebilimin bir alt boliimii olarak alirken, Barthes gostergebilimi dilbilimin bir alt bolimii
olarak goriir. Ciinkii Barthes, moda, mutfak, goriintii, yazin gibi gosterge dizgelerinin dil
araciligiyla bir ger¢eklik kazandigina inanir (Rifat, 2005, s.184).

Barthes, yapisal dilbilimden hareketle, Gdostergebilimin Ilkeleri (1997) isimli eserinde
gostegebilimin temel ilkelerini ortaya koymustur. Bunlar: Dil ve sdz; gosteren ve gosterilen;
dizim ve dizge; diiz anlam ve yan anlamdir. Barthes, Saussure’lin dil/s6z ayirimindan yola
cikarak ‘s6z’lin ¢oziimlemesini dilin ¢oziimlemesinin Oniine gegirir, dilin evrimini saglayan
sOzdiir. Anlamlandirmay1 anlayabilmek i¢in bireyin dilsel kodlarinin birlesimlerini ve bunlari
disa vurmasini saglayan diizenekleri ¢oziimlemek gerekir. Barthes, c¢oziimlemelerinde
anlamlama edimini ele alirken gosterge kavramini da yeniden tanimlar. Anlamlama, gdsteren
ile gosterileni birlestiren ve liriinii gosterge olan edimdir. Saussure’iin kendi i¢inde kapali ve
degerini dizimsel degerinden alan gdsterge kavrami yerine Barthes, toplumsal baglami i¢inde
anlamlandirma degerini kuran gosterge kavramina gegis yapar. Boylelikle Saussure’lin
‘dizimsel diizlem’ kavraminin yaninda Barthes, ‘¢agrisimsal diizlem’ kavramini gelistirir.
Yani anlamin kurulusunda ayni1 anda birarada bulunmayan 6geler birbirine baglanir. Barthes
bu cagrisimsal 6gelere ‘dizgisel olgular’ adinmi verir ve gostergeleri dizgeler olarak ¢oziimler.
Hjelmslev’in diiz anlamli yan anlamli diller ve iist diller ayriminda bazi degisiklikler yapar ve
dil i¢inde gostergeler araciligiyla kurulan anlamin diiz anlam ve yan anlam olmak tizere iki
dizgeden olustugunu ortaya koyar. Diiz anlam ve yananlamdan hareketle somut kiiltiirel
metinler iizerinde ¢oziimlemeler yapar. Yananlami diizanlama dayandiran Barthes, diizanlam1
verili kabul eder ve ideolojiyi agiklamak i¢in de yananlam {izerinde durur. Yan anlamin 6nemi
toplumsal gostergebilimin temelini olusturmaktadir. Barthes da dil ile ideoloji iliskisini
simgesel olanin alaninda tanimlar ve gostergelerden olusan dizgelerin anlamlandirmay1 nasil
olusturdugu ¢oziimlenerek toplumsal olanin anlasilabilecegini soyler.

Barthes’in gostergelerin diiz anlammin yaninda yan anlamlarimin da oldugu,
gostergeler araciligiyla kurulan anlamin o anda orada bulunan 6gelerle ilgili olacagi kadar o
anda orada olmayan ama anlamlandirma edimini etkileyen dilsel ve gostergesel 6gelerle de
ilgili olugu yoniindeki saptamasi ile birlikte, dilin anlami kuran yapilari degil, sdylemin
anlami siirekli degisken kilan yorum olanaklari iizerine tartismalar yogunlasacaktir. S6ziin
dizimsel boyutu giderek tiimce, sézcelem ve sdylem c¢oziimlemelerinin, ¢agrisimsal boyutu
ise soylem ¢oziimleme gelenegi igcinde Foucault’nun ‘sdylemin soykiitiigii’, Derrida’da
‘yapibozum’ ve postyapisalct gelenekte ‘yorumsama’ yontemlerinin gelisimine zemin
hazirlayacaktir (Usiir, 1997, 5.82).

Saussure’den sonra gelisen dil tartismalarmin odagi, dili kullanan bireyden hareketle

‘0zne’ sorunu olur. Materyalist bir dil kurami arayisindan hareketle gelisen, gerek Marksist
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bakista gerekse yapisalci ve postyapisalci dilbilimde 6zne sorunu, farkli kuramsal tartigmalari
da beraberinde getirir. Elestirel paradigmanm, ozellikle Ingiliz Kiiltiirel Incelemelerinin,
konuya iliskin onemli katkilar1 olur. Gegmisteki gondergesel ve aragsalci dil anlayisindan
farkli olarak insaci bir dil anlayisi gelisir. Bu anlayista, dilin ¢ok anlamlilig1, ¢cok vurgululugu
ve bir miicadele alani iginde var oldugu iizerine yogunlagilir. Hall, gondergesel dil anlayisi,
ingac1 dil anlayis1 arasindaki farki su sekilde ifade eder:
“Gondergesel dil yaklasiminda, dilin, ‘gercekligin kendisi’nin sundugu hakikat karsisinda
saydam oldugu disiiniiliiyordu -dil yalnizca bu gerceklikten dogan anlami alilmayiciya
aktartyordu. Gergek diinya, kendisi hakkindaki herhangi bir ifadenin dogrulugunun hem
kokeni hem de garantisiydi. Ama uzlasimsalci ya da kurucu (constructivist) dil teorisinde,
gerceklik, seylerin anlamlandirilma tarzinin sonucu ya da etkisi olarak kavranmaya baslandi.
Bir ifadenin basit bir ampirik ifade olarak kabul edilmesinin ya da ‘okunmasi’nin altinda yatan
neden, o ifadenin alilmayan kisilerde bir tiir ‘tanima etkisi’ (recognition effect) yaratmasiydi....
Ama bu tanima etkisi sozciiklerin berisindeki gergekligin taninmasi degil, sdylemin
orgiitlenme tarzinin ve aslinda ifadenin bagimli oldugu temel Onciillerin asikarliginin,

sorgulanmaksizin kabul edilisinin bir tiir onaylanmasidir” (Hall, 2005b, 5.99).

Bu yeni bakig i¢inde iki onemli Marksist dilbilimci, Mikhail Bakhtin ve V.N.
Volosinov kurduklar1 ‘Bakhtin ve Cevresi Diisiince Okulu’, dil ve ideoloji arasindaki iligki
lizerine yaptiklar1 calismalarla, Marksist dil felsefesinin gelismesindeki en 6nemli kurum olur.
Ozellikle Saussure’iin dil ve sdéz ayrimma karsi ¢ikan Bakhtin ve Volosinov, bu tiir kesin
ayirimlardan kagmarak yapisalct dilbilimin temel kabullerini elestirirler. Volosinov ve
Bakhtin’in dil ve ideolojiye iligkin tartigmalar odaginda araladiklari kapi, medya metinleri ve
bu metinlerin okunma siireglerine iliskin tartismalar1 etkiler. Gosterge/isaretin  ¢ok
vurgululugu, ¢ok anlamliligi, metinlerarasilik gibi gelistirilen kavramlar, medya analizleri ve
alimlama galigmalari i¢in 6nemli ufuklar agar.

Bu anlamda Volosinov’un Marksizm ve Dil Felsefesi eseri 6nemli bir yere sahiptir.
Zira ilk gostergebilimsel ideoloji kurami bu yapitla Volosinov tarafindan gelistirilmistir. Bu
eser, tasidig1 basliga ragmen, temelde gostergeyle ve gosterge sistemlerini yoneten yasalarla
ilgilidir. Zira Volosinov bu eserinde, insan dilini, ¢esitli goterge sistemleri arasinda en temel
ve en karakteristik insani boyut olarak goriir. S6z edimini ve onun toplumdaki sistematik
kullantmin1 yoneten kurallar1 insan davranisinin temel ozelligi olarak gorlir ve bunun
Marksist ¢erceve i¢inde temel bir rol oynadigini diisliniir. Bu nedenle Volosinov, bir dilsel
etkilesim olarak s6z ediminin analiz edilmesinin yalnizca insan psisesinin derinliklerini
aydinlatmakla kalmayip, Marksizm igerisinde ‘sosyal psikoloji’ olarak bilinen ve

Marksistlerin biiyiik bir kisminin maddi temel ile insanin zihinsel yaraticilifi arasindaki
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baglant1 olarak gordiikleri karmasik fenomeni de aydinlatacagini sdyler (Volosinov, 2001,
s.23). Yani Marksist bir ideoloji teorisinin temelleri, dil felesfesinin sorunlariyla yakindan
ilgilidir.

Volosinov sdyle der: “Ideolojik her sey gonderene sahiptir: Kendi disindaki bir seyleri
temsil, tarif ya da ikame eder. Baska bir anlatimla, bir gostergedir. Gosterge olmaksizin
ideoloji de yoktur” (Volosinov, 2001, s.48). Buradan hareketle Volosinov, dil ve ideoloji
arasindaki iligkiyi irdeler ve bunu yaparken “etkilesim” kavramini kullanir. Anlama, bir
gostergeye yine bir gostergeyle verilen yanittir ve bir gostergeden diger gostergeye ve oradan
da baska bir gostergeye dogru kesintisiz bir sekilde hareket eden bu zincir ideolojiktir. Bu
ideolojik zincir, bireysel bilingten bireysel bilince uzanir ve onlar1 birbirine baglar. Sonugta
gostergeler ancak bir bireysel bilingle obiirli arasindaki etkilesimle ortaya cikar (Volosinov,
2001, 5.50-51). Ozetle “etkilesim”in oldugu yerde gostergenin olabilecegini ve ideolojinin de
gostergelerden bagimsiz diisiiniilemeyecek bir kavram oldugunu sdyler.

“Gostergede yansitilan varlik yalnizca yansitilmakla kalmaz, ayni zamanda saptirilir.

Varolusun ideolojik gostergede bu sekilde saptirilmasi nasil belirlenir. Farkli yonelimleri olan

toplumsal ¢ikarlarin bir ve ayn1 gosterge cemaati igerisinde kesismesi tarafindan, yani sinif

miizadelesi tarafindan belirlenir. Toplumsal sinif, gdsterge cemaatiyle, yani ideolojik iletisim
icin aym1 gostergeler kiimesini kullananlarin toplami olan cemaatle ¢akismaz. Nitekim
birbirinden farkli siniflar bir ve ayn1 dili kullanir. Bunun sonucu olarak, farkli yonelimleri olan

vurgular her ideolojik gostergede kesisir. Gosterge sinif miicadelesinin bir alani haline gelir

(Volosinov, 2001, 5.66-67).

Volosinov’un dil, gdsterge ve ideolojiye iliskin bu goriisiinii, Eagleton /deoloji isimli
calismasinda soyle degerlendirir: “Dil ve ideoloji Volosinov’a gore bir anlamda 6zdes olsa
bile bir diger anlamda 6zdes olamaz; ¢linkii ¢atisan ideolojik konumlar kendilerini ayn1 ulusal
dil icerisinde dile getirebilir ve ayni dilsel cemaat i¢inde kesigebilir. Bu da gosterge ‘simif
miicadelesinin bir arenasi’ haline gelir, demektir... Volosinov’un ¢alismalar1 bdylece bizlere
yeni bir ideoloji tanim1 kazandirmig olur: Karsit toplumsal ¢ikarlarin gosterge diizeyindeki
miicadelesi” (Eagleton, 2011, s.256). Yani farkli siniflarin ayni dili kullanmasi, Volosinov'a
gore dili, bir sinif miicadelesi alan1 haline getirir ve gosterge de bir sinif miicadelesi alanina
doniistir.

Volosinov, toplumsal iktidarin dilin kendisi i¢indeki roliinii dikkate alan ve
giiniimiizde ‘s0ylem analizi’ olarak isimlendirilen analiz tarzinin babasidir. Volosinov’un
kuramlari, Althusserci Fransiz dilbilimci Michel Pecheux tarafindan daha da ileri gotiiriiliir.

Pecheux, soylemsel siire¢ ve sOylemsel formasyon kavramlari ile, Saussure’iin dil ve soz
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ayrimin dtesine gegmeye calisir. Soylemsel formasyon, toplumsal yasam igindeki belirli bir
konumdan soyelenebilecek ve sdylenmesi zorunlu kurallar kiimesi yani anlam matrisidir.
Dilsel 6geler arasindaki bu birbirinin yerine ge¢me, es anlamlar yaratma, aciklama iligkileri
ise sOylemsel siireci tanimlar. Yani bu siiregte anlam sabit degildir. Saussure’iin sz
kavramindan farklidir. Saussure gore soz, bireyseldir ve idealist bir kavramsallagtirmadir.
Soylemsel stireglerin olusumu sinif iliskilerine de indirgenemez; dil goreli 6zerk bir alandir.
Biitiin soylemsel siireglerde ayni dil kullanilsa da anlam farklidir. Dilin kendisi, is¢i ve
burjuvanin, kadin ve erkegin, idealist ve materyalistin ayni sekilde paylastig1 gérece 6zerk bir
sistemdir ancak biitiin sdylemsel formasyonlarin ortak temeli olmasi sebebiyle ideolojik
catismanin da alamdir (Eagleton, 2011, s.256-258; Usiir, 1997, 5.101).

Pecheux’un modeli, Marksist ideoloji ¢oziimlemesi ile sdylem ¢6ziimlemesini
bagdastirmaya calisan bir yaklasim sunmaktadir. Zira hem Volosinov hem de Pecheux’un
calismalari, ¢esitli ve verimli bir sdylem analizi tarzinin dogusuna Onciiliik etmistir. Sonugta
Yapisalcilik’tan, Postyapisalcili’ga uzanan tarihsel siirecte dil, ilizerine siiren tartigmalar ve
gelistirilen kuramlar 1s18inda, bir yapidan ziyade karmasik iliskiler ag1 i¢cinde olusan bir
yapilagma olarak kabul gérmeye baslar. Dil, simetrik gosteren ve gosterilen birimleri igeren,
acik secik sinirlandirilmig, tanimlanmis bir yapidan ziyade, barindirdig unsurlarin stirekli bir
karsilikli iliski ve doniisiim i¢inde bulunduklari, i¢indeki hi¢bir unsurun mutlak olarak
tanimlanamayacagi, karmasik, sinirsiz, sagilmig bir ag olarak ele alinir” (Eagleton, 2004,
5.163).

3.3. Ideoloji: Stmf Egemenliginden Hegemonyaya

Kiiltiirel Incelemelerin ayricalikli konularindan biri olan ideoloji, en genel anlamiyla,
insanlarin hayata bakigin1 bigimlendiren fikirler kiimesi olsa da ideolojiye iligkin “tek ve
yeterli” (Eagleton, 2011, s.17) bir tanimin varligindan s6z etmek pek miimkiin
gorinmemektedir. Nitekim ideoloji zaman iginde, farkli tarihsel siire¢lerde farkli sekillerde
tanimlanagelmistir. Ideoloji kavramsallastirmasi ilk kez Marx tarafindan kullanilmamis olsa
da kavramin, Marx’la yeni bir anlam kazandig1 ve bu yeni kullaniminin ideolojinin ilk
kullanimlarindan bir kopusa isaret ettigi agiktir.

Ideolojinin ilk ortaya ¢ikt1§1 donemlerdeki kullanimi, ¢agdas kullanimlarindan farkl
bir anlama sahipti. 18. yiizyll Aydinlanmaciligimin kiiltiirel ve felsefi ortaminda tiretilen bu
anlama gore, aristokratik iktidarin destegindeki akildisi, metafizik ve mistik diisiinceler,
kitleler arasinda yanlis diislincelerin yayilmasina neden oluyordu. Aklin karsisinda olan,
feodal beyler ve rahipler tarafindan yayilan bu diisiincelerle ancak akilci ve bilimsel yollarla

bas edilebilirdi. Temelleri, Aydinlanmacilar tarafindan bu kosullarda atilan ideoloji kavrami
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kabaca ‘dogru diisiindiirme bilimi’ anlamina geliyordu. Bu yaklasim, insan diisiincesini
hareket noktasi olarak almaktaydi ve insanlarin diisiincelerinin degistirilmesi suretiyle
toplumsal degisimin olabilecegini savunmaktaydi. Yani bu haliyle ideoloji fikirler arasindaki
miicadeledir. Ancak Marx’a gore bu, ideolojik formlar1 olusturan maddi iliskilere karsi
miicadeledir (Atilgan, 2001, s.13-15). Aydinlanmacilar Kkarsisinda Marx’in ideoloji
kavramsallastirmasinin bir kopusu ifade etmesinin nedeni de budur.

Marx’1in erken ve ge¢ donem eserlerinde ideoloji kavramsallastirmasinin birbirinden
farkli ve kopuk oldugu siklikla yinelense de Marx’in ideoloji sorununa yaklagimi ilk
eserlerinden baglayip Kapital’e kadar giderek derinligini artirmistir. Marx’in ideoloji
kavramsalastirmasinda 1844 Elyazmalar: énemli bir yere sahiptir. Clinkii din konusunda
gelistirdigi ideoloji kavramsallagtirmasini iiretim alanina aktarmaya ve Hegel’den devraldigi
teryiiz etme kavramini iktisadi iliskileri aciklamakta kullanmaya baslar. Tersyiiz etmeyi
maddi hayatin geliskileri ile insan bilinci arasindaki bir iliski seklinde kullanir. insanm kendi
yarattig1r nesneler, 6zne halini alir ve bu nesneleri yaratan 6zne olarak insanin kendisi
nesnelesir. Tanrilar ve metalar, insanin {iretken eyleminin bir sonucudur, fakat insani
egemenligi altina alir. Maddi diinyanin bu celigkili karakteri insan zihninde bir teryliz olma
hali yaratir. Marx’1n ideoloji kavramsallastirmasinin netlik kazandig1 donem, Alman Ideolojisi
ve Feurbach Uzerine Tezler’in (1845-1857) yazildigi donemdir. Nitekim Marx, Engels ile
yazdigi Alman Ideolojisi isimli eserinde ilk kez ideoloji kavrammi kullanir (Atilgan, 2001,
5.15-23). Daha onceki eserlerinde dile getirdigi teryiiz etme kavramini bu eserinde ideoloji
olarak kullanir. Alman Ideolojisi’nde din, hukuk, ahlak gibi olgular tasarimlar seklinde
nitelenir ve bunlar ideolojik formlar olarak ele alinir. Bu tasarimlarda insanlar arasi iligkilerin
teryliz olmus halde goriindiigii ve insana ait tasarimlardaki bas asagi goriintiiniin maddi
iliskilerdeki geliskilerle, bas asagilikla ilgili oldugu metinde metaforik olarak su pasajla ifade
edilir:

“Ve her ideolojide insanlar ve onlarin iligkileri, camera obscura'daymis gibi bas asagi

goriiniiyorsa, bu goriingii de tipki nesnelerin goziin agtabakasi iizerinden ters durmasinin

dogrudan fiziksel siirecinden ileri gelmesi gibi, onlarin tarihsel yasam siireclerinden ileri gelir”

(Marx ve Engels, 1993).

Bu pasajdaki camera obscura metaforu tamamen kapitalist tiretim tarzi ile ilintilidir,
insanin bilinci ile degil. Ideolojide insan iliskilerinin bas asag1 goriinmesinin nedeni tarihsel
yasam siireclerine baglidir. Belirli bir liretim tarzinin sekillendirdigi insan bilinci, bu gergek
iliskilerden kaynakli ideolojik bir basasagilik icerir. Ozetle bu eserinde Marx, Hegel’den

aldig1 tersyliz etme diisiincesini siirdiirmekte ve bunu ideoloji olarak nitelendirmektedir.
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Marx’mn ideolojiye iligskin fikirleri Larrain’in (1983, s.31) ifadesiyle entelektiiel yasaminin
ticiincii evresinde (1858 Grundrisse ile baslayip 1867 Kapital’le son bulan donem) daha da
derinlesmekle birlikte bu donemde ideoloji kavramina rastlanilan tek eseri Ekonomi Politigin
Elestirisine Katki’dir. Bu eserde ideoloji, altyapi- {istyapr ayriminda {istyapt kurumlarini
nitelemek i¢in kullanilir.
“Varliklarinin toplumsal iiretiminde, insanlar, aralarinda, belirli, zorunlu, kendi iradelerine
bagl olmayan iligkiler kurarlar; bu iiretim iliskileri, onlarin maddi iiretici gii¢lerinin belirli bir
gelisme derecesine tekabiil eder. Bu iiretim iligkilerinin timi, toplumun iktisadi yapisini,
belirli toplumsal biling sekillerine tekabiil eden bir hukuki ve siyasi {istyapinin iizerinde
yiikseldigi somut temeli teskil eder. Maddi hayatin {iretim tarzi, toplumsal, siyasi ve genel
olarak entelektiiel hayat siirecini sartlandirir. Insanlarin varligini belirleyen sey, bilingleri

degildir; tam tersine, onlarim bilincini belirleyen, toplumsal varliklaridir” (Marx, 1974, s.23).

Marx’1n altyapi- listyapt ayrimina iligkin bu yaklasimi, Marksizm ig¢i tartismalarin en
onemli pargasinit olusturmaktadir. Bu tartismalarin 6ne ¢ikan disiiniirlerinden Gramsci,
Hapishane Defterleri isimli eserinde, ideolojiye iliskin kavramsallastirmasinda {istyapiya
yaptig1 vurguyla diger diisliniirlerden bir adim o6ne ¢ikar. Sivil toplum ve devlet iliskisi,
hegemonya ve iktidarin fethi i¢cin savasim, onasma ve gii¢ ugragi, iktidarin ele gecirilmesinde
aydmlarin roliine iliskin yaptig1 vurgu ile O’nun istyapilar teorisyeni oldugu soylenebilir
(Texier, 1982, s.64).

Ancak bu, Gramsci’nin altyapi-listyapt formiilasyonunu tersine cevirdigi ve hatta
tstyapilar biitlinliigline bile degil, iistyapilar icinde ideolojik- kiiltiirel iligkiler biitiinliigline
vurgu yaptigi, bu anlamda da tistyapilarin rolii teorisini Marksist gelenek i¢ine soktugu ya da
altyapiy1 gérmezden gelerek Marksist gelenekten koptugu anlamina gelmez. Ama bu teoriyi
(tistyapilar teorisi) gelistirdigi hakli ve yerinde bir tespittir. Zira Gramsci, insanlarin karsi
karstya kaldiklar1 ve ¢c6zmek zorunda olduklar tarihsel gorevlerin bilincine ideoloji alaninda
kendisi araciligiyla vardiklar1 ve ayni zamanda bu savasimi sonuna kadar gotiirmelerini
saglayacak kurumlari ve biitiin ugraklar1 ¢éziimleyerek Marx’in belirli kosullar altinda tarihi
yapanlarin insanlar olduklar1 yoniindeki climlesine, agik secik igerik kazandirmistir. Tarihsel
gercekligin bir ugragina ya da bir goriinlimiine isaret eden bu kavramlar, bu gerceklegin karsit
ya da tamamlayic1 unsurlarindan ve kavramlarindan ayrilamaz. Hiikiimet aygiti olarak dar
anlamiyla devletin karsisinda, yonetici sinifin hegemonya aygiti olarak sivil toplum bulunur,
giic ve diktatora ugrag: karsisinda, inandirma ve onagma ugragi bulunur, altyapiy1 doniistiiren

ekonomik-politik savasim ugragi karsisinda kiiltiirel ya da ethik-politik ugrak bulunur.



81

Oyleyse bu iistyapilar teorisi, altyapi-iistyap: iliskileri teorisidir. Yani onlarin birligi ve bu
birligin olusturdugu tarihsel blok teorisidir (Texier, 1982, 5.46-49).

Gramsci’nin, pek¢ok boliimden ve yorumdan olusan eserinde, sistemli bir ideoloji
kuram1 yoktur. Zira Gramsci yapitinda nadiren ideoloji kelimesini kullanir, bunun yerine az
¢ok ayni anlami veren ‘felsefeler’, ‘diinya goriisleri’, ‘diisiince sistemleri’ ve ideolojinin
esdegeri olmamakla birlikte ‘ortakduyu’ gibi bunlarin asagr katmanlarina isaret eden
kavramlar kullanir. Gramsci’nin ideoloji anlayisinin bunlar arasindan yeniden insa edilmesi,
ancak yaklasiminin anahtar kavramlari1 géz oniine alindiginda miimkiin olabilir ve ‘ideoloji’ye
iligkin tutarl bir agiklama yapilabilir (Hall vd., 1985, s.1-6). Bunlar; hegemonya, organik
aydin, tarihsel blok kavramlari ve devlet/sivil toplum iliskisine iliskin ¢6ziimlemelerdir.

Gramsci’nin yaklagimimin temeli Marx ve Lenin’de bulunur. Siifin maddi
kokenlerine, bilincin ve sinif savagiminin toplumsal degisimdeki roliine iliskin biitiin Marksist
varsayimlar1 benimser. Marx ve Engels Alman Ideolojisi’nde her tarihsel dsnemde egemen
smifin diislincelerinin egemen diisiinceler oldugunu yazar: “egemen sinifin diisiinceleri biitiin
caglarda egemen diisiincelerdir, baska bir deyisle, toplumun egemen maddi giicii olan sinif,
ayn1 zamanda egemen zihinsel giictiir. Maddi iiretim araglarini elinde bulunduran sinif, ayni
zamanda zihinsel lretim araclarin1 da emrinde bulundurur ... kendilerine zihinsel iiretim
araglart verilmeyenlerin diisiinceleri de ayn1 zamanda bu egemen sinifa bagimli olur” (2003,
s.50). Gramsci’nin bu diigiinceye ekledigi hegemonya kavramidir. Gramsci burjuva
hegemonyasina, hegemonyanin alani olan sivil topluma yaptig1 vurguyla Marx, Engels, Lenin
ve Trocki’nin Gtesine gecer. Ciinkii simif bilincinin gelismesinin Onlenmesinde ve hakim
siiflarin hegemonyasinin siirmesinde tistyapinin oynadigi rolii kendinden once gelen diger
Marksistlerden daha ¢ok vurgular (Texier, 1982, s.58).

Gramsci’den Once ‘hegemonya’, bir ulusun digerlerine {stiinligiinii ifade etmekteydi.
Onemli 6l¢iide Gramsci’nin yazilar1 sayesinde hegemonya kavrami artik edebiyat, egitim,
sinema ve kiiltiir arastirmalarindan, siyaset bilimi, tarih ve uluslararasi iliskilere pek cok farkli
alanda gii¢ iliskilerinin getrefilligini ifade eder hale gelmistir. Ozetle Gramsci, rizanin
formasyonunu ve organizasyonunu anlamlandirmak i¢in hegemonyay1 yeniden tanimlamistir
(lves, 2011, s.18). Yaklasimmin kilit kavrami olan hegemonyayi, Batidaki burjuva
iktidarlarinin yapisin1 analiz etmek icin kullanmistir. Hareket noktasi, elit bir azinligin
toplumun geri kalanina nasil hilkmettigi ve onlarin da hilkkmedilmeyi, yonetilmeyi nasil kabul
ettigi sorusudur. Bu sorunun yanitin1 hegemonya kavrami ile verir. O’nun yazilarinin
Ozgiinliigli kapitalist devletin zora dayali iktidar ile birlikte, onu gizleyen iktidar bigimlerine
de dikkat cekmesi ve gliniimiiz modern toplumlarinda dogrudan egemenlik bigimlerinin yerini

hegemonik iliskilerin aldigini belirtmesidir. Boylelikle hegemonya kavrami, Gramsci’de,
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istikrarli bir sermaye toplumunda is¢i sinifi iizerinde burjuva egemenlik mekanizmasini
kapsayacak sekilde genisletilir (Anderson, 2007, s. 39). Nitekim Gramsciyan bakis agisina
gbre hegemonya, burjuva deger ve normlarinin bagimli smiflar iizerindeki ideolojik
hakimiyeti anlamina gelmektedir.

Hegemonyanin saglanmasindaki anahtar kavram ise sivil toplum ve sivil toplum ile
devlet arasindaki iliskidir. Anderson’in (2007, s.44-57) da isaret ettigi gibi Gramsci’nin devlet
ve sivil toplum ayriminda ve bunlarin hegemonyanin saglanmasindaki konumlar1 konusunda
Hapishane Defterleri’nde birbirinden farkli versiyonlar bulunmaktadir. Ilkinde iki diizey
arasinda karsitlik vardir. Bunlardan birisi ‘6zel’ kurumlar (organizmalar) toplam1 anlaminda
‘sivil toplum’ olarak adlandirilan diizey, digeri ise ‘politik toplum’ yani devlettir. Bu iki
diizey, bir yandan egemen grubun toplumdaki hegemonya islevine, diger yandan da devlet ve
yasal hiikiimet kanaliyla yiiriitiilen dogrudan egemenlik islevine denk diiser. Buna gore
hegemonya sivil topluma, zorlama (egemenlik) devlete aittir. Ikinci versiyonda ise artik sivil
topluma, devlet karsisinda iistiinliik atfetmez. Devlet, sivil toplumu kusatir. Bu konumda
hegemonya zorlama kutbu karsisindaki riza kutbu degil, riza ve zorlamanin sentezidir.
Hegemonya artik sivil toplumla sinirli degildir. Yani iki terimden birine degil, ikisine birden
yerlestirilmistir. Boylece hegemonya degisik bigimlerde her yerdedir. Devlet, sivil toplumu
kusatan, ondan sadece devlete ait baski aygitlar1 agisindan ayirt edilen bir hegemonya aygit
olur. Daha dnce yalnizca sivil topluma baglanan hegemonyada artik devletin de roliiniin alt1
cizilir. Fakat boylelikle hegemonya kavramina verilen anlam da degisir: artik yalnizca
kiiltiirel Ustlinliikk degil, zorlama da ima edilir. Hegemonya, zor ile rizanin bilesimi olur.
Ucgiincii salimim da ise devlet ve sivil toplum 6zdestir. Bdylelikle riza ve zorlama devlette
birlikte varolur. Ciinkii artik devlet ve sivil toplum daha genis bir iist birlikte kaynagmistir. Bir
varlik olarak sivil toplum yoktur. Devlet ve sivil toplum bir ve aymi seydir. Althusser de
‘devletin ideolojik aygit’lar1 kavramsallagtirmasinda bu son tanimi kullanir. Biitiin ideolojik
ve politik iistyapilar (aile, din, medya, partiler) devlet aygitlaridir. Gramsci’nin sivil toplum
ve devlet arasindaki iliskiyi formiile etmesinde tutarsizliklar, degismeler olsa da yaklagiminin
temel tezi, devlet ve sivil toplum alaninin iki farkl iktidar iliskisine karsilik gelmesidir.
Devlet, zora ve egemenlige dayali iktidar alan1 iken sivil toplum hegemonya alanidir.

Bu anlamda Gramsci, tipki Lenin gibi kendi baslarina smif bilincinin
gerceklestirilmesinde is¢i sinifina inanir. Ancak Lenin’den farkli olarak, bu bilincin Bati
toplumlarinda gergeklestirilmesinin, sanildigindan daha zor oldugunu savunur. Ciinki
Gramsci’ye gore is¢i sinifini, smifsal konumlarini anlamaktan alikoyan sadece ekonomik
siirecteki konumlarina iliskin kavrayis eksiklikleri ya da din gibi 6zel kurumlar degildi.

Uretim iliskilerinin yeniden {iretilmesinde yer alan devlet’in kendisi idi. Gramsci’ye gore
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devlet, burjuvazinin baski aygitindan ibaret degildi, devlet burjuvazinin {styapidaki
hegemonyasini da igermekteydi (Carnoy, 2001, s.253).

Gramsci’nin bu yaklasimi, dogalcilarin, Hegel’in, Marx ve Engels’in devlet ve sivil
topluma iligkin goriislerindeki farkliliklar ortaya konuldugunda daha iyi anlasilacaktir.
Locke, Rousseau gibi dogalcilar sivil toplumu, insanlarin kendilerini belirli bir devlet-dncesi
toplumda bulduklar1 doga durumu iizerinde diizenin hakimiyeti olarak goriiyordu. Bu goriise
gore sivil toplum, devlet tarafindan diizenlenip Orgiitlenen doga durumuydu. Hatta bazi
yorumlara gore devletin bizzat kendisiydi. Hegel ise sivil toplumu, biitiin devlet-oncesi yasam
olarak, siyasal yapilar1 ve oOrgiitlenmeyi belirleyen ekonomik iligkilerin gelismesi olarak
gormekteydi. Bu anlamda Hegel’in sivil toplumu, insanin etik ve torel diizeninin en yiiksek
bi¢imi olan devlet tarafindan hakimiyet altina alinmali ve diizenlenmeliydi. Marx ve Engels
Hegelci yaklasimi degistirerek devam etti. Marx ve Engels’e gore devlet ve sivil toplum
birbirinin antiteziydi. Engels’e gore devlet-siyasal diizen- bagimli 6gedir, sivil toplum-
ekonomik ilgikiler- belirleyici 6gedir. Sivil toplum devlete, yap1 iistyapiya egemendir. Bu
durumda sivil toplum, yapisal ugrakta yer almaktadir (Bobbio, 1982, s.10-22).

Gramsci, sivil toplumu yapisal momentte goéren Marks’¢1 yaklagimi hareket noktasi
olarak almakla birlikte, bir yeniligi de beraberinde getirir. Gramsci'de sivil toplum yapisal
degil, iistyapisal bir momente aittir. Gramsci i¢in sivil toplum, Marx’daki gibi 'karsilikli
maddi iligkilerin tiimiinii degil, ideolojik-kiiltiirel iliskilerin tiimiinii; ticari ve smai yasammn
tiimiini degil, tinsel ve diislincel yasamin tiimiinii icermektedir. Marx ve Gramsci'nin her
ikisinde de sivil toplum (Hegel'de oldugu gibi 'devlet degil), tarihsel gelismenin etkin ve
olumlu momentini temsil etmektedir. Ancak Marx'da bu etkin ve olumlu moment yapisal
iken, Gramscide iistyapisaldir. Bir baska deyisle, her ikisinin de vurguladiklar sey artik,
devlet degil «sivil toplum»dur. (Bobbio, 1982, s.1-42). Dolayisiyla Gramsci, sivil toplum
kavrammi Marx’tan farkli olarak, iiretim etkinliginin disinda kalan ve “6zel” olarak
adlandirilan kurumlarin hepsini kapsayan bir alan olarak tanimlar. Iste bu nedenle hegemonya
ve sivil toplum, Gramsciyan bakista Onemli bir yere sahiptir. Ciinkii hegemonya, sivil
toplumda hakim smifin, tabi smiflar izerindeki egemenligi anlamina gelmektedir. Yani sivil
toplumun kapsadigi alan, ideoloji alanin1 olusturmaktadir.

Gramsci’ye gore biling alant egemen ve tabi siniflar arasinda birincil savagim ise
sorulmast gereken sorular sunlardir: Degisim nasil gerceklesecek? Tabi siiflar egemen
smiflarin hegemonyasini nasil alt edecek? Gramsci’nin bu soruya verdigi yanitin {i¢ yonii
bulunur: 1) kismen Marx’in Onsekiz Brumaire ¢oziimlemesinden tiiretilen hegemonya krizi
kavrami, 2) manevra savagina karsilik mevzi savasi ve 3) aydinlarin rolii. Bunlarin iigii de,

Gramsci’nin, egemen sinifin egemenligini yeniden {iretmesinde birincil rolii iistyapinin
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oynadig1 yoniindeki yaklagimindan kaynaklanir. Gramsci toplumsal siniflarin kendi siyasal
partilerinden koptuklari; sinifin, partileri yonetenleri artik kendi ifadesi olarak gérmedigi tarih
donemleri bulundugunu ileri siirer. BOyle durumlarda egemen simnifin hegemonyasini
korumasinda devleti kullanmanin geleneksel yontemleri ise yaramaz ve toplumun
kamuoyundan bagimsiz unsurlar1 (biirokrasi, din, finansal kuruluslar gibi) gii¢lerini artirir.
Sonugta krizler ortaya ¢ikar. Bu krizler, egemen smifin gercgeklestirdigi eylemlerin tabi
siniflar tarafindan kabul géormedigi ya da tabi siiflarin siyasal eylemliliginin artmasi1 sonucu
yasanir. Iste bu durumu Gramsci, hegemonya krizi ya da devletin genel krizi olarak adlandirir
(Carnoy, 2001, s.265).

Gramsci’ye gore burjuva hegemonyasi devletten ibaret degildi ve devletin denetim
altina alinmasi, iktidarin rakip bir sinifa ge¢gmesi i¢in de yeterli degildi. Gramsci’nin bu akil
yiirlitlisii onu devlete cepheden saldir1 olarak isimlendirdigi manevra savasi stratejisine karsi
alternatif bir strateji, mevzi savasi stratejisini gelistirmeye yoneltti. Gramsci’ye gore devletin
ele gecirilmesi, tek basma toplumun denetlenmesi i¢in yeterli degildi. Ne de olsa Gramsci
1918-1920 doneminde solun Avusturya, Macaristan, Bavyera gibi baz1 yerlerde kisa stireli
olarak devlet iktidarini elinde tuttugu Orta ve Gliney Avrupa’daki yenilgisine tanik olmustu.
Bu yenilgiyi, yalnizca iiretici giiglerde degil, ideolojik {iistyapisinda da geliskin bir
kapitalizmin ve buna tekabiil eden daha az militan bir is¢i siifinin varligina bagliyordu. Bu
paradoksu agiklamak igin Gramsci, mevzi savasi stratejisini gelistirdi (Carnoy, 2001, s.268).
Gramsci'ye gore Rusya'da dogrudan iktidar1 hedef alan bir strateji (manevra savasi) basarili
olabilmisti, ¢linkii orada sivil toplum heniiz geliskin degildi ve sistem, hegemonyasini genis
bir alanda yaymamisti. Batida ise sivil toplum, devletin giiciiniin daha &tesine yayilmuisti,
dolayisiyla kapitalizm Kkitleleri ideolojik olarak da ele gegirebilmisti. Gramsci, bu nedenle
Avrupa'da bir mevzi savasi stratejisi yani is¢i sinifinin, sivil toplum i¢inde uzun siireli bir
miicadele siirdiirmesi gerektigini diisiiniiyordu ve bu miicadelenin basariya ulagsmasinda
aydinlara 6nemli bir rol atfediyordu.

Aydnlarin 6nemli rollerinden biri, belli bir toplumsal momentte, maddi toplumsal
pratikler (altyap1) ile ¢ok sayida olasi ideolojik formlar arasindan siyasal/ideolojik
miicadelenin (sinif miicadelesi) belirledigi bilingliligin olusturdugu somut ve sadece belli
tarthsel momente 6zgii biitlinliik olarak tanimlanan tarihsel blogun, altyapisi ile iistyapisinin
birbirine baglanmasidir. Zira bir tarihsel blok, yani biitiinsel bir tarihsel durum irdelenirse, bir
yandan dogrudan dogruya iiretim giiglerine ve iiretim iligkilerine bagli sosyo-ekonomik bir
yapmnin -siniflarin-; 6te yandan ideolojik ve politik bir {istyapimin oldugu goriliir. Ancak
Gramsci’ye gore belli bir maddi toplumsal pratik diizeyine denk diisen bir tarihsel blok

olmadig1 gibi kurulmus olan bir tarihsel blogun da siirgit var olabileceginin garantisi yoktur.
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Dolayistyla tarihsel blok gegici, belirli bir tarihsel doneme ait, siirekli olarak bir devinim ve
doniisiim icinde olan, aym1 zamanda da degistirilebilir bir olgudur. Buradan yola ¢ikarak,
hegemonyanin stirekli olarak kazanilmasi gereken bir olgu oldugu ve kesinlikle bitmis bir
olgu olmadig1 sonucuna ulagsmak miimkiindiir.

Belirli bir tarihsel blokta, altyapiyla iistyap: arasindaki organik bag, isleri ekonomik
degil de tistyap1 diizeyinde etkinlik géstermek olan aydinlar tarafindan kurulur (Portelli, 1982,
s.6). Gramsci aydinlara iliskin fikirlerini, Lenin’in, Karl Kautsky’a yonelik elestirisi tizerine
inga eder. Kautsky, is¢ilerle aydinlar arasindaki iligkiyi yonetilenlerle liderler arasi iligki
olarak gorme egilimindeydi. Bu egilim aydinlari, aydin-olmayan iscilerin olusturdugu kitle
tabaninin iizerine yerlestiriyordu. Lenin bu ayrimin ortadan kaldirilmast gerektigini
diistiniiyordu. Benzer sekilde Gramsci de siniftan bagimsiz ayri bir toplumsal kategori olarak
aydinlar kavraminin bir mitos oldugunu ileri siirer. “Aydinlar bagimsiz bir sinif degildirler.
Tersine, her toplumsal ziimre kendi 6zel aydinlar tabakasina sahiptir veya bu tabakayi
yaratmaya ¢alisir” (Gramsci’den akt Bagla,1977, s.84-92).

Gramsci aydinlarin bagimsiz olmadiklarini, sdylemekle kalmaz ve iktidar1 ele
gecirmek isteyen her ziimrenin, hakimiyetini giiclendirmek icin aydinlara ihtiyaci oldugunu
da belirtir. Zira egemen sinifin goriis ve diisiincelerinin yayilmasinda ve yayginlastiriimasinda
egemen smifin aydmlarinlarinin 6nemli bir payr vardir. Gramsci’ye gore, egemen sinifin
goriisli, bu smnifin aydmlart tarafindan etkili bir bi¢gimde yayilir ve sonugta tiim
toplumun‘sagduyusu’ haline gelir. Ancak egemen smifin bu istiinliigii, gii¢ kullanmasindan
kaynaklanmaz. Egemen sinifin bunu saglayabilmesinin kaynagi ideolojik hegemonyadir.

Gramsci’nin organik entelektiiel kavrami, kiiltiirel calismalarca da Onemsenmistir.
Nitekim Hall, Kiiltiirel incelemeler Merkezi’nin kurumsal konumu ve entelektiiel faaliyeti
itibariyla organik entelektiiel tiretebilecek bir kurumsal pratik (Hall, 2008, s.92) olmasi
gerektigini sOyleyerek baglamsalliktan kopuk akademisyen konumunu reddetmistir. Ayrica
Hall, Gramsci’'nin ideoloji ve hegemonyaya iliskin diigiincelerinden de etkilenmistir. Hall
(20054, 5.219-221), Gramsci’nin devlet ve sivil toplum ayrimimi esas alan ve bu iki alanla
ilgili olarak ideolojinin islevini agiklayan Poulantzas’in ‘ayirma ve birlestirme’dedigi islevden
hareketle egemen sinifin ¢ikarlarinin nasil tabi smifin da ¢ikarlarina hizmet ediyormuscasina
goriindiiglinii agiklar. Hall” a gore gergeklik cesitli temsillerle yeniden iretilir. Bu temsiller
aracilifiyla tiretici siniflar, 6zel ¢ikarlarin harekete gecirdigi, bir dizi gériinmeyen sézlesmeler
¢okluguyla simirlanmis ekonomik birimler teki olarak gosterilir. Boylelikle goriiniirlik
tiretimden miibadeleye kayar, ikinci olarak smiflar bireyler olarak pargalanir, tigiincii olarak
bireyler tiiketiciler olarak pasif topluluga baglanir. Yani ideoloji ile ger¢eklik dnce

maskelenir, sonra bireyler 6zne olarak ¢agrilir ve daha sonra 6zne kamuoyu, genel ¢ikar,
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toplum, ulus icinde yeniden kurulur. Bu da riza ve tutunumun hegemonik islevidir. Kapitalist
kosullarda maskeleme-pargalama-birlestirme siirecinin kritik boélgelerinden biri devlettir.
Devlet, egemen sinifin siiriip giden genislemesinden yana islev goriir ve onun c¢ikarlarini
destekler. Devletin bu islevi, siniflar arasindaki ihtilafi yumusatir ve egemen smifi
mesrulastirarak daimi kilar.

Hegemonyanin saglanmasinda riza ve mesruluk onemlidir. Ciinkii egemen sinifin,
ideolojik alan1 hegemonya insa etmek icin kullanilabilmesi mesruluk ve riza ile miimkiindiir.
Ayni1 zamanda egemen simifin tabi smiftan onay ve kabul gérmesi de mesruluk ve riza ile
saglanabilir. Yukarida s6zii gegen maskeleme-parcalama-birlestirme siireglerinin aynisi, tabi
siifin kendi tabi oluslarina mesruluk kazandirma siireglerinde de bulunur. Boylelikle egemen
smifin tahakkiimii ve isleyisi goriinmez kilinir. Rizadan hegemonyaya giden bu siiregte,
bireylerin diisnceleri, istekleri ve inanglar1 iktidart mesrulastiran bir oydasmada bir araya
gelen, goriiniiste 6zgiir ve dogal fenomenler olarak temsil edilir (Hall, 2005a, s.222).

Hall, hegemonya kavramina iliskin degerlendirmesinde, daha oOnceki Marksist
yaklagimlarin konuya yonelik zayifliklarini dile getirir. Hall, daha 6nceki Marksist konumlari,
kapitalizm kosullarinda yonetilenlerin, yonetici siniflarin  Onderligine Ozgiirce riza
gostermelerini agiklamada yetersiz bulur. Hall’a gore, demokratik sinifli toplumlarda agikliga
kavusturulmasi gereken sey, egemen siniflarin yonetimi ile yonetime tabi olan smiflarin bu
yonetime, aktif ya da aktif olmayan rizasinin bilesimidir ve ‘riza’ bu bilesimi agiklamaya
elverigli degildir. Riza yerine oydasma teorisi bu bilesimi kusursuz bir sekilde tanimlar.
Oydasma, iktidar ve riza arasindaki zorunlu ayni hizaya getirmenin basarildigi ortamdir (Hall,
2005b, s.115). Hegemonyaya giden siiregte rizanin ve oydagsmanin saglanmasi, kapitalist
toplumda egemen ideolojinin yerine getirdigi temel islerden biridir. Bunun saglanmasinda
medyanin da ideolojik bir rolii bulunmaktadir. Nitekim medya, kapitalist toplumlarda
¢ogunlugun rizasini saglamaya yardimei olan iist yap1 kurumlarinin basinda gelir.

Kiiltiirel Incelemeler Gelenegi’nin kiiltiir ve ideolojiye bakisim sekillendiren bir diger
diistiniir de L. Althusser’dir. Althusser, Gramsci’nin devlet ve sivil toplum ayrimia iligkin,
devlet ve sivil toplumun bir, ayni sey oldugunu ileri siirdiigii liciincii salinimi temel alarak
ideolojiye iliskin savlarini ortaya koyar. Althusser’in ideolojik yaklagimi, ideolojiyle ilgili
olarak one siirdiigii tezler bakimindan ¢ogunlukla indirgemeci bulunsa da, ideoloji ile ilgili
sordugu sorular kendisinden sonraki tartigmalara yon vermistir. Yapisalc1 Marksistlerden olan
Althusser’e gore ideoloji, biling diizlemi ile sinirli olmayan ve kendilerini bize dayatan
imgeler, kavramlar ve her seyden onemlisi yapilar olarak etkili olur. Bu nedenle Althusser
ideolojiyi toplumsal biitiinliigiin organik ve ayrilmaz bir parcasi olarak goriir (Barret, 2004,

5.58).



87

Althusser ideoloji yaklagiminda, listyapiy1 degisen iiretim tarzinin bir tiir yansimasi
olarak ele alan ve iistyapinin, altyapiin ifade ettigi gerceklige denk diistiiglinii savunan
ekonomik belirlenimcilige karsi ¢ikar. Althusser’e gore toplum ekonomik, siyasal ve ideolojik
olmak fiizere ii¢ diizeyden olusur. Althusser bunlarin her birinin isleyisinin ve amacinin farkl
oldugunu fakat birbirleriyle iliskili olduklarin1 sdyler ve bu iliskilerden hareketle ideolojinin
iistbelirleme misyonu oldugunu ortaya koyar .

a)  Ekonomik Diizey: Bu yapi, varligin ve yasamin vazgegilmez kosulu olan iiretim
faaliyetlerini icerir. Ancak Althusser’e gore, ekonomik yapi toplumsal formasyonda tek
basina belirleyici degildir.

b)  Siyasal Diizey: Ekonomik faaliyetler sonucunda ortaya ¢ikan iriiniin nasil
paylasilacaginin ilkelerini belirleyen ve bu ilkelere uygun davranilmasini saglayan yapidir.

c) Ideolojik Diizey: Ekonomik yapilasma ile sistemin fiziki, anlik gereksinimleri yani
maddi gereksinimleri karsilanir. Siyasal pratik de ekonomik faaliyetler sonucu elde edilenlerin
boliisimiiniin  egemenler lehine olmasi igin statiikoyu gozetir. Ancak Althusser’e gore
sistemin siirekliliginin saglanmasi i¢in bu iki diizey tek basina yeterli degildir ve bunun
ideolojik bir yapi ile saglandigini sdyler (Kazanci, 2002, s.56).

Althusser ekonomik, siyasal ve ideolojik diizeylerin birbirileri karsisindaki gorece
ozerkligi ve ideolojik diizeyin toplumsal sistemi yeniden iiretme islevi iizerinde durur. Bu
baglamda siyasal ve ideolojik diizeyin bulundugu iistyapiya ve oOzellikle de toplumsal
formasyonun stirekliliginin kaynagi olarak gordiigii ideolojiye goreceli Ozerklik atfeder.
Toplumsal iliskilerde ekonominin tek belirleyici oldugu goriisiinii reddeden Althusser, devlet
ve kiiltiirel yasam arasindaki iliskilere dikkat ceker ve bu baglamda Devletin Ideolojik
Aygitlart ve Devletin Bask1 Aygit1 ayrimini ortaya koyar. Bu nedenle Althusser’in ‘Ideoloji
ve Devletin Ideolojik Aygitlar:’ isimli yapit1 oldukga énemlidir. Bu calismasinda Althusser ilk
olarak, iiretim kosullarinin yeniden iiretimi {izerinde durur. Ciinkii her toplumsal formasyon
var olabilmek i¢in bir yandan tretirken bir yandan da hem iiretim giiclerini hem de var olan
tiretim iligkilerini yeniden iiretmektedir (Althusser, 2006a, s.46).

Uretim giigleri, iiretim araglarmi ve emek-giiciinii kapsar. Uretim araglariin yeniden
iretimi saglanmaksizin, iiretimin gerceklesmesi miimkiin degildir. Bu nedenle Althusser,
iiretim araclarinin yeniden liretiminden ziyade emek-giiciiniin yeniden liretimi tizerinde durur.
Althusser’e gore emek-giicliniin kendini yeniden iiretmesinin araci {icrettir. Emek giiciiniin
yeniden {lretimi; licretli ig¢inin barinmasi, giyinmesi, yemesi, ertesi giin isinin baginda
bulunmasi ve emek giicii olarak bedenlerinde yeniden firettigi ¢ocuklarinin egitimi ve
yetismesi i¢in her seyi kapsar. Ancak buna ragmen Althusser, emek giiciiniin yeniden iiretimi

icin, yeniden iiretimin maddi kosullarinin saglanmis olmasinin yeterli olmayacagini soyler.
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Emek-giiciiniin bilgi ve beceri agisindan, tiretim siireci i¢in gerekli yeterlilikte olmasi gerekir.
Althusser, kapitalist diizende bilgi ve becerinin, okulda 6grenildigini sdyler. Okul, pek cok
beceri Ogretir ama bunu egemen ideolojiye tabi olmayr saglayan bi¢imlerde yapar. Sonug
olarak Althusser’e gore emek-giiclinlin yeniden {iretiminin olmazsa olmaz kosulu yalnizca
bilgi, beceri gibi niteliklerin yeniden iiretimini degil, egemen ideolojiye boyun egmeyi de
beraberinde getirir (Althusser, 2006a, s.48-52).

Althusser, iiretim araglarinin yeniden tiretiminin ardindan, tretim iligkilerinin yeniden
{iretimi sorunu iizerinde durur. Bu soruna, Devletin Ideolojik Aygitlar1 (DIA) ve Devletin
(Baski) Aygiti ayrimina giderek agiklik getirir. Devletin bir tek baski aygiti olmasina karsin
birden fazla DIA’s1 (dinsel, dgrenimsel, aile, siyasal, sendikal, haberlesme ve kiiltiirel)
vardir. Devletin (bask1) aygit: tiimiiyle kamu alaninda yer alirken DIA’larin biiyiik bir béliimii
ozel alanda yer alir. Partiler, aile, sendikalar vb. 6zel alandadir. DiA’lar ile devletin (bask1)
aygitnin arasindaki en dnemli fark; devletin (baski), zor kullanarak islemesi, DIA’larin ise
ideoloji kullanarak islemesidir. Aslinda her ikisinin de hem baski hem ideolojiyi kullanarak
isledigi de sOylenebilir. Ama devletin (baski) aygiti 6ncelikle baskiya agirlik verir, ikincil
olarak ideolojiyi kullanirken DIA’lar birincil anlamda ideolojiyi, ikincil anlamda ise baskiy
kullanarak isler (Althusser, 2006a: S.62-65). Devletin (Baski) Aygiti, iretim iliskilerinin
yeniden iiretiminin siyasal kosullarini zor kullanarak saglar. Boylelikle, Devlet (Bask1) Aygiti
yalmzca kendi yeniden iiretimini saglamakla kalmaz, ayni zamanda DIA’larin isleyisinin
siyasal kosullarini da saglar. Devlet (Bask1) Aygiti ve DIA’lar arasindaki bu iliski, egemen
ideoloji araciligiyla saglanir (Althusser, 2006a, s.71).

Devletin Ideolojik Aygitlar1 dnermesini ortaya koyan ve DIA’larin ideoloji kullanarak
islediklerini sdyleyen Althusser, bu dogrultuda ideoloji kavramina deginir. Althusser ideoloji
ile ilgili ii¢ temel tez gelistirmistir. Bunlar: a) Ideolojinin tarihi yoktur. b) Ideoloji, bireylerin
gercek varolus kosullariyla aralarindaki hayali iligkilerini temsil eder. c)ideoloji, bireyleri
0zne olarak ¢agirir. Bu tezleri ileri siirerken siiphesiz Althusser de 6teki diisiiniirler gibi dnceli
olanlardan etkilenmis, onlardan belirli kavramlar1 ve tanimlart almistir. Althusser,
diyalektigin a¢imlanmasinda, her ne kadar goriislerine katilmasa da, Hegel’in etkisindedir.
Yine siklikla elestirmekle birlikte kavramsallagtirmalarinda Gramsci’den etkilendigi
goriilmektedir. “Ustbelirleme” kavrammi Freud’dan, “c¢agirma” kavramini Lacan’dan
almistir. ideolojinin tarihi yoktur tezinde ise Spinoza’nin etkisi goriilmektedir (Kazanci,
2006).

a) Ideolojinin tarihi yoktur

Althusser ideoloji ve ideolojiler arasinda ayrim yapar. ideolojilere iliskin bir kuramin

toplumsal formasyonlarin tarihine yani toplumsal formasyonlarda bir araya gelmis iiretim
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tarzlarinin ve bu toplumsal formasyonlar icinde gelisen sinif miicadelelerinin tarihine
dayandigin1 séyler. Bu dogrultuda da ideolojilerin bir tarihi olduguna, bu tarihin de son
kertede, ideolojileri ilgilendirse bile, ideolojilerin disindan belirlendigi ic¢in genelde
ideolojilere iliskin bir kuramdan s6z edilemeyecegini soyler. Buna karsilik, genelde ideolojiye
iligkin bir kuram tasarisi olusturur ve bunun, ideolojilerin kuramlarmin bagimli oldugu
ogelerden biri oldugunu sdyleyerek ortaya paradoksal bir onerme sunar: ideolojinin tarihi
yoktur (Althusser, 2006b, s.270).

Althusser, ideolojinin tarihi yoktur tezini Alman Ideolojisi 'nden devralir. Marx, ahlak
kadar metafizigin de tarihi yoktur der. Bu anlatim Alman Ideolojisi'nde pozitivist bir
baglamda kullanilmistir ve ideoloji varoluslarini maddi olarak iireten, somut bireylerin somut
tarihinin gergekliginden arta kalan i¢i bos, beyhude, katiksiz bir diistiir. Alman Ideolojisi nde,
ideolojinin tarihi yoktur denilmesinin nedeni budur. Ciinkii ideolojinin tarihi kendi disindadir,
somut vb. bireylerin var oldugu yerdedir. Bu nedenle, Alman Ideolojisi nde ileri siiriilen bu
tez tlimiiyle olumsuz bir tezdir. Ciinkii katiksiz bir diis oldugu i¢in ideoloji hi¢bir sey degildir
ve ideolojinin tarihi yoktur demek ideolojinin kendine ait bir tarihi yoktur demektir
(Althusser, 2006b, s.271).

Althusser Alman Ideolojisi’nin terimini bigimsel olarak devralir ve bir taraftan
ideolojilerin kendilerine ait bir tarihlerinin oldugunu, diger taraftan da genelde ideolojinin,
olumsuz anlamda degil tiimiiyle olumlu bir anlamda tarihi olmadigin1 Yeniden Uretim
Uzerine (2006) isimli ¢alismasinda su sdzlerle savunur:

Ideolojinin asil 6zelligi, kendisini tarihsel olmayan bir gergeklik, yani tarihin her yaninda
bulunan bir gergeklik kilan bir yap1 ve isleyise sahip olduguysa, baska deyisle, bu yap1 ve isleyisin
Manifesto’nun tarihi, sinif miicadelelerinin tarihi, yani sinifli toplumlarin tarihi olarak tanimlamasi
anlaminda, tarihin tiimiinde ayni, degismez bicimde var oldugu anlaminda tarihin her yaninda
bulunduguysa, iste 0 zaman bu da olumlu bir anlamdadir.

Althusser ‘Ideolojinin tarihi yoktur’ tezini, Freud’un ‘bilingdis1 dncesiz ve sonrasizdir’
onermesi ile iligkilendirir ve bilin¢dis1 gibi ideolojinin de dncesiz ve sonrasiz oldugunu ileri
siirer. Oncesiz ve sonrasiz, tarihin tiim yayiliminda bi¢imi degismez ve degismez bigimiyle
her yerde hazir ve nazir demektir. Yani ideolojinin kendine 6zgii isleyisi vardir ve bu isleyis
tarihsel olarak degismemektedir (Althusser, 2006b, s.272).

b) ideoloji bireylerin gercek var olus kosullarryla kurduklar1 imgesel iliskinin, imgesel
bir tasarimlanmasidir

Althusser’in ideolojiye iliskin ikinci tezi, ‘ideoloji bireylerin ger¢ek var olus
kosullariyla kurduklar1 imgesel iliskinin, imgesel bir tasarimlanmasidir’ tezidir. Althusser

burada insanlarin ideolojide gercek varolus kosullarini, gergcek diinyalarimi degil gergek
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varolus kosulariyla olan iligkilerini tasarimladiklarinit 6ne siirer. Ciinkii her tiirlii ideolojik
tasarimlamanin ve gercek diinyaya iligkin imgeselligin merkezinde bu iliskinin yer aldigim
diisiiniir. Yani iiretim, somiirii, baski, ideolojiklestirme ve bilimsel pratik etmeni konumunda
bulunan bireylerin ger¢ek varolus kosullarin tasarimlanmasi iiretim iligkilerinden ve bu
iligkilerden tiireyen iliskilerden kaynaklaniyorsa; her ideoloji, yaratig1 imgesel ¢arpitmasinda,
var olan iiretim iliskilerini degil, bireylerin iiretim iliskileri ve bu iliskilerden tiireyen
iliskilerle kurduklar1 imgesel iliskiyi tasarimlar. Dolayisiyla ideoloji, bireylerin var olusunu
yoneten gercek iligkileri degil, bireylerin boyun egerek yasadiklart gergek iligkilerle
kurduklar1 imgesel iliskiyi ifade eder (Althusser, 2006b, s.85). Ideoloji birey ile bireyin
diinyasi arasindaki iligskinin ifadesinden bagka bir sey degildir.

Althusser, ‘gercek iliskilerle olan hayali iligkiyi’ temsil eden ideolojinin varolusunun
maddi oldugunu ileri stirer. “Bir ideoloji her zaman bir aygitta ve bu aygitin pratik ya da
pratiklerinde varolur. Bu maddi bir varolustur” (Althusser, 2006b, s.284). Ideoloji i¢inde
yasayan bireyin belirli davranis ve tavirlari benimseyip uygulamasmi ve ilgili ideolojik
aygitta diizenlenmis pratiklere (ritiieller, ayinler) katilmasini dogurur. Fikirlerin eylemlerde
var olmasi gibi, ideoloji de pratiklerde var olur. Bir birey Tanr’ya ya da Gorev’e ya da
Adalet’e inanir, bireyin bu inanci diisiincelerinden kaynaklanir. Boylelikle halihazirda
varolan, kurulmus olan ideolojik diizenek s6z konusu Oznenin (maddi) davranislarini
bigimlendirmis olur. ideolojinin olusumunun maddi olmasi, sonuclarinin da maddi olmasim
beraberinde getirir. Tanr1’ya inaniyorsa kiliseye gider, diz ¢oker dua eder, gilinah ¢ikartir vb.
gibi (Althusser, 2006b, s.285). Gorildigi gibi Althusser bu tezinde ideolojiyi pratiklere
indirgemekte ve ideolojinin diisiinsel boyutunu gz ardi etmektedir. Oysa ideoloji maddi bir
pratikte varolmak zorunda degildir, yalnizca diisiinsel olarak da varolabilir.

¢) Ideoloji bireyleri 6zne olarak ¢agirir

Althusser’in yaklasimimin temeli bu saptama {izerine oturtulmustur ve bu tez, O’nun
ideoloji kavramsallagtirmasini anlayabilmek agisindan olduk¢a ©nemlidir. Bu nedenle,
Althusser’in  6zne kavrayisii anlayabilmek i¢in Oncelikle anti-hiimanizm olarak
isimlendirilen hiimanizm elestirisine deginmek yerinde olacaktir. “Marksizm ve Hiimanizm”
isimli makalesinde Althusser (2005, s.266), Marx’in erken donem eserlerindeki hiimanist
yonelimlerin elestirisini yapar ve bu sayede de kendi anti-hiimanizminin ¢ergevesini gizer.

Althusser her seyin, hiimanizmin dogasinin ideolojik karakterinin taninmasina bagl
oldugunu sdyler. Nitekim Althusser’in ideoloji tanimu, ideolojiyi yanlis biling olarak kavrayan
klasik Marksist goriisten farklidir. Cilinkii O, gercekligin ideoloji i¢cinde ve ideoloji araciligiyla
carpitilmis bicimde algilandigina yonelik agiklamalarin, temelini “insan 6zii” diisiincesinde

bulan bir hiimanizmin izlerini tasidigini savunur. Marksizmi, hiimanist kalintilardan
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kurtarmanin yolunu ise, ideolojiyi ¢arpitan mercek olarak gormekten vazgegmekte ve
ideolojiyi gergekligin kurucu 6gesi olarak tanimlamakta bulur (Smith, 1989, s.14’ten aktaran
Celik, 1999, 5.106).

Althusser’in  “ideoloji olarak hiimanizm” tartismasinda yapisalciligin  etkisi
goriilmektedir. Onun gelistirdigi anti-hiimanist kuramin hedefi, 6znenin toplumbilimlerindeki
merkezi konumunu sarsmaktadir. Hiimanizm insani, kendisini doganin geri kalanindan ayiran
bir takim niteliklere sahip bir varlik olarak goriir. Bu niteliklerin en 6nemlisi ise, insanin
Ozgilir ve sorumlu eylemler baglatabilme yetenegi olarak diisiiniiliir. Fakat Althusser, insani
kendi eylemlerinin yaraticisi olarak goren hiimanizmin, ideolojik bir kategori olusturdugu ve
bilimsel bir ¢ozlimleme ile insanin dogadaki diger her sey gibi nedensellik yasalarina tabi
oldugunun gosterilebilecegini savunur. Boylelikle, tarihin yapicisi olarak insan 6znenin
varligini yadsir (Smith, 1989, s.14’ten aktaran Celik, 1999, s.106). Althusser’e gore tarihin
gercek Oznesi ise insanlarin rollerini ve konumlarini belirleyen iiretim iligkileridir ve insan
tiretim siirecinin yapici 6gesi degil, tastyicisidir.

Althusser’in ideoloji kavramsallastirmasinin merkezinde ‘6zne’ yer alir. Althusser,
‘her ideoloji ancak bir 6zne aracilig1 ile ve 6zneler i¢in var olabilir’ tezi ile ideoloji ve 6zne
arasindaki bagmtiya aciklik getirir. Ideoloji, bireyler arasindan ozneler istihdam eder
(bireylerin timiinii de istihdam eder) sekilde isler. Boylelikle ideoloji, 6zneye seslenir ve onu
toplum i¢indeki pratik islerine yoneltir (Althusser, 20063, S.100). Ciinkii ideoloji, 6zneler i¢in
vardir ve bireyleri adlandirma yoluyla 6zne haline doniistiirmektedir. Hatta dogmadan 6nce
bile bir 6znedir. Dogumun tasarlanmasindan, annenin hamile kalmasindan itibaren yani daha
cocuk dogmadan, kendisini bekleyen 6zgiil aile ideolojisinin bi¢gimlenisi i¢cinde ve bu ideoloji
tarafindan olmas1 beklenilen 6znedir ve hep 6zne olarak kalacaktir. Ailede dogacak ¢ocugun,
yeni bir kimligi olacagi, onun yerini kimsenin alamayacagi onceden belirlenmistir. Aile
ideolojisinin bi¢imi ile o bi¢im i¢inde 6zne olarak belirlenmis bulunmaktadir (Althusser,
2006b, s.297). Yani Althusser, bireylerin zaten hep bir 6zne oldugunu ve bu nedenle ideolojik
kabul etme kurallarin1 durmaksizin yerine getirdigini soyler.

Her tiir ideoloji, 6zne kategorisinin isleyisi sayesinde, somut bireylere somut 6zneler
olarak seslenir. Althusser’in bu tezinin temelini olusturan “cagirma”, “adlandirma” ya da
“seslenme” bir siireci ifade etmektedir. Ideolojik olusum ¢agirma ile baslamakta ve daha
sonra da yeni ¢agirmalarin etkisiyle siiriip gitmektedir. Clinkii ¢cagirma ile bireyin ideolojik
olarak adi konulmus olmakta, yani nesneler 6zne konumuna ge¢mektedir. Her nesnenin 6zne
haline gelmesi ayni zamanda stirekliligi saglayan bir pratiktir ve ideoloji bakimindan
stireklilik ¢cagirma yoluyla gerceklesmektedir. Bu yolla insanlar 6zne olmanin yarattigi sinirlar

icinde kendilerinden beklenen toplumsal rolii oynarlar. Bu roller arasinda ideoloji tasima da
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vardir. Ancak bu iglevin 6zneleri olana riza gosteren basit tagiyicilardir (Kazanci, 2002, s.61).
Sonug olarak Althusser, ‘ideoloji bireyleri 6zne olarak ¢agirir’ teziyle Marx’in kendi tarihini
yapan insan gOriigiinii yadsir. Cilinkii Althusser’e gore ekonomik, siyasal ve ideolojik
diizeylerden olusan bir toplumsal formasyonda insanlarin yerine getirecekleri roller yapi
tarafindan belirlenmekte ve insanlar bu yapinin sinirlari igerisinde hareket etmektedirler.

Althusser’in ideoloji kurami yapisalci-islevselci modeli nedeniyle ¢cogunlukla statik ve
indirgemeci bulunmaktadir. Althusser’in kuraminin elestirilmesinin temel olarak iki
nedeninin oldugu sdylenebilir. Bunlardan ilki, toplumsal formasyonu ekonomik, siyasi ve
ideolojik diizeylere ayirmasi ve ekonomik ve siyasi diizeyler ideolojinin dolayimiyla
isliyormus seklindeki bir agiklamaya saplanarak, ideolojiye goreceli bir 6zerklik atfetmesidir.
Ikinci neden ise, ideolojik ©zneleri yapmin basit etkileri olarak gdrmesi ve direnen,
baskaldiran 6zneyi gérmezden gelmesidir (Usiir, 1997, s.50). Bu elestirilere ragmen
Althusser’in ideoloji kavramsallastirmasi ideolojinin bir temsil sistemi olarak tanimlanmasi
ve Oznelere seslenmesi, Devletin Ideolojik Aygiti ve Devletin Baski Aygiti tanimlamalari
yoniindeki acilimlariyla kendisinden sonraki tartigsmalara yon vermistir.

Zira yapisalciliktan posyapisalcilaga dogru giden siirecin belkide baslangi¢ noktasinin
Althusser oldugunu ya da en azindan kapiyr onun araladigini sdylemek miimkiindiir. Bu
stirecte Jorge Larrain (1994), Althusser’in kuramsal mirasini devralan ii¢ akim oldugunu
belirtir. Birincisi Nicos Poulantzas, Maurice Godelier, Mepham ve Pecheux gibi negatif
ideoloji diisiincesini ve sinif belirlenimi gibi Marksist onciilleri devralanlar. Ikinci grup
Ernesto Laclau (77 yazilarinda) ve Hall gibi Gramsciyan bakis ag¢isiyla, negatif ideoloji
diistincesini ve bilim/ideoloji karsitligin1 reddederek ideolojinin daha ¢ok ¢agirma boyutuna
yonelenler. Ugiincii akim ise E. Laclau, C. Mouffe, P. Hirst, J. Ellis ve R. Coward gibi
sOylemi biitlin toplumsal ve politik yasamin kurucu 6gesi olarak tanimlayanlar.

Althusser, ideoloji ile 6znelerin kurulusu arasinda 6nemli bir adim att1 fakat altyapi-
istyap1 ayriminda, 6znelerin ekonomik diizeyde belirlenen sinifsal konumlar1 ile iliskisini
coziimlemedi ve ideolojik aygitlar i¢indeki 6znenin sinifsal aidiyetine deginmedi. Altyapida
smiflarin varolus tarzi ile iistyapida ideolojik/politik 6znelerin belirlenisi arasindaki iligki
tartismal1 olmaya devam etti. Bu tartismaya Laclau’nun 6nemli katkis1 olmustur. ideoloji ve
smif iliskisine dair en doyurucu yorumlardan biri Laclau’ya aittir ve temel tezi, toplumsal
smiflarin ideolojik ve politik diizeyde zorunlu bir varolus tarzinin miimkiin olmadigidir.
Laclau, Ideoloji ve Politika’da Marksist siyasal teorideki indirgemecilik sorunuyla ilgilenir.
Laclau (1985, s.175) smiflarin, ideolojik ve politik diizeyde bir indirgeme siireci degil bir

eklemlenme siireci i¢inde var olduklarini belirtir. Laclau, 6zellikle siyasal ideolojiyi, salt sinif
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ideolojisi olarak gorenleri elestirir ve indirgemecilik ¢ikmazina diismeyecek bir ideoloji
kavramsallastirmasinin temelindeki ideoloji ve sinif baglantisini 6zetle sdyle kurar:

1- Bir ideolojinin sinifsal karakterini icerigi degil, bigimi belirler. Smiflar, ideolojik ve
politik diizeyde bir indirgeme siireci i¢inde degil, eklemlenme siireci iginde varolurlar.

2- Eklemlenme, iizerinde simifsal pratiklerin isledigi hammaddeleri olusturan sinifsal
olmayan igerikleri- adlandirmalar1 ve ¢eliskileri- gerektirir. Egemen sinifin ideolojisi, onlarin
egemen olmalariyla ilgilidir ve yalnizca egemen olan siifin degil, ezilen siifin iiyeleini de
adlandirir. Ezilenlerin adlandirildigi somut bigimler, egemenlerin egemenlifine karsi,
direnisin ifade edildigi igeriklerin kismen 6ziimsenmesi ve etkisizlestirilmesidir.

3- Bir toplumda smiflarla ampirik olarak gozlemlenebilen gruplar birbiriyle ¢akismak
zorunda degildir. Bireyler tiimii sinifsal ¢eliskilerden ibaret olamayn bir celiskiler birikiminin
tastyicilart ve kesisme noktalaridir. Bir hareketin veya ideolojinin smf aidiyetini iddia
ederken, ayni zamanda onu olusturan adlandirmalardan bazilarinin smifsal olmadigini
soylemek miimkiindiir (Usiir, 1997, 5.51).

Laclau, Althusser’in ideolojik 6znelerin olusturuldugu adlandirilma siireci teorisinin
siyasal ideolojinin ¢éziimlenmesine uygulanabilecegi yoniinde farkli ve orijinal bir yaklagim
onerdi. Aslinda bu oneri, sinifsal olmayan ideolojik 6gelerin, 6rnegin popiiler demokratik
temalarin fagist ideolojik konfigiirasyonlarda birlestirilmesinde etkili olduklarint ve bu
stireclerin tarihsel olarak ya smiftan bagimsiz ya da sinifa eklemlenmis olabileceklerini fakat
sinif ideolojilerine indirgenemez olduklarini gosterir (Barrett, 2004, s.85).

Ingiliz Kiiltiirel Incelemeler geleneginde ozelikle, Stuart Hall’'un 1960 sonunda
merkezin yoneticiligini yapmaya baslamasi ile birlikte, Althusser ve Gramsci etkisiyle
“egemen ideolojileri yeniden-iireten devletin ideolojik aygitlari” goriisii ve hegemonya
kavramlar1 incelemelere girdi. Yani Hall’un ideolojiye bakisin1 ve medya igeriklerini mevcut
ideolojiyi yeniden iireten metinler olarak degerelendirmesinde Althusser ve Gramsci’nin
etkisi vardir. Ancak kuraminda, egemen ideolojinin sdylemde nasil {iretildigini ayirt etmenin
zor oldugu diisiincesiyle, yapisalciligi nedeniyle siklikla elestirilere maruz kalan Althusser’in
kurami arka plana itilmis ve Gramsci’nin etkisinde hegemonya ve ideolojinin {iretimi
miicadele alan1 olarak benimsenmistir. Larrain (1996, s.47-48), Hall’un ideolojiye bakisini
degerlendirdigi makalesinde bu isimlere ek olarak Ernesto Laclau’nun da etkisinin oldugunu
belirtir. Zira Hall’'un'siyasal bir ideoloji olarak Thatcherizm iizerine yaptigi ¢alisma,

Laclau’nun onerilerini ¢agdas Ingiliz siyasetinin GramsciCi yorumu baglaminda kullanma

* Stuart Hall ve Martin Jacques (eds.), The Politics of Thatcherism (Londra, Lawrence and Wishart, 1983) ve
Ozellikle Hall’un 1979 tarihli denemesi “The Great Moving Right Show”, Stuart Hall, The Hard Road to
Renewal (Londra, Verso, 1988)
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girisimlerinden biridir (Barret, 2004, 5.87). Bu ti¢ isimle birlikte Hall’un ideolojiye bakisi ve
katkis1 su sekilde ozetlenebilir: 1) Olumsuz ideoloji kuramina karsi1 cikis, 2) Ideolojilerin
Maddiligi, 3) Ozne ve Ideoloji, 4) Ideolojiler ve siniflar (Ozgetin, 2010, s.143).

[lk olarak Hall, Althusser ve ozellikle de Gramsci’nin ideolojiye iliskin
tartismalarindan hareketle ideolojinin yanlis biling, ¢arpitma oldugu meselesine karsi ¢ikar.
Zira bu distiniirlere gore daha onceki Marksist konumlarin, toplumsal iliskilerin karmasik
dogasint ve ideolojinin kurucu roliinii ortaya koymakta ve kapitalizm kosullarinda
yonetilenlerin, yonetici siniflarin Onderligine oOzgiirce riza gostermelerini agiklamakta
yetersizdir. Bu nedenle Hall, Gramscici bir sekilde diisiiniir ve ¢alismalarinda, analizlerinde
Gramsci’nin hegemonya kavramsallastirmasini temel alir. Hall, “temel ve iistyap1” {lizerine
olan makalesinde, Gramsci’yi indirgemeci bir iistyapr anlatimina kars1 polemige” giren olarak
okur ve Gramsci’nin, kapitalizmin nasil salt bir ekonomik sistem olmadigini ve biitiinsel bir
yasam bi¢imi oldugunu bize gosterdigini savunur. Hall’un Gramsci okumasinda iistyapilar,
kiiltiir ve sivil toplumu sermayenin gereksinimlerine daha uygun hale getirdigi i¢in 6nemlidir
(akt. Barrett, 2004, s.82). Ornegin Hall’a gore Thatcherizm, basarili olamasa da hegemonikti.
Hall ortakduyunun insasina dogru giden bu siyasal hamleyi Gramsci tarzda soyle agiklar:

“Thatcherci siyaset, kavrayist ve projesiyle hegemoniktir: Amag¢ sadece ekonomik cephede

degil, ayn1 anda bir¢ok cephede miicadele etmektir ve bu, bir toplumsal olusuma gergekten

hakim olup onu yeniden yapilandirmak i¢in siyasal, moral ve entelektiiel liderligin ekonomik
hakimiyetle birlestirilmesi gerektigi bilgisine dayanir. Thatchercilar, devlette oldugu kadar

sivil toplumda da kazanmalar1 gerektigini biliyorlar” (Hall, 1985, s.119’dan akt Barrett, 2004,

5.84).

Hall’a (2005c, s.115) gore kapitalist toplumlarda agiklanmasi gereken sey, giicli
siiflarin siirdiiriilmekte olan yonetimi ile gii¢siiz cogunlugun bu yonetime aktif ya da aktif
olmayan rnizasmin bilesimiydi. Ancak yonetici sinif/ydnetici diislinceler formiilii bu
toplumlardaki istikrarlastirict 6geyi, rizayr agiklamakta yeterli degildi. Oysa oydasma teorisi,
bunu sorunsuz bir sekilde yorumluyordu. Riza boyutunu taniyor, ama rizayr tamamlayict
iktidar ve tahakkiim nosyonlarini bastirtyordu. Yani hegemonya kavrami, Hall’un bakisiyla,
zincirin 1ki yakasmi bir arada tutan iktidarin nasil isledigini aciklamanin anahatlarii
sagliyordu.

Ancak Dburadan hegemonyanin birlesme, biitiinlesme, aynilasmayr ya da
homojenlesmeyi sagladigi sonucu ¢ikarilmamalidir. Nitekim Hall soyle der: “Gramsci’yi
verimsiz okuyan insanlarin onda dokuzu demek istediginin o oldugunu diisiinseler de,

hegemonya herkesi aynilastirmak, herkesi dahil etmek demek degildir. Gramsci hegemonya
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kavramini, tam da bu dahil etme diisiincesine karsi ¢ikmak i¢in kullanmaktadir” (Hall, 1998,
s.83). Yani hegemonya farkliligin kaybolmasi degil, kolektif iradenin farklilik araciligiyla
ingasidir. Kaybolmayan farkliliklarin eklemlenmesidir (Hall, 1998, s.83). Ayrica Hall,
hegemonik kosullar altinda bile tabi siniflarin total bir i¢erilmesinin ya da massedilmesinin
s6z konusu olmayacagini soyler (Hall, 2005a, s.215). Tipki Gramsci gibi Hall da
hegemonyanin siirekli ve sabit olmadigina vurgu yapar ve hegemonyanin daima yeniden
kazanilmasi gerektigi meselesinin, hegemonya kavraminin anlasilabilmesi agisindan oldukca
o6nemli oldugunu diisiiniir.

Hall’un ideolojiye yaklasimmin ikinci belirleyeni, Althusser’in ideolojilerin
maddiligine yonelik vurgusudur. Althusser, “ideoloji bireylerin gercek var olus kosullariyla
kurduklar1 imgesel iligkinin, imgesel bir tasarimlanmasidir” der ve ‘gercek iliskilerle olan
hayali iliskiyi’ temsil eden ideolojinin varolusunun maddi oldugunu ileri siirer. Zira Ona gore,
bir ideoloji her zaman bir aygitta ve bu aygitin pratik ya da pratiklerinde varolur, ki bu maddi
bir varolustur (Althusser, 2006a). Bu haliyle ideoloji, her toplumsal formasyonun
vazgecilmez unsuru, organik bileskesidir. Ciinkii Althusser’e gore ideolojiler, insanlarin,
toplumsal diinyanin nasil isledigini diistinmekte kullandiklari, onun icindeki yerlerinin ne
oldugunu ve ne yapmalari gerektigini diisiinmekte kullandiklar fikirlerdir. Bu nedenle Hall da
tipk1 Althusser gibi ideolojilerin yalnizca diisiinsel alana indirgenmesinin, ideolojnin maddi
pratiklerde somutlagtigi gercegini gormemizi engelledigini diisliniir ve bu anlamda
Althusser’e katilir.

Hall’un 1ideolojiye bakisin1 sekillendiren bir diger mesele de ©6zne ve ideoloji
arasindaki iligkidir. Hall’a gore 1ideoloji sadece Oznelerin ne diisiinecegini, nasil
davranacaklarini belirlemez, “ideoloji bireylere 6zne olarak seslenir” (Althusser, 2006a). ...
hepimizin kapisin1 ¢alan bizim kim o diye sordugumuz, onlarin da ‘Benim !” diye yanit veren
arkadaslarimiz vardir. Biz de hemen, ‘O kadin ya da o erkegin’ geldigini anlariz, kap1y1 agariz
ve gercekten de odur zaten- hep gelen. Bagka bir Ornek: Sokakta tamidik biriyle
karsilastigimizda, ona ‘selam dostum!’ deyip elini sikarak onu tanidigimizi kabul ettigimizi
bildiririz” (Althusser, 2006b, 5.292). Hall, Althusser’in bu cagrilma teziyle, “tamamen goz
ard1 edilmis bir mesele olan, ideolojinin nasil igsellestirildigi, nasil kendiliginden konusmaya
basladigimiz sorularini giindeme aldigin1” (1983, s.164) ifade eder.

Althusser’e ait olan bu dnermeye gore, 6zne olarak bizim kap1 ¢aldiginda, kim o deyip
kap1y1r agmaktan bagka yapacagimiz bir sey yoktur. Zira 6zne olarak bizler, toplumsal olarak
bizden beklenenleri yapariz. Iste tam bu noktada Althusser’in dzneye iliskin ileri siirdiigii;
ideoloji Ozneleri ¢agirir ve insanlar 6zne olmanin yarattifi sinirlar iginde kendilerinden

beklenen toplumsal rolii yerine getirir seklinde okunabilecek 6nermesi, 6znelere ¢ikis noktasi
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ya da alternatif birakmamasi nedeniyle elestirilir. Nitekim Ernesto Laclau ve Hall da
Althusser’in bu 6nermesini sozii gecen nedenlerden dolay1 elestirmisler ve gelistirmislerdir.

Althusser’in kuraminin elestirilmesinin en 6énemli nedeni ideolojik 6zneleri yapinin
basit etkileri olarak gdrmesi ve direnen, baskaldiran 6zneyi gérmezden gelmesidir (Usiir,
1997, s.50). Zira Althusser’de bagimli siniflara yer yoktur. Bu duruma iligkin Hall:
“ideolojinin ¢elisik alanina iligkin, ezilen simiflarin ideolojisinin nasil iiretilip, yeniden
uretildigine iliskin direnis, diglama, sapma vb. ideolojilerine iliskin sorular sordugumuzda;
Althusser’in bu denemesinde bunlara yer bulamazsimiz” (Hall, 2005c, s.138) tespitinde
bulunur. Ayrica Althusser yapinin tasiyicist olarak gordiigii 6zne meselesi ile ilgilenirken,
yapmin nasil doniistiiriilebilecegi meselesini géz ardi eder. Bu sorunu asma noktasinda
Laclaunun Ideoloji ve Politika isimli eseri onemlidir. Zira Laclau bu eserinde,
adlandirmanin/¢cagirmanin yalnizca egemen ideoloji icin degil, egemen ideolojinin disindaki
alternatif ideolojiler i¢in de isledigini vurgular.

Hall’un bir diger 6nemli katkis1 da ideoloji ve siif iliskisi lizerinedir. Hall ideoloji ve
siif arasindaki iliskinin kendiliginden gerceklesen igsel ve zorunlu bir iliski olmadigint bir
eklemlenme iligkisi oldugunu belirtir. Hall’un bakisinin belirlenmesinde Volosinov’un énemli
etkisi olmustur. Volosinov, yapisalct dilbilimin kurucusu Saussure’iin gosterenle gosterilen
arasindaki anlamsal sabitligin keyfiligine yaptigi vurguyu, dil ile toplumsal ve siyasal
miicadele alanina tagimigtir. Volosinov (2001, s.66), sinif, gostergeler toplulugu ile ¢akizmaz,
farkli siiflar ayni dili kullanir ve boylelikle gosterge bir sinif miicadelesi haline gelir der.
Hall, Volosinov’un bu katkisini 6nemli bir adim olarak goriir ve bu adimdan iki sey ¢ikarir:

13

Birincisi,  ideoloji aymi  dilsel  gOstergenin  anlamsal  vurgusu  yoluyla
gergeklestirilemeyeceginden 6tiirii, ideoloji ve dil birbiriyle ¢ok yakindan baglantili olsa bile,
ikisinin bir ve aym sey olmadigi sonucu cikiyordu. iki terim arasinda analitik bir ayrimin
muhafaza edilmesine ihtiya¢ duyuluyordu. Bu, c¢ocugun kendi dilsel kiiltiiriine girisin,
toplumun ideolojisine girisiyle bir ve aym mekanizma olarak tamimlayan sonraki
teorisyenlerin gostermeyi ihmal ettikleri bir noktaydi. Bu iki siireg, bariz sekilde baglantili
olmalarma ragmen, bunun gibi miikemmel bir yapisal benzesim tarzinda birbirleriyle
Ozdeslestirilmez ve esitlenemez. Yani var olan bir sdylemler silsilesi iginde zaten
konumlanmis olan Ozneleri, tam anlamiylatoplumsal konusmacilarnn kazanabilirler. Bu
noktada, ideolojinin dilde ve sdylemde °‘dile getirilisini’, dil ve sOylem aracilifiyla
‘eklemlenisi’ni ele almanmn zorunlulugunun altin1 giziyordu. ikincisi, sdylem bir toplumsal
miicadele alani haline gelebilse ve tiim sdylemler diinya hakkinda belirli kesin Onciiller
gerektirse bile, bu, ideolojiyi siniflara sabit, zorunlu ya da belirli bir tarzda atfetmekle ayni sey

degildi. Ideolojik terimler ve dgeler smiflara bdyle kesin bir tarzda zorunlu olarak ait digildir.
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Dahasi, ideolojik terimler ve oOgeler zorunlu ve kagmilmaz olarak smif konumundan

kaynaklanmaz” (Hall, 2005b, s.107).

Volosinov’un yaklasimi, ideoloji ile dilin birbiriyle baglantili olmasina karsin bir ve
ayni seyler olmadigini imlerken ideolojik 6gelerin zorunlu bir sinifsal aidiyetleri olmadigini
ortaya koyar. Bu da bize bir toplumsal grubun ya da bireyin ideolojik konumunun, sinif
konumundan hareketle okunamayacagini gosterir. Bunun igin anlam iizerindeki miicadelenin
nasil yiiriitiildiigiiniin g6z Oniinde bulundurulmasi gerektigi, ideolojinin miicadelelerin
yalnizca bir yansimasi olamayacagi ya da salt ekonomik miicadele diizeyinde
belirlenemeyecegi anlamina gelir ki bu olgu, ideolojiye goreceli 6zerklik kazandird1 (Hall,
2005b, 5.110). Ozerklik, toplumsal yapmnin birbirine indirgenemeyecek 6zerk kertelerden
olustugunu,  ekonomik  ve  ideolojik/kiiltirel  diizey arasinda  zorunlu  bir
ortlismenin/denklesmenin olmadigini, daha dogrusu denklesme zorunlulugu olmadigini ifade
eder (Hall, 2005c, 5.364).

Bagsta Gramsci olmak {izere Althusser, Volosinov, Laclau gibi diisiiniirlerin ideoloji,
dil, anlam ve bunlarin iligkisi tizerine goriislerinden etkilenen Hall’un, medyaya bakis1 ve
yorumlayist da bunlardan bagimsiz degerlendirilemez. Kiiltiirel Incelemeler agisindan
merkezi bir konum arz eden Hall’un medya ve ideoloji iligskisine bakisi, basta ideolojilerin
maddi pratiklerde somutlagmasi, 6znelerin olusumunda ideolojilerin oynadigi rol, dil ve
anlam iizerindeki smif miicadelesi gibi vurgular hareket noktasi olmustur. Sonugta Kiiltiirel
Incelemeler igerisinde Hall, kiiltiir ve iletisimde yapisalct ve gostergebilim yaklasimin
giiclenmesini sagladi. Saussure, Barthes, Volosinov, Althusser, Laclau, Gramsci ve sonradan
Foucault’un fikirleri alinarak metne ve sdyleme agirlik verilmeye baslandi. Bu yaklasimlarin

etkisiyle medya igerikleri ideolojik metinler olarak ¢oziimlenmeye basladi.

3.4. Yapisalciik Sonrasi Tartismalar

Yapisalciliktan postyapisalciliga uzanan siirecte tartismalar, dilin yapisinin belirledigi
acik anlamdan, gizil anlama yani yoruma tasindi. Bu tartismalarin odaginda ise ‘sdylem’
kavrami ve sOylemin, anlami nasil belirledigi, sdylemin hangi toplumsal kosullar altinda
gerceklestigi vardir. Bu baglamda Kiiltiirel Incelemeler 6zellikle, “Su anda tam olarak ne olup
bitiyor? Bize neler oluyor? Igerisinde yasamakta oldugumuz bu diinya, bu dénem, tam da bu
ugrak nedir?” (Foucault, 1982, s.216) teorilestirmesini yapan Fransiz disiiniir Michel
Foucault’nun elestirel bakisindan yararlanur.

Foucault’nun belirlemeleri, postyapisalci ideoloji teorisi elestirisidir ve ideoloji

kavrami yerine alternatif bir teorik model olarak sOylem kavramini getirir. Bu yerine



98

kullanma, basitge birinden digerine gegis degildir. Toplumsal teoride ideolojiden sdyleme
gegis, ideoloji teriminin ¢esitli ve geliskili kullanimlarini agiga ¢ikarmay1 gerektirir (Barrett,
2004, s.172). Bu iki kavramin birlikte kullanilamayacagimi ve birbirlerini disladiklarini
soyleyenlerin basinda ise Michel Foucault ve Derrida gelir. Foucault, ideoloji yerine neden
sOylem teriminin kullanilmas1 gerektigini, ideoloji kavraminda yanlis olan {i¢ seyin tespitini
yaparak aciklar:
“Ug nedenden otiirii ideoloji nosyonu, bana yararlanilmas: gii¢ goriiniiyor. Birincisi, ister
hoslanin ister hoslanmayin, her zaman, hakikat sayilmasi gereken bagka bir seyin fiilen
karsisinda durdugu igin. Simdi sorunun, bilimsellik ya da hakikat kategorisine giren bir
sOylem ile bagka bir kategoriye giren sey arasinda bir ¢izgi cekmekte degil, kendileri ne hakiki
ne sahte olan sdylemler i¢inde tarihsel olarak hangi hakikat sonuglarinin iiretildigini gormekte
olduguna inantyorum, ikinci ¢ekince, ideoloji kavraminin, sanirim zorunlu olarak, bir 6znenin
diizeni gibi bir seye isaret etmesidir. Ugiinciisii, ideoloji, kendi altyapis1 olarak, maddi,
ekonomik belirleyeni vb. olarak islev goren bir seye gore ikincil konumda durur. Bu iig

nedenden Otilirli, bunun dikkatsiz kullanilamayan bir nosyon oldugunu diisiiniiyorum”

(Foucault, 1980, s.118).

[k olarak, kuramsal gelenekte, dogrunun karsiti olarak kullanilan ideoloji kavrami
Foucault’ya goére sorunludur. Ciinkii sorun dogru bilginin nasil olustugu ve ideolojinin de
bunun yanilsamas1 olarak nasil tanimlandigi meselesi degil, tarihsel olarak sdylem iginde
dogruluk etkisinin nasil tretildigidir. Foucault ile sdylem, ancak dogruluk iddiasi iireterek
kendini var eden anlam pratigi olarak tanimlanir. Foucault birbirini diglayan ideoloji ve
gerceklik kavramlar1 yerine ancak bir arada varolabilen sdylem ve dogruluk kavramlarini
yegler. Ikinci olarak, Foucault ideoloji kavramimin hiimanist bir 6zne kavramin
gerektirmesini elestirir. Clinkii ideoloji, nesnel/sinifsal ¢ikarlara gore tretilir ve klasik ideoloji
kuraminda 6zne onceden belirlenmistir, kurulmustur. Oysa séylem kavrami, 6znenin dilsel
toplumsal pratikler araciligiyla iiretilen sdylemsel bir konum oldugunu iddia eder. Ozne
sOylemden Once var olamaz; kendisi sdylem sayesinde ve sdylem iginde iiretilendir. Bu
nedenle Foucault’ya gore, 6znel deneyim bigimleri tarih iginde belirli kosullarda ve belirli
ithtiyaclar dogrultusunda kurulur ve evrensel yapilardan hareketle ¢oziimlenemez.

Oznel deneyim bigimlerinin, sadece ekonomik ve toplumsal baglama bakilarak ve
Oznel deneyimi altyapi-listyapr arasindaki belirlenim meselesinden hareketle, altyapinin yani
ekonominin belirleyiciligine indirgenerek degil, kendi tekil tarihleri i¢erisinde ¢ézlimlenmesi
gerektigini imler. Zira Foucault, Bat1 kiiltiiriinde insanlarin 6zneye doniistiiriilmesinde, 6zel
bir yer tuttugunu disiindiigii delilik, hastalik, sug, cinsellik gibi olgular iizerinden

coziimlemeler yapar. Ornegin "Deliligin Tarihi" adli eserinde deliligin ge¢misten giiniimiize
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gecirdigi degisimi ve sonugta modern toplumlarda deliligin nasil bir sorun haline getirildigini
acilar. Boylelikle delilige dair algimiz1 belirleyen seyin ne oldugunu ve farkli olanin iktidar
tarafindan nasil akil dis1 olarak gosterildigini ortaya ¢ikarmaya ¢aligir.

Foucault’nun ideoloji yerine sdylem kavraminin tercih etmesinin ii¢iincii nedeni ise,
ideoloji kavraminin kendine digsal bir belirleyici gerektirmesidir. Klasik ideoloji kuraminda
ideoloji, altyap: tarafindan belirlenendir. Ancak toplumsal bir pratik olarak dil kullaniminin
ortaya ¢ikardigi “séylem”in, kendi disinda higbir belirleyiciye gereksinimi yoktur, 6zerk ve
kendi kendini belirleyendir. Bu noktada postyapisalct sdylem kavrami ile klasik ideoloji
kavrami birbirinden ayrigir. Marksizmdeki determinist temel/iistyapt modeline agik bir
gondermeyle soyle der: “Cokbicimli bagmtilar salkimini aleni kilmak i¢in, nedeninin sonsuz
genis ayricaligini askida birakarak, bir-bi¢imli, basit bir nedensellik saptama nosyonu yerine
bu biitiinsel bagimliliklar oyununu gegirmek istiyorum” (Foucault,1978’den akt. Barrett,
2004, 5.180).

Foucault’nun sdylem kavramini yaratirken etkilendigi isimlerden biri kuskusuz
Althusser’dir. Foucault’da iktidarin sdylem {retmesi ile Althusser’de devletin ideoloji
tiretmesi arasinda bir benzerlik vardir. Zira Foucault’nun, séylem kavramini yaratirken
Althusser’in “Devletin Ideolojik Aygitlar1” teorisinden etkilendigi asikardir. Foucault'nun
toplumun soylemler yoluyla iktidar mekanizmalar1 tarafindan insa edildigi tezi,
Althusser’deki Oznelerin toplumsal rollerinin aile, medya, din ve egitim kurumlar1 gibi
devletin ideolojik aygitlari tarafindan belirlendigi diisiincesi ile benzerlik tagimaktadir (Sarup,
1995, 5.94). Ancak bazi niianslar da bulunmaktadir. Althusser’in yaklagiminda, Devletin
ideolojik aygitlar1 vardir ve bunlar toplumun her diizeyinde ¢alisarak 6zneleri yeniden iiretir.
Onlara 6zne olarak seslenir ve bu ideolojik ¢agirma ile insanlar kendilerinden beklenen
toplumsal rolii oynarlar. Foucault da Althusser’e ¢ok benzer bir tarzda sdylem ile iktidarin
kurulus stirecinin ayn1 oldugunu, iktidarin bir sdylem olarak bireylere geldigini ve onlari
Oznelere donistiirdiigiinii soyler. Ancak Althusser’de 6zneler ideolojinin pasif tasiyicisi
konumundadir. Ozneye vyiiklenen bu pasiflik Foucault’da yoktur. Foucault, sdylemlerin
Ozneler arasi iliski diizeyinde de belirebilecegini, iktidar sOylemlerinin biitiin toplumsal
iliskiler tarafindan iiretildigini sdyleyerek 6zneye belli bir serbestlik, aktiflik tanir.

Foucault’nun sdylem kavramimi kurgulayisinda Gramsci’nin de etkisinin oldugu
goriilmektedir. Marksist teori, proleteryanin asamali bir bilinglenmeyle iktidara karsi
ayaklanacagini ve bir noktadan sonra artik ona itaat etmeyecegini ongoriir. Ancak dnemli olan
iktidara kars1 ne zaman itaatsizligin ortaya ¢ikacagi degil insanlarin belli bir siire de olsa
neden iktidara boyun egdikleridir. Foucault sunu sorar: Eger iktidar bundan ibaret olsaydi,

ona gercekten tutarl bir bigimde itaat eder miydik? Iktidar etkili oluyordu. Ciinkii salt baskici,
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zora dayal1 ve karsi konulacak bir gii¢ gibi hareket etmiyordu. “...6ylesine ki, mahkimu iyi
davranmaya, deliyi sakin olmaya, is¢iyi ¢alismaya, okul ¢ocugunu diizenli olmaya, hastay1
tedaviye uymaya zorlamak i¢in gii¢ kullanmaya gerek kalmamakta’ (Foucault, 2006, s.298).

Foucault, Gramsci’ye olduk¢a yakin bir ¢izgide ilerler. iktidara, sdylem iiretme ve
boylelikle sosyal iliskiler ve diisiincelerde egemen olma islevi yiikler. Zira Gramsci, elit bir
azinligin toplumun diger kismi tizerinde kurdugu ideolojik ve kiiltiirel hakimiyeti hegemonya
kavramui ile agiklar ve hegemonyanin saglanmasini Sivil toplum ile devlet arasindaki iliskide
arar. Devlet, zora ve egemenlige dayali iktidar alan1 iken sivil toplum hegemonya alanidir.
Birinci alan zorlamay1 kullanir ikincisi ise rizayl. Ancak, Foucault, Gramsci’den ¢ok agikca
etkilenmis olmasina ragmen iktidarin zorlama yoluyla islemesinden pek bahsetmez.

Foucault, iktidar1 makro yapilar icine yerlestiren ve dogasi geregi baskici bir sey
olarak degerlendiren tiim modern teorileri reddeder. Modern iktidarin teorilestirilmesinde
basvurulan ekonomistik ve hukuksal modelleri elestirir. Marksistlerin benimsedigi haliyle
ekonomistik model, iktidar1 sinif tahakkiimiine ve ekonomik alana indirgedigi i¢in reddedilir.
Hukuksal model ise, iktidar1 hukuk, yasal ve ahlaki hak ve politik hiikiimranlik dogrultusunda
analiz eder. Foucault burjuva devriminin toplumsal politik diinyada kralin boynunu vurmus
olmasina ragmen hukuksal hiikiimranlik modelinin birgok kavram ve varsayimlarinin modern
diisiinceyi kusattigini ileri siirer ve hukuksal modelde teorilestirilen iktidar kipinden bir kopus
sergiler. Bu iktidar Kipi: gii¢leri 6nlemeye, boyun egdirmeye ¢alisan baskici bir iktidar degil;
biiyiimelerini saglamaya, yaratmaya ve diizenlemeye egilimli, belirlenmemis, degisebilen,
Oznesiz ve bireylerin bedenlerini ve kimliklerini olusturan tretken bir iktidardir (Best ve
Kellner, 1998, s.69-70). Buradan hareketle Foucault’'nun sdylem kuraminin, iktidar
kavraminda radikal bir kopusa neden oldugu sdylenebilir. Zira geleneksel iktidar anlayiginda
oldugu haliyle Foucault’da iktidar devlette, ekonomik gii¢ iligkilerinde ya da egemen sinifta
degildir.

Foucault’ya gore sdylemin kendisi bir iktidardir ve bir iktidar etkisi olmayan sOylem
so6z konusu olamaz. Soylem, bu iktidari, bilginin {iretilmesi sayesinde yaratir. Foucalt’ya
(2006, s.65) gore iktidarin bilgi {trettigini, iktidar ve bilginin birbirlerini dogrudan
icerdiklerini; baglantili bir bilgi alan1 olusturmadan iktidar iliskisi olmayacagini, ne de ayn
zamanda iktidar iligkilerini varsaymayan ve olusturmayan bir bilginin ve bilgi alaninin
olmayacagini kabul etmek gerekir”. Foucault, iktidarin bedenler tizerinden nasil kurulduguyla
ilgilenmistir. Foucault iktidarin bedenler iizerinden kurulmasinin, 18. yy’dan bu yana
Oznelerin kapatma/hapsedilme yerleri olan hastanede, hapishanede, okullarda ve ailede
gelistirilen disiplin teknikleri ile olanakli oldugunu séyler. Bu gibi hapsedilme yerlerinde

iktidarin disiplini nasil sagladigi, otoriteyi nasil kurdugu ve bunlar1 yaparken, bilgiyi nasil
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kullandigiyla ilgilenir. Disiplin bedenin tanimlanmasi, egitilmesi ve hizaya getirilmesi
teknigidir. Foucault’da beden, bilginin nesnesi, iktidarin alanidir. Iktidar, bilgi ve beden
lizerine yogunlasan Foucault’'nun amaci, tarihsel siire¢ igerisinde insanoglunun nasil farkli
Ozneler haline getirilebildigini, sdylemin 6zneleri iiretmek icin nasil iktidar iliskileri ile bilgi
adalarmm kurdugu ve bilginin 6znelerini nasil tammladigini ortaya koymaktir (Usiir, 1997,
5.106-121).

Ozetle Foucault’ya gére sdylemin kendisi bir iktidardir ve sdylem bu iktidari, bilginin
tiretilmesi sayesinde yaratir. Ayrica Ozneler, klasik ideoloji kavramindaki gibi Onceden
kurulmus varliklar degildir, 6zne sdylem iginde ve sOylem sayesinde varolur. Foucault’un
klasik ideoloji kavrayist yerine gelistirdigi bu modelin temel varsayimina gore sdylemin,
kendi diginda bir belirleyene gereksinimi yoktur, o kendi kendini belirleyendir. Bu kavramsal
tartigma, ayn1 zamanda sOylem kavramiyla ilgili, kuramsal alandaki iki ana farklilasmay1 da
beraberinde getirmistir. Bu ayrigma, sdylem teorisiyle ‘bogusan’ teorisyenlerin su soruya
verdikleri yanitta yatar: Soylemin disinda kalan herhangi bir sey var mi?. Bu soruya Derrida
(1974) ‘metnin disinda kalan hicbir sey yoktur’ yanitim1 verir. Ancak Marksizm ve sdylem
teorisinin karsilasmasini Ingilizcede baslatan Hindess ve Hirst (1977) gibi sdylem teorisini
destekleyenlerin ¢ogu higbir seyin sdylemin disinda olamayacagi goriisiinii reddeder. Benzer
sekilde Foucalt (1972) da sdylemsel olan ve sOoylemsel olmayan alanlar arasindaki ayrimin
korunmas1 gerektigini savunur. Buna karsilik Laclau ve Mouffe (1985) sdylemsel olan ile
olmayan ayrimina kars1 ¢ikar.

Daha ¢ok postyapisalct ve postmodernist kuramcilar tarafindan benimsenen ilk
yaklagim, sdylemi, kendi kendine belirlenen bir toplumsallik olarak ele aldigi i¢in sdylem
lizerindeki belirlenimi ve sdylem dist bir alanin varligim reddeder. Ikinci yaklagim ise, sdylem
kavrami merkezli kurami savunmakla birlikte, sOylemin toplumsalin her alanim
tilkketemeyecegini ve sOylemsel olmayan bir alanin tanimlanabilecegini iddia ederler. Bu
tartismalara ek olarak sdylem ve ideoloji kavramlarinin ancak bir arada kullanilmas: ile daha
aciklayict bir model elde edilebilcegini savunanlar da vardir. Bunlar, Marksizmin elestirel
ideoloji kavraminin katkilarin1 reddetmeyip doniistiiriilmiis bir sekilde kullanilabilecegini ileri
siirerler. Elestirel soylem c¢oziimlemesi olarak adlandirilan bu yaklasim, klasik ideoloji
kuramimin ideoloji kavrayisini elestirir ancak tiimiiyle reddetmez. Soylem kavraminm ise,
iktidar ve tahakkiime dayali siirecleri agiklamada yetersizligi nedeniyle elestirir. Mesele
ideoloji ya da sOylemden hangisinin tercih edileceginden ¢ok ideolojik olanin dilsel ve
gostergesel olarak da ¢Oziimlenebilirligi noktasinda énemli adimlar atmaktir. Hem ideoloji
hem de sdylem, toplumsal edimlerin dilsel pratikler araciligiyla olusumuna isaret eder.

Soylem daha ¢ok dilsel pratiklere ‘igsel’ olan iizerinde yogunlasirken, ideoloji daha ¢ok
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‘digsal’ Ozelliklere gonderme yapar. Buradan hareketle ideolojinin, sdylemden farkli olarak,
biitiin toplumsal olanin dilsel pratiklere indirgenemeyecegini ortaya koydugunu
soyleyebiliriz. ideoloji ve sdylem kavraminin daha yapisalct bir tarzda iliskilendirilmesi ise
gosterge kavrami ve gostergelerin kodladigi mesajlarin ¢oziimlenmesine dayali olarak
gelistirilen modeller ¢ercevesindedir. Daha ¢ok medya caligmalar1 alanindan gelen bu
yorumda, ideoloji mesajlarin kodlanmasina iliskin bir kodlama sistemi, sdylem ise bu
mesajlarin iletisi olarak ele alimir. Yani sOylem, mesajin ne soOyledigi, ideoloji ise
sdylenebilecek olani belirleyen kodlamadir (Usiir, 1997, s.107-110).

Medya calismalar1 iginde ideolojinin bu yeni baglaminda kullanilmasi {izerine
calismalar yapan, fikirler 6ne siiren digiiniir Hall’dur. Hall, s6ylem teorisinin sundugu
acilimlardan yararlanirken ideoloji kavramindan vazge¢meden Gramscici konumu savunur.
Hall’a gore soylem, ‘dil vasitasiyla goriiniirliik kazanan ve diizenlenen, hazir ve 6nceden
kurulmus tecriibe edisler kiimesidir’. Boylelikle Hall, insanlarin sdylem i¢inde yasadiklarina
ve deneyimlediklerine isaret eder. Bu baglmada sOylemler neyin yapilip ne neyin
yapilamayacagini ya da neyin tecriibe edilip edilemeyecegini sinirlandirir, belirli ¢erceveler
dayatir. Her bir sdylem, bazi seylerin sdylenmesine izin verir ve diger bazi seylerin ise
sOylenmesini zorlagtirir, engeller. Buradaki temel epistemeolojik varsayim, dilin, konusmanin
ve yazmanin hi¢bir zaman tamamen gondergesel olmayacagi kanaatidir. Saussure’e
bagvurursak, gosterenle gosterilen araindaki baglanti higbir zaman sabit degildir ve bu
baglanti keyfidir. Bunun anlami dilin daima diizanlamsaldan daha fazla igerige sahip
oldugudur ve anlam her zaman tartismaya agiktir (Purvis ve Hunt, 1993).

Hall, sdylem c¢oziimlemeleri iginde -elestirel paradigmayr bicimlendiren seyin,
ideolojinin yeniden kesfi oldugunu sdyler. Bu dogrultuda Hall’a gore (2002, s.125; 2005b,
5.89) elestirel paradigmanin sorgulamasi gereken sey, varolanin elde bir goriilmesini saglayan
seyin ne oldugu, basat bir séylemin nasil tek agiklama olma yetkisini kendi kendisine tanidig,
alternatif ya da kendisiyle rekabet halindeki tanimlar {iizerine koydugu smir1 ya da
yasaklamay1 siirdiirebildigi ve diinyadaki olaylar1 betimlemekten ve agiklamaktan sorumlu
olan kurumlarin basat iletisim sistmelerindeki yeglenen ya da smirlandirilan anlamlar
silsilesini nasil siirekli kilabildigidir.

Bu sorular g¢ergevesinde Hall (2005b, s.92) ideolojiyi, kolektif toplumsal anlamlarin
belirlenmesi alanindaki miicadele alani olarak tanimlar. Olaylarin anlamlandirilmasi, ugruna
miicadeleye girisilen seyin bir parcasidir. Bu perspektife gore ideoloji, yalnizca gergek bir
maddi gii¢ haline gelmekle kalmiyor, ayrica belli miicedelelerin icrasinda bir miicadele alani
haline geliyor. Bunun anlami, ideolojinin bundan boyle bagimli bir degisken olarak, dnceden

verili bir gergekligin zihindeki bir yansimasi olarak goriilemeyecegi ve ideolojinin
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sonuclarinin da basit bir belirlenimci mantiktan ¢ikarim yapilararak 6ngoriilemeyecegidir. Bu
nedenle Hall (2005b, s.99-103) ideolojiyi, mesajlar1 kodlamada kullanilan semantik
yapilanma diizeyi olarak tanimlayan yapisalci yaklasimlari, yapt ugruna igerigi ihmal etmekle
suclar ve bu dogrultuda ideojik anlamlandirmanin verili bir gergeklikten hareketle tamamen
Ongoriilebilir bir nitelik tasimadigini ya da s6z konusu gergeklik tarafindan zorunluluk geregi
belirlenmedigini, olumsal kosullara bagli oldugunu belirtir. Boylelikle Hall, ideolojinin
gonderme yaptig1 egemenlik iliskilerini g6z ardi etmeksizin séylemsel olanin olumsalligina

vurgu yapar.

3.5. Ingiliz Kiiltiirel Incelemeleri ve Medya

‘Kiiltlir ve toplum’ arasindaki iliskiyi anlamak icin farkli kuramsal yaklasimlarin
mozaigi olan ve farkli ugraklari bulunan Kiiltiirel incelemeler ile iletisim alan1 kesisir. Zira
Kiiltiirel Incelemeler, farkli disiplinlerden 6diing aldig1 calisma yontemleri ve kuramsal
ardalaniyla diger sosyal bilimler alanlarinda oldugu gibi iletisim alanina da 6nemli etkilerde
bulunmustur Kiiltiirel incelemelerin medyaya bakisin1 sekillendiren isim, Hall’dur. Zira
1960’larin baginda kurulan Kiiltiirel Incelemeler Merkezi'nin ilgi odagi, 1970’lerde Stuart
Hall’tin merkezin yoneticisi olmasi ile birlikte medya metinlerine kaymistir. Bu nedenle
Kiiltiirel Incelemeler’in medyaya nasil baktigini, nasil degerlendirdigini ortaya koyabilmek
icin Hall’iin bakis agisina ve ¢aligmalarina deginmek kaginilmazdir.

Hall, 1940’11 yillarda baglayip 1960’lara kadar etkisini siirdiiren anaakim medya
caligmalarindan elestirel yaklasima gecisi, kitle iletisim arastirmalart agisindan bir doniim
noktast olarak goriir. Bunu su sozlerle ifade eder: “elestirel paradigma, geleneksel analiz
cergevesinin agikca yikildigi ve medya arastirmasinin huzurlu ve bereketli giinlerinin ¢ikarci
ampirik pozitivizminin tekleyerek durmaktan baska sey yapamayacagi bir zamanda, medya
caligmalarinda baz alinabilecek taze bir baglangi¢c noktasini tesvik etmistir. Degeri ve 6nemi
budur. Ve bu paradigma degisikliginin merkezinde ideolojinin, dilin toplumsal ve siyasal
Ooneminin, gostergenin ve sOylemin siyasetinin yeniden kesfi yer almaktaydi: daha uygun bir
sekilde sOylendikte, ideolojinin yeniden kesfi- baski altinda tutulanin geri doniisii” (Hall,
2005b, s.119). Ayrica Hall, Kiiltiirel Incelemeler Merkezi biinyesinde kurulan Medya
Calismalar1 Grubu’nun kurulus amacini agiklarken medya ve ideoljiye iliskin de bir ¢erceve
sunar.

“Ilkin, Medya Calismalari-medya igeriginin tetikleyici olarak goriildiigii ve fazlaca

davranigsalci bir ton tasiyan bir tiir etki-tepki modeli kullanan- dogrudan etki modelleri ile

bagint kopardi; bunun yerine genel bir bicimde medyanin ideolojik rolii olarak

tamimlanabilecek bir gergeveye yaslandi... Ikinci olarak medya metinlerini anlamin ‘saydam’
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tastyicilarn olarak goren yaklasima meydan okuduk ve dikkatimizi bu metinlerin dilsel ve
ideolojik yapilanislarna yénelttik. .. Ugiinciisii, geleneksel arastirmada sikga rastlanan edilgen
ve farklilasmamis ‘izleyici-dinleyici’ kavramlart ile bagimizi kopardik... dordiincii olarak,
medya ve ideoloji meselesi medyanin egemen ideolojik tanimlar ve temsillerin dolagimi ve
pekismesinde oynadigi rol sorusuna yoneldi” ( Hall, 2005d, s.117°den akt Ozgetin, 2010,
s.151).

Yukaridaki alinti, Kiiltiirel Incelemeler’in medyaya iliskin temel kaygilarin1 ve
yaklasimlarin1 ~ dzetlemektedir. Stuart Hall’un “Ideolojinin Yeniden Kesfi: Medya
Calismalarinda Baski Altinda Tutulanin Geri Dontisii” (2005b) baslikli makalesi, Hall’un
Medya Caligmalart Grubu’nun kurulus amacini agikladig1 yukaridaki pasajdaki ilk iki amact
karsilar niteliktedir. S6z konusu makalede agikladigi gibi Hall’a (2005b) gore, medya
calismalarinda elestirel paradigma, ideolojik boyutun yeniden kesfiyle birlikte bigimlendi.
Davranigsal bir perspektiften, ideolojik bir perspektife gecisle birlikte, ideolojinin ne oldugu
ve ideolojik siirecin nasil isledigi meselesi tartisilmaya baslandi.

Bu tartigmalar baglaminda, kapitalist diizen i¢inde isleyen medya ve medya igerikleri
elestirel bakisla ele alindi ve anlamin nasil insa edildi§i meselesi lizerine yogunlasildi.
Elestirel bakista bir anlamlandirma faili olarak medya, liretim, dolasim, tiiketim ve yeniden
tiretim siiregleri i¢inde analiz edilmeye ¢alisildi. Bu kavramsal “doniis”, “medya ideolojiktir”
sloganiyla 6zetlenebilir. Ki bu sozle anlatilmak istenen; iletisim kuram ve arastirmalarinin
ideoloji sorunuyla ilgilenmekten kacginmasinin imkansizligidir (Hall, 2002, s.118). Zira
iletisim sistemleriyle ilgili bir ¢calisma toplumsal, ekonomik, kiiltiirel, siyasal ve teknolojik
baglamindan ayr1 diisiiniilemez.

Hall’un “Ideolojinin Yeniden Kesfi: Medya Calismalarinda Baski Altinda Tutulanin
Geri Doniisii” (2005b) baslikli makalesi, medyanin anlamin saydam bir tasiyicisi olmadigini,
anlamin kurulmasindaki roliinii ve medyanin ideolojik boyutunu agik¢a ortaya koymasi
bakimindan da oldukg¢a 6nemlidir. Hall bu ¢alismasinda medyanin gergekligi anlamdirma ve
gercek denileni tanimlama giiclinii soyle ozetler:

“Gergek, gergekligin belirli bir tarzda kurulmasiydi. Medya, ‘gercekligi’ yalnizca yeniden

iiretmiyor, tanimliyordu. Gergeklik tanimlari, tiim bir (genis anlamda) dilsel pratikler yoluyla

desteklenip iiretiliyordu ve bu dilsel pratikler araciligiyla ‘gercek’in segilmis tanimlar1 temsil
ediliyordu. Ama, temsil etme (representation), yansitmadan ¢ok farkli bir nosyon. Temsil
etme, aktif bir segme ve sunma, yapilandirma ve bigimlendirme isini ima eder: Yalnizca zaten
var olan anlami aktarma degil, ama aktif bir, seylere anlam verme isini ima eder. S6z konusu
olan bir anlam pratigidir, anlam {retimidir: Daha sonralar1 ‘anlamlandirma pratigi’ olarak

tanimlanan is. Medya anlamlandirma failiydi (Hall, 2005b, s.84).
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Yukaridaki pasajla medyanin anlamin kurulmasindaki roliinii agiklayan Hall, “Kiiltiir,
Medya ve “Ideolojik Etki™ (2005a) baslikli makalesinde ise medyanin islevleri iizerinde
durur. Bu calismasinda Hall, medyanin ii¢ islevinden s6z eder. Medyanin islevlerinden ilki,
hem kendi diinyamizi hem de baskalarinin diinyasini bir biitliniin diinyas1 halinde, bir yasanan
totalite halinde hayali olarak yeniden insa etmesidir. Modern medyanin ikinci iglevi bu
cogullugu yansitmak ve bu cogullukta nesnelestirilen sozliikgelerin, hayat tarzlarinin ve
ideolojilerin bir envanterini saglamaktir. Yani farkli toplumsal bilgi tiplerini siniflandirmak,
diizenlenmek ve yeglenen anlamin igine yerlestirmektir. Ugiincii islevi ise, ne denli boliik
porgiik, cogul olsa da bir dlgiide tiimlesikligin saglanmasidir. Yani se¢meci olarak temsil
ettiklerini ve siniflandirdiklarini orgiitlemek, diizenlemek ve biraraya getirmektir. Tiim bu
islevlerin ardinda yatan amag ise kabullenilmis bir diizen yaratmaktir ki bu riza ve oydasma
ile mimkiindiir. Medya, tabi siniflarin rizasinin kazanilmasi ve oydasmanin saglanmasi,
egemen goriis ve diislincelerin topluma yayilmasina zemin hazirlar. Cilinkii medya, “stirekli
olarak tutarli bir ideoloji ile toplumsal yapiyi, yonetilen siniflarin tahakkiim altina
alinmalarina kendi rizalariyla katilimlar1 araciligiyla yeniden iireten ve haklilastiran bir dizi
ortakduyusal degerler ve mekanizmalar ireterek hegemonyaci bir islev goriir” (Shoemaker ve
Reese, 2002, 5.150).

Ancak bu, medyanin devlet tarafindan ya da egemen simif tarafindan dogrudan
dogruya idare edildigi ya da orgiitlendigi anlamina gelmez. Ciinkii medya, goreceli bir
Ozerklige sahiptir ve yonetici giicler bu ideolojik aygiti dogrudan denetleyemezler
(Shoemaker ve Reese, 2002, s.150). Fakat bu, medya araciligiyla sunulan goriis ve
diisiincelerin, egemen smifin goriis ve diislinceleri oldugu gergegini de ortadan kaldirmaz.
Cinkii medyadaki temsiller, medyanin Onerdigi smirli  repertuardan  segilerek
olusturulmuslardir (Hall, 2005a, s.227). Cam (2006, s.242) medyanin {i¢ islevini dogrudan
medyanin belli bir ideolojiyi desteklemek ya da belli bir ideolojiye karsi ¢cikmak amaciyla
kasti bir sekilde kullandig1 teknikler olarak degerlendirmemek gerektigini, buradaki ideoloji
tartismasinin, kodlayicinin kasti tercihleriyle degil, kodlamanin kendisi ve kodlama tarziyla
ilgili oldugunu vurgular.

Medya ve ideoloji iliskisi a¢isindan bakildiginda, ideolojinin bir tir kodlama isi
oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Zira Kiiltiirel Incelemeler Merkezi biinyesinde
kurulan Medya Calismalar1 Grubu’nun kurulus amacini agiklayan Hall’un “geleneksel
arastirmada sik¢a rastlanan edilgen ve farklilasmamis ‘izleyici-dinleyici’ kavramlar ile
bagimizi kopardik™ seklindeki agiklamasina tekabiil eden ve iletisim ve medya ¢alismalarinda
kodlama ve kodagimi tartismalarini baslatan metin, Hall’un “Kodlama ve Kodagim” (2006)

baslikli makalesi olmustur. Bu makalede Hall, iletisim siirecini gonderen-mesaj-alict seklinde
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sematize eden ¢izgisel iletisim modelini elestirir ve bu siirecin birbiyle baglantili ama farkli
ugraklarin -liretim- dolasim- dagitim/tiiketim ve yeniden liretim- anlatim1 yoluyla iiretilen ve
stirdiiriilen bir yap1 olarak diistiniilmesi gerektigini vurgular. Bu yeni modelle Hall, medya
metinlerinde yer alan anlamin sabitlenmis, bir siire¢ olmadigim1 vurgulayarak izleyiciyi
edilgen 6zneler olmaktan kurtarir. Yani kodlamanin, kodagimi iizerinde yapilandirici bir etkisi
vardir fakat kodlama, kodagimini garantileyen bir diizey degildir.

Aslinda kodlama ve kodagimi hegemeonik miicadeleye isaret eder. Kodlamayla
amaglanan medya metinlerinin izleyiciler tarafindan egemen siifin ¢ikarlarina uygun sekilde
okunmasi, koda¢imlanmasidir. Ancak beklenen arzulanan okuma her zaman
gerceklesmeyebilir. Hall, medya metinlerinde egemen ideolojinin tercih edilen/egemen okuma
oldugunu, ancak bunun izleyiciler tarafindan otomatik olarak benimsenmedigini belirtir.
Boylelikle medya metinlerini alimlamada okuyucu/izleyici/dinleyiciye daha genis bir alan
birakarak Althusser’den, Althusserci yapisalciliktan ayrilir.

Hall’a gore, izleyiciler bir medya igerigini arzulanan sekilde okumayabilir. Onlarin
sosyal konumlari, yasayiglari farkli duruslar benimsemeye itebilir. Yani miizakere edilmis
veya karsit okumalar yapabilirler. Bu durumda egemen okumanin, toplumsal kosullart
destekleyenler tarafindan tretildigi, tartismali okumanin egemen okumay: kendi toplumsal
kosullarinin  yararina degistirmek/doniistiirmek isteyenler tarafindan iretildigi, karsit
okumanin ise toplumsal kosullarin kendilerini egemen okuma ile dogrudan catisma igine
koydugu kisiler tarafindan iiretildigi sdylenebilir. Sonu¢ta medya caligmalarina damgasini
vuran, Kodlama ve kodagimi makalesi ile Hall, izleyiciyi/ okuyucuyu/ dinleyiciyi edilgen/
pasif konumdan c¢ikararak onlar1 egemen degerleri yansitmak ve yeniden lretmek gibi
ideolojik bir iglevi yerine getiren medya igerikleri karsisinda aktif/ etken bir konuma
getirmistir.

Medyanin ideolojik isleyisini ortaya koyan ve medyaya dair elestirilerin toplumsal
iligkiler baglaminda degerlendirilmesi gerektigi konusunda Onemli calismalardan biri de
Medya Caligmalar1 Grubu biinyesinde, Hall ve arkadaslar1 tarafindan yapilmis olan Policing
the Crisis (1978) adli eserdir. Bu eserde Hall, “Altuhsserci yapisaciliktaki “egemen
ideolojileri yeniden-iireten ideolojik devlet aygitlar1’” goriisii ile Gramsci’nin hegemonya
anlayisim birlestirerek, medyaya gdrece otonomi veren Ingiliz Marksist kiiltiirel teorinin bir
tiiriinii yarattr. Bu tiirlin temel tezine gore, medya yonetici simifin ¢ikarlarina hizmet eden
yorumlart yeniden iiretir; fakat medya ayni zamanda, ideolojik miicadele alanidir” (Erdogan
ve Alemdar, 2010, s.359).

Bu calismada, 1970’lerde Ingiltere’de yasanan ekonomik kriz ve bir kapkag¢ olaymnin

medyadaki temsili tizerinden hareket edilerek, krizin medyada ideolojik olarak nasil yasa ve
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diizen krizi bigiminde kodlandigina dikkat ¢ekilmistir. Haber metinlerinden hareketle
medyanin egemen sinifin ¢ikarlarina hizmet eden yorumlar1 yeniden iirettigi, hegemonya
kurami ve devletin ideolojik aygitlar1 kavrami c¢ergevesinde, Marksist Kkiiltiirelci bir
perpektifle incelenmistir. Sonugta medyanin, yasa ve diizen ideolojisinin kurulusunda
ekonomik krize yonelik olarak gelistirilen muhafazakar politik stratejilere destek saglayan
diger anlamlandirma failleriyle birlikte oldukga etkili oldugu tespit edilmistir. Medya ve
ideoloji konusunda en temel ¢aligmalardan biri olan bu ¢alisma; medyanin, siyasi, toplumsal,
kiiltiirel, ekonomik tiim alanlar1 géz ardi etmeksizin biitiinciil bir bakigla degerlendirilmesi
gerektigini gostermektedir.

Ozetle Hall ve arkadaslar1 medya iizerine yaptiklar1 calismalarla, “dogrudan etki”
modeli ile baglarin1 koparip Volosinov, Althusser, Gramsci ve Barthes’in goriislerinden
hareketle medyanin ‘ideolojik rolii’ denebilecek seye odaklandi. Bu ¢aba igerisinde dil ve
dilsel pratiklerin anlamin insasindaki kurucu roliinii ortaya koyan; pasif izlerkitle anlayisi ile
bagimi koparan ve medyanin hakim iktidar iligkilerinin iiretimindeki roliinli inceleyen bir
yaklagim gelistirildi. Medya igerikleri birer metin olarak analiz edildi. Bu metinler kapitalist
siifin hegemonyasini ve kapitalist ideolojiyi yeniden iireten materyaller olarak goriilmiistiir.
Temel tezleri; medya yonetici siifin ¢ikarlarina hizmet eden yorumlari yeniden {iretir, fakat
ayni zamanda medya, ideolojik miicadele alanidir.

Medyanin 6nemli ¢iktilarindan biri olan reklamlar {izerine yapilan caligmalarda
Kiiltiirel incelemeler’in kuramsal dayanaklarindan hareketle yapilmis elestirel calismalar
bulunmakla birlikte, reklamlar iizerine yapilan elestirel ¢alismalar, 1960’larin sonuna kadar
kapitalist kiiltiir endistrisinin en giliclii Marksist yaklasimi olan Frankfurt Okulu ile
baslamaktadir. Bu okulun oOnemi, kiiltiir endiistrisi kavramini gelistirmis olmalaridir.
Frankfurt Okulu diisiiniirlerine gore, kitle iletisim araclar1 kiiltiir endiistrisinin i¢inde yer
almakta, kitlelerin bilincini tek tiplestirmekte ve kapitalizmi mesrulagtirmaktadirlar. Bu
baglamda bir medya icerigi olarak reklamlar, kapitalist degerleri yeniden iireten, insanlarda
yanlis gereksinimler yaratarak tiiketim kiiltlirline yonlendiren ve onlar1 tek boyutlu (Marcuse,
2010) hale getiren iceriklerdir.

Frankfurt Okulu disinda elestirel reklam ¢alismalar1 i¢inde, Amerika ve Kanada
merkezli caligmalarin da Onemli bir yeri vardir. Bu c¢alismalarda cogunlukla reklamin
belirledigi medya igerigi ya da izleyicilerin reklamverenlere satildig1 vurgusu yapilmaktadir.
Kitle iletisimini s6z konusu bicimde ele alan kuram ve arastirmacilara gore, ekonomik olan
kiltiirel olandan ayr1 ve bagimsiz degildir. Ekonomik olarak egemen olanlar kiiltiirel olarak
da egemendirler. Bu arastirmalarda Batinin az gelismis ilkelerle olan iliskisi, iletisim

baglaminda kiiltiirel empeyalizm olarak adlandirilmaktadir ve Kkiiltiirel emperyalizm,
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Shiller’in (1991) de ifade ettigi gibi, genel emperyalist sistemin bir alt setidir. Medya
igerikleri de dahil kiiltiirel tirtinler ideolojiktirler ve sistemin ¢ikarina hizmet etmektedirler. Bu
tiir kuram ve arastirmacilar arasinda yer alan Garnham, kitle iletisim araglarinin tiiketim
kiiltiirti yaratmay1 amaglayan reklamlar i¢in en onemli araglar haline geldiklerini belirtir.
Smythe (1977) de “Kor Nokta” isimli ¢alismasinda kitle iletisim araclarinda &zellik de
televizyonda temel amacin, izleyici emtiasini iiretmek ve izleyicileri reklamverenlere satmak
oldugunu ifade eder.

Kuskusuz reklamlar, dogal olarak ekonomik krizlere ickin olan ve karsilastig
ekonomik krizlerden kurtulmak, asir1 liretime paralel bir tliketimi saglayabilmek adina
kapitalist sitemin en onemli araglarindan biridir. Yani reklam metinlerinin varolus sebebi,
kapitalizmin ekonomik olarak yeniden fiiretimini saglayabilmek i¢in tiiketimi ve tiiketimin
kiiltiirtinii yaymak ve mesrulastirmaktir. Diger medya metinleri gibi salt ideolojik olarak
degil, temel olarak ekonomik yeniden iiretime hizmet etmek i¢in iretilmislerdir. Bu nedenle
reklam metinleri, diger medya igeriklerini ama 6zellikle de televizyon igeriklerini belirleme
gibi bir 6zellige sahiptir. Zira giiniimiizde medya icerikleri medya profesyonelleri tarafindan
degil, reklamverenler tarafindan belirlenmektedir (Dagtas, 2009, s.49). Bu belirlenme ve
doyumsuz ticari aglik nedeniyle neredeyse artik program aralarina degil, reklam aralarinda
program yerlestirilmektedir.

Reklamlar temel olarak ekonomik bir olgu olmakla birlikte, salt ekonomik boyutuna
odaklanip kiiltiirel boyutu goz ardi edilmemelidir. Ancak diger popiiler metinler gibi salt haz
ve direnme mecrasi olarak da bakilmamalidir. “Bunu kanitlamak i¢in sinirli sayida se¢ilmis
odak grup izleyicisine se¢ilmis birka¢ reklam metnini okutabilirsiniz. Peki salt sinirli sayida
odak grup izleycisinin, bir iki reklam metnini anlamlandirmalariyla reklam metinlerine
bakmak, bize bakmanin 6tesinde, bir gorme olanag: saglayacak midir?” (Dagtas, 2009, s.48).
Iste bu yiizden reklam metinleri iizerine yapilacak bir arastirmada, reklamm hem ekonomik
hem de ideolojik olarak kapitalizmin yeniden tiretimine nasil hizmet ettiginin analizi gerekir.

Medya metinlerinin iiretim ve tiiketim siireclerinin ideoloji merkezli calisilmasi Ingiliz
Kiiltiirel Incelemeleri ile baglamistir. Literatiirde bu gelenegin kuramsal yaklasimlarindan
hareketle reklamlarin ideolojik analizine yonelen ¢aligmalar bulunmaktadir. Hem bu konuda
yapilan calismalarin ilklerinden olma 6zelligi tasiyan hem de konuyla ilgili en ¢ok referans
gosterilen calisma Williamson’in (1978) ‘Decoding Advertisement: Ideology and Meaning in
Advertising’ isimli ¢alismasidir. Tiirk¢e’ye de cevrilmis olan bu calismada, bize bir seyler
satma ¢abasinda olan reklamlarin, bizim i¢in bir sey ifade eder hale gelebildigi bi¢cim yani
anlam ifade etme yolunun ideolojik islevi lizerinde durulmaktadir. Tirkce literatiirde ise

Dagtas’in (2003) doktora tez ¢aligmasindan olusturulmus olan Reklam: Okumak isimli kitab1,
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reklam metinlerinin ideolojik analizine yonelen ilk ¢alismalardandir. Bu tez ¢alismasinda da
Ingiliz Kiiltiirel incelemeleri’nin kuramsal dayanaklarindan hareket edilerek reklam igerikleri

ideolojik birer metin olarak irdelenmistir.
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DORDUNCU BOLUM
MiZAHI iICERIKLI REKLAMLARIN ANALIZI

4.1. Arastirmanin Amaci

Yonetilen siniflarin hegemonyasimnin yeniden tesis edilmesinde ideolojik bir aygit
gorevi lstlenen reklam ve reklamin mecrast medyada mizah siklikla kullanilan anlatim
tarzlarindan biridir. Ciinkii mizah insanlar1 giildiirmenin, onlar1 gilindelik yasamin
sikintilarindan/sorunlarindan uzaklastirilmanin, eglendirimenin en kolay ve en bilindik
yoludur. Boylelikle insanlar diisiinmekten alikonulmakta, toplumsal esitsizlik ve geliskiler
gizlenmekte, tiiketim yiiceltilmekte ve kapitalist degerler yeniden iiretilmektedir. Reklamda
mizah kullaniminin elestirel analizine yonelen bu tez ¢alismasinda amag, gegmiste siklikla
elestiri araci olarak kullanilan mizahin giinlimiiz kapitalist toplumlarinda egemen ideolojiye
eklemlendigi ve bunun en agik gostergelerinden birinin de mizahin, kapitalizmin manivelasi
olarak islev goren reklamlarda kullanilmasi oldugu savindan hareketle, reklamda mizah
kullaniminin egemen degerlerin yeniden {iretilmesine ve hegemonyanin yeniden tesis

edilmesine nasil hizmet ettigini ortaya koymaktir.

4.2. Arastirma Sorulari
Arastirmada su sorulara yanit aranmistir:

1. Mizah igerikli reklamlar hangi {irtin/hizmet kategorilerinde kullanilmaktadir?

2. Mizah igerikli reklamlarda hangi mizah tiirleri kullanilmaktadir?

3. Mizah igerikli reklamlarda mizah hangi konu {izerinden yapilmaktadir veya mizahin
malzemesi nedir?

4. Mizah igerikli reklamlarda mizah1 yapan kimdir?

5. Mizah igerikli reklamlarda nasil bir dil kullanilmaktadir?

6. Mizah igerikli reklamlarda beden dili kullanimi1 nasildir?

7. Mizah igerikli reklamlarda mizah1 yapanin kilik kiyafeti/aksesuarlari/makyaji nasildir?

8. Mizah igerikli reklamlarda gosterilenler/temsil edilenler kimlerdir ve ‘Gteki’ nasil
temsil edilmektedir?

9. Reklamda mizah kullanimi araciligiyla hangi egemen degerler nasil yeniden

uretilmektedir?
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4.3. Arastirmanin Onemi

Reklamda mizah kullanimina iligskin ilgili c¢alismalar degerlendirildiginde, bu
calismalarin reklamdaki mizahin islevselligini ortaya koymak amaciyla yapilmis olan ve
‘dogal’ olarak reklamda mizahin izleyici/okuyucu iizerindeki etkisini daha fazla nasil
artirtlabilecegi yoniinde islev goren c¢alismalar oldugu goriilmektedir. Egemen paradigmadan
hareketle yapilmis olan s6z konusu ¢alismalarda reklam, tiiketiciyi bilgilendirmeyi amaclayan
bir iletisim aract olarak degerlendirilmekte ve reklamda mizah kullanimi da bir reklam
cekiciligi olarak ele alinmaktadir. Oysa reklamlar salt ‘bilgilendirici’ degildir. Yiizeyde
goriinenin Gtesinde karmasik sozler, imajlar, gostergeler vb. barindiran ideolojik metinlerdir.
Bu nedenle reklam etkinligi ya da reklamin etkisi i¢in mizahin daha etkili nasil
kullanilacagindan ziyade reklamda mizah kullanimmin egemen degerlerin ve egemen
ideolojinin yeniden {iretilmesine nasil hizmet ettigini ortaya koymak Onemlidir. Bu
dogrultuda, reklamda mizah kullanimi araciligiyla egemen degerlerin nasil yeniden
iretildigini ortaya koymay1 amaglayan bu tez ¢aligmasinin egemen paradigmadan hareketle

olusturulmus ilgili literatiire katki saglamas1 umulmaktadir.

4.4, Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirmada ¢ozlimlenecek icerikte yani 6rneklem konusunda sinirlamaya gidilmistir.
Arastirmanin 6rneklemi, 2013 yilinda Kanal D’de prime time zaman diliminde (her bir ayin
belirli bir haftasinda) yayimlanan reklamlar ile simirlidir. Ayrica nicel igerik ¢dziimlemesi
sonucu ulagilan bulgular, arastirmanin amagclar1 dogrultusunda olusturulan nicel igerik

¢oziimlemesi kodlama sablonunun 6l¢me kabiliyeti ile sinirhidir.

4.5. Arastirmanin Yontemi

Reklamda mizah kullaniminin elestirel analizine yonelen bu tez ¢alismasinda nicel ve
nitel icerik ¢ozlimlemesi yapilmistir. Nicel icerik ¢oziimlemesi ile hem mizahi igerikli
reklamlara iliskin genel bir ¢erceve ¢izilmeye c¢alisilmis hem de nitel ¢oziimlemeye temel
olusturulmustur. Ardindan arastirmanin amaclar1 dogrultusunda secilen reklam ornekleri
tizerinden, reklamda mizah kullanimi1 aracilig ile egemen degerlerin nasil yeniden iiretildigi,

nitel icerik ¢éziimlemesi ile ortaya konulmustur.

4.5.1. Arastirmanin Orneklemi
Bu tez calismasinda, 2013 yilinda, her ayin sistematik olarak belirlenen bir haftasi
boyunca, Kanal D’de prime time zaman diliminde yayinlanan reklamlar kaydedilmistir.

Reklam kayitlarina 2013°{in Ocak ayinda baslanmistir. Kayit haftalar1 su sekilde sistematize
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edilmistir. Ocak aymin 2. Haftas1 (14-20 Ocak) , Subat ayinin 3. Haftasi (18-24 Subat), Mart
ayinin 4. Haftas1 (25-31 Mart), Nisan aymin 4. Haftas1 (22-28Nisan), Mayis aymnin ii¢lincii
haftas1 (20-26 Mayis), Haziran aymin 2. Haftas1 (10-16 Haziran), Temmuz aymin 1. Haftasi
(1-7 Temmuz), Agustos ayinin 1. Haftas1 (5-11 Agustos), Eyliil aynin 2. Haftas1 (9-15 Eyliil),
Ekim ayinin 3. Haftas1 (14-20 Ekim), Kasim ayimin 4. Haftas1 (18-24 Kasim), Aralik aymin 4.
Haftas1 (23-29 Aralik).

Calismada bir yillik siirecin alinmasinin nedeni, mizah kullanilmis olan daha cok
reklama ulasabilmektir. Kayit icin Kanal D’nin se¢ilmesinin nedeni ise 2012 yilinin ilk alt1
aylik verilerine gore hem tiim giinde hem de prime time’da en ¢ok izlenen kanal olmasidir.
Ayrica Radyo Televizyon Ust Kurulu tarafindan, 2013 yilinin Mart aymda yayimlanan
Tiirkiye Televizyon Izlenme Oranlari-3 analizine gore de Kanal D en ¢ok izlenen kanal olma
durumunu korumustur. Kayitlar, izleyici yogunlugu en fazla olan, spesifik bir kitleden ziyade
daha genel bir kitleye seslenen ve bu nedenle de daha gesitli {irlin-hizmet reklamlarinin
yayimlanacagi oOngoriilen prime time zaman diliminde yapilmistir. Prime time zaman
diliminde yapilan kayitlarla reklam cesitliliginin saglanabilmesi amaclanmistir. Kayitlar
sonucunda tekrarsiz 453 mizahi reklama ulasilmistir. Bu reklamlar, arastirma sorulari
dogrultusunda ilk olarak nicel igerik ¢oziimlemesine tabi tutulmus, ardindan c¢alismanin
amaglarina hizmet eden mizahi reklamlar, olusturulan temalar ve alt temalar ¢ergevesinde (her

bir temay1 ve alt temay1 temsilen ikiser reklam seg¢ilerek) niteliksel olarak ¢oziimlenmistir.

4.5.2. Nicel icerik Coziimlemesi

Bu tez calismasinda, mizah kullanilan reklam iceriklerinde 6n plana ¢ikan unsurlari ve
konular1 ortaya koymak amaciyla nicel igerik ¢dziimlemesi yapilmistir. Zira “Igerik
¢cOziimlemesi iletisim igeriginin, genellikle onceden belirlenmis siniflamalar (kategoriler)
gergevesinde sistematik olarak gerceklestirilmesini saglayan bir arastirma teknigidir” (Geray,
2004) ve medya igeriklerinin arastirtlmasinda, bu igeriklere iliskin pek ¢ok soruya yanit
vermekte siklikla kullanilir (Wimmer ve Dominick, 2000, s.165).

Icerik ¢oziimlemesine iliskin gesitli tanimlamalar bulunmaktadir ancak bu
tanimlamalardan en yaygin olarak kabul goreni Berelson’a (1952) aittir. Berelson’a gore
igcerik ¢coziimlemesi, iletisimin belirgin iceriginin nesnel, sistematik ve nicel tanimlarin1 yapan
bir arastirma teknigidir. Bu tanimda icerik ¢ozlimlemesinin dort temel unsuruna vurgu
yapilmaktadir. Bunlar:

1- Igerik ¢oziimlemesi acik/asikar igerikle ilgilidir. Yani icerik ¢oziimlemesi, iletilen
mesajin agik/agikar igerigine odaklanan bir yontemdir. Ne sOylenmis ise onu alir ve igerigin

neden bdyle oldugu ya da insanlarin buna nasil tepki verdigi ile ilgilenmez. Yine de igerik
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coziimlemesi, agik/asikar igerigi ortaya ¢ikarmak icin kullanildig: gibi kapali/ortiik anlamlart
ortaya ¢ikarmak icin de kullanilabilir. Ancak pozitivist aragtirma gelenegine dayanan igerik
c¢Oziimlemesinde asil olan, agik ya da kapali olan1 ortaya ¢ikarmak degil, dlgiilebilirliktir. Zira
Berelson’in agik/asikar igerik kavramindan g¢ikarilmasi gereken olgiilebilir iceriktir. Nitekim
Berelson’in igerik ¢oziimlemesine iliskin olarak siraladigi nesnel ve nicel olmasi gerektigine
iliskin diger unsurlar bunu dogrulamaktadir.

2- Icerik coziimlemesi nesneldir. Pozitivist arastirma gelenegine dayanan igerik
¢Oziimlemesi, nesnel bilgi anlayis1 lizerine kuruludur. Berelson’a gore ¢oziimleme
smiflamalarinin benzer igeriklere uygulanabilecek ve benzer sonuglar elde edebilecek sekilde
net olmalar gerekir. Burada nesnellik, 6znelligin zitt1 olarak ele alinabilir. Nesnellik kavramu,
optik bir arag¢ olarak ‘objektif’ ile metaforik olarak agiklanabilir. Zira objektiften bakan birisi
dis diinyay1, gergekligi oldugu gibi goriir ve o objektiften kim bakarsa baksin gordiiglimiiz sey
degismeyecektir, goriinen objektifin gdsterdigi olacaktir. Ancak igerik ¢oziimlemesi agisindan
nesnellik siklikla sorgulanan tartigmali bir konu olmaya devam etmektedir. Bu elestirilerin
odaginda ise iletisimsel icerigi kodalayan kodlayicilarin 6znelligidir ki bu sorun kodlayicilar
aras1 glivenilirlik ve uyum ile asilmaktadir. Zira icerik ¢éziimlemesi kategorik olarak nesnel
bilgi elde etmeye yonelik bir yontemdir.

3- lgerik ¢dziimlemesi niceldir. Bu igerik ¢oziimlemesine iliskin biitiin tanimlarm kabul
ettigi en ayirt edici unsurdur. Nicellik, sayisallastirma islemini igermektedir ve verilerin
karsilagtirilabilirliginin  saglanmas1 agisindan diizenleyici isleve sahiptir. Zira pozitivist
arastirma gelenegi, dl¢iilebilecek seylerin (nesne, olgu ya da siireglerin) bilgisini arar. Igerigin
Olctlilmesi ise ve bunlarin nicel olarak ifade edilebilmesi ve agik/asikar olmasi demektir.

4- Igerik ¢dziimlemesi sistematiktir. Belirli bir yol izlenerek yapilir ve neyin, nasil
yapilacagi Onceden bellidir. Kisacasi, igerik ¢oziimlemesinde kurallar agik olmalidir ve
arastirmanin biitiin béliimlerine esit oranda uygulanmalidir. Igerik ¢dziimlemesinin sistematik
olusu, onun tekrarlanabilir oldugunu da gosterir. Bu da ayn1 malzemeyle, ayn1 yol izlenerek
ayni sonuglara (herhangi bir dlgme hatasi yapilmamigsa) ulasilabilir demektir (Atabek, 2007,
s.4-6, Gokee, 2001, s.7-10).

4.5.2.1. Nicel icerik Céziimlemesi Kategorileri ve Kodlama Yonergesi

Igerik ¢dziimlemesinde bazi analiz teknikleri kullanilir. Bunlardan biri de kategorisel
analizdir. Kategorisel analiz, belirli bir mesajin birimlere boliinmesini ve bu birimlerin belirli
kriterlere gore kategoriler halinde gruplandirilmasini ifade eder. Kategorilendirme, mesajlarin
kodlanmasini yani anlamlarinin islenmesini ifade eder. Analiz kategorileri arastirmacinin

ilgilendigi cok cesitli boyutlara dayanabilir. Ornegin, mesajin konusu, yonii, tasidig1 deger,
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amaglar, niyetler, mesajin hedefledigi kitle, mesajin bigimi, mesajin gramer oOzellikleri,
kullanilan propagandanin ve retorigin yontemleri gibi mesajin nasil sdylendigiyle ilgili
boyutlar kategorilendirmede esastir. Kategorilendirmede bazen bagkalar1 tarafindan
gelistirilmis kategoriler almir, bazen de yeni kategori sistemi gelistirilir. Onemli olan
kategorilerin homojen, ayirt edici, objektif olmasi, biitiinsellik tagimasi, amaca uygun ve
anlamli omasidir. Kategoriler olusturulduktan sonra anlam birimleri ya da ogeler, bu
kategorilere yerlestirilerek frekanslar1 alinir. Boylelikle kategoriler i¢in yogunluk ve onem
saptanabilir (Bilgin, 2006, s.19). Bu dogrultuda bu tez calismasinda da, 453 reklama
uygulanacak olan, igerik ¢ozlimlemesi i¢in reklama, iriin-hizmete ve icerige iliskin

kategorilendirme yapilmistir. S6z konusu kategoriler ve kodlama yonergesi su sekildedir:

1. Reklama iliskin Kategoriler
Reklamin siiresi: Bu kategori ¢ercevesinde, igerik ¢oziimlemesine tabi tutulan 453
reklamin, reklam siireleri kodlanmistir. Boylelikle mizahin kullanildig1 reklamlarin ortalama

stiresi tespit edilmistir.

Reklamin hedef kitlesi: Bu kategoride mizahi igerikli 453 reklamin yo6neltildigi hedef
kitle; genel, kadin, erkek, geng ve cocuk olarak kodlanmistir. Zira mizahi igerikli reklamlarin

siklikla hangi kitleye ya da kime seslendigi onemlidir.

2. Uriin-Hizmete Iligkin Kategori

Uriin-hizmet tipi: Bu kategori mizahi igerikli reklamlarmn daha ¢ok hangi iiriin ya da
hizmet sektoriinde kullanildigini tespit edebilmek amaciyla olusturulmustur. Bu kategoriye
iligkin siniflandirma su sekildedir: gida, bankacilik/sigortacilik, mobilya/beyaz esya, temizlik
iriinleri, petrol ve petrol iiriinleri, kozmetik/kisisel bakim, bilisim teknolojileri, otomotiv ve

otomotiv lirtinleri, giysi, aligveris merkezi/aligveris sitesi, ingaat ve diger.

3. Icerige iliskin Kategoriler

Mizahin tiirii: Mizahin tiiriine iligskin kategori ile reklamda mizahin siklikla ne
sekilde yapildiginin ortaya konulmasi amaglanmistir. Literatiirde reklamda mizah kullanimina
iliskin olarak ana akim paradigmadan yapilmis olan mevcut ¢aligmalarda mizahin tiiriine
yonelik ¢esitli siniflandirmalar bulunmaktadir. Bu ¢alismada ise reklamlarda kullanilan
mizahin tiiriine iliskin kategorilendirme Kelly ve Solomon, (1975), Catanescu ve Tom (2001)
ve Graby’nin (2001°den akt. Ugur, 2007) c¢alismalarindaki Kkategorilerden uyarlanmustir.

Mizahin tiiriine yonelik kategoriler su sekildedir:
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Abarti: Herhangi bir nesnenin, olayin ya da olgunun asiriya kagilarak aktarildig:
reklamlardaki mizah tiirii abart1 olarak kodlanmuistir.

Alay: Graby’nin (2001) kategorilendirmesinde alay, reklami yapilan iiriin ya da
hizmete iliskin basta gosterilen ya da ifade edilenle reklamin sonunda olanlarin ilgisi yoksa
‘alay’ kategorisinde degerlendirilmistir. Yani beklenenin tersi seklinde ortaya ¢ikan durumlar
‘alay’ olarak kodlanmistir. Ancak bu ¢alismada, reklamda herhangi bir kisi, nesne, olay ya da
olgu ile ilgili alay edilme, deyim yerindeyse dalga ge¢ilme durumu var ise, reklam alay
kategorisinde degerlendirilmistir.

Taklit: Mizah igerikli reklamlarda taklit, bir kisinin, 6zelligi yaygin olarak bilinen
birini kilik kiyafet, konusma bicimi, jest mimikleri ile taklit etmesidir. Ancak bu bazen
hayvan ya da bir nesne de olabilmektedir. Onemli olan taklit edilen sey her ne ise onun
izleyiciler tarafindan biliniyor olmasidir. Bu dogrultuda kodlanan reklamlarda bir seyin taklit
edilme durumu varsa mizah tiirii agisindan ‘taklit’ kategorisinde tanimlanmaistir.

Basmakalip sozler: Televizyon reklamlarinda mizahin olusturulmasinda kullanilan
bir bagska mizah tiiri de kliselerdir. Bu dogrultuda ¢alismada mizah, bu kligelerle
olusturulmussa, mizah tiiri olarak ‘basmakalip sézler’ kodlanmustir.

Kelime oyunlari: Mizahi igerikli reklamlarda, mizah kelimelerin yerleri degistirilerek
ve yeni anlamlar elde edilerek yapiliyorsa mizah tiirii kelime oyunlar1 seklinde kodlanmistir.

Ifade tarzi: Graby’'nin kategorilendirmesinde mizah tiirii olarak ifadede, televizyon
reklamindaki karakterlerin bakislar1 jest ve mimikleri, davramislari, komik hareketleri,
kiyafetlerindeki anormallikler, ses tonundaki degisiklikler ve makyaj gibi mizahin olusumuna
katkida bulunacak detaylar degerlendirilmektedir. Bu calismada, ifade kategorisine ‘sozel’
olarak oyuncunun ifade sekli de dahil edilmistir.

Yanhs anlasilmalar: Reklamda mizah, karsilikli iki ya da daha fazla kisinin birbirini
yanlig anlamasi ve bu yanlis anlasilmadan kaynaklanan durum {izerine devam ediyorsa mizah
tiiri agisindan ‘yanlis anlasilmalar’ olarak kodlanmustir.

Siirpriz: Beklenmedik bir olaym, durumun yasanmasi sonucu izleyicide saskinlik

yaratilarak mizah yapiliyorsa bu kategoriye dahil edilmistir.

Mizahin konusu: Bu kategori ile mizahin ‘ne iizerinden’ yani hangi konu, tema
tizerinden yapildig1 tespit edilmeye calisilmistir. Boylelikle hangi temalar ve degerler
tizerinden mizah yapildig1 ve dolayisiyla hangi degerlerin yeniden fiiretildigi tespit edilmeye
calisilmistir. Bu amagla ¢alismada reklamlarda kullanilan mizahin konusu ilk olarak iki ana
kategoriye ayrilmistir. Bunlar; ekonomik unsurlar ve Kkiiltiirel degerlerdir. Bunlarin alt

kategorileri ise sOyledir:
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1. Ekonomik unsurlar kategorisi:
Nesneler/metalar: Reklamda mizah, reklami yapilan {iriin/hizmet ve/veya onun bir
0zelligi lizerinden yapiliyorsa mizahin konusu nesneler/metalar olarak kodlanmustir.
Zenginlik/para: Reklamda mizahin olusturulmasinda zenginlige ya da paraya vurgu

yapiliyorsa mizahin konusu bu kategoriye dahil edilmistir.

2. Kiiltiirel degerler kategorisi:

Rekabet/kazanmak: Rekabet ve kazanmak temalart iizerinden mizahm/giilmenin
saglandigi reklamlar bu kategoride tanimlanmustir.

Toplumsal roller ve cinsiyetgilik: Mizahi icerikli reklamlarda mizah, kapitalist
toplumlarda kadina ve erkege atfedilmis roller ve cinsiyetgilik tizerinden gerceklestiriliyorsa
bu kategoride tanimlanmistir.

Gii¢: Eger mizahin konusu hem fiziksel hem de sosyal anlamda giice vurgu yapiyorsa
giic kategorisinde tanimlanmigtir.

Bireycilik: Mizah araciligiyla reklamlarda ‘benmerkezcilik’, ‘bencillik’ yiiceltiliyorsa
bu kategori kapsaminda degerlendirilmistir.

Eglence: Reklamda mizahin malzemesi eglence, eglenmek ise mizahin konusu bu
kategoriye dahil edilmistir.

Doyum/haz: Mizah araciligiyla tiikketmenin saglayacagi doyuma ve hazza vurgu
yapiliyorsa mizahin konusu doyum/haz kategorisine alinmigtir.

Dayamisma: Mizah kullanilan reklamlarda birlik, beraberlik, dayanigsma vurgusu
lizerinden mizah yapiliyorsa, mizahin konusu dayanigsma olarak kodlanmaistir.

Giivenlik: Giiven/giivenlik gibi degerlerin mizah araciligiyla izleyiciye aktarildigi

reklamlar bu kategoride degerlendirilmistir.

Mizah1 yapan: Mizah igerikli reklamlarda mizahi kimin yaptig1 kapitalist ideolojinin
cinsiyetc¢iligini ortaya koyabilmek agisindan 6nemlidir. Bu nedenle reklamda mizahi yapanin
kim oldugu su sekilde kodlanmistir: Kadin, erkek, ikisi birlikte, cocuk, animasyon karakter,

dis ses.

Unlii kullammi: Reklamda temel amag oncelikle reklami yapilan iiriin/hizmete
dikkati ¢ekmek nihai olarak da reklami yapilan iirin/hizmetin satin alnimasini saglamaktir.
Bu nedenle mizah kullanilan reklamlarda, reklamin dikkat ¢ekiciligini artirmak ve dolayisiyla

kar1 maksimize etmek icin inli kullanimima siklikla bagvurulur. Bu nedenle mizahi
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reklamlarda da ne siklikta {inlii kullanildiginin tespit edilmesi dnemlidir. Caligma kapsaminda

reklamda iinlii kullanilip kullanilmadigi var, yok seklinde tanimlanmastir.

Dil kullanimi: Mizahi igerikli reklamlarda en Onemli mizah unsurlarindan biri
kuskusuz dil kullanimidir. Bu baglamda calismada ilk olarak dilin abartili bir sekilde
kullanilip kullanilmadigi kodlanmustir. Ardindan da o abartili dilin nasil bir dil oldugu
tanimlanmistir. Calismada abartili dil su sekilde kodlanmistir: Yerel agiz, genglik jargonu,

kendine 6zgii, nostalji-ge¢mise 6zlem, saldirgan-hiddetli, yabanci aksani, hizli-yiiksek ses.

Beden dili kullanimi: Bu kategori ile mizahi icerigin olusumunda jest ve mimik
kullaniminin yeri tespit edilmeye calisilmistir. Bu dogrultuda 6ncelikle jest-mimik kullanilip
kullanilmadig1 var/yok seklinde tanimlanmis ardindan da eger jest-mimik kullanimi varsa,

mizahi i¢erigin olusumu igin, jest-mimik kullaniminin abartili olup olmadigi kodlanmustir.

Kihk/kiyafet/aksesuar ve makyaj kullammm: Mizahi igerigin olusturulmasina
yardimc1 bir diger unsur da reklam oyunculariin kilik kiyafet, makyaj ve dis goriiniisleridir.
Bu dogrultuda bu calismada igerik ¢oziimlemesine tabi tutulan 453 reklamdaki oyuncularin
dis gorliniislerinin ‘normal’ olup olmadigi oOnemlidir. Bu nedenle kodlama yapilirken

oyuncularin dig goriiniisleri ‘abartili’, ‘abartisiz’ seklinde tanimlanmustir.

Temsil edilenler: Mizah kullanilan reklamlarda kimlerin temsil edildigi onemlidir.
Ciinkii temsil, bir segme ve yerlestirme isidir. Ayrica kimlerin temsil edildigi kadar kimlerin
temsil edilmedigi de 6nemlidir. Genelde medyada 6zelde ise reklamlarda ¢ogunlukla geng ya
da orta yasta, gilizel ya da yakisikli, ¢ogunlukla iyi giyimli kisiler temsil edilir. Bunlarin
disindakiler ise siklikla gormezden gelinir. Bu amagla bu calismada mizah kullanilan
reklamlarda &tekinin temsil orani ortaya konulmaya calistimistir. Oncelikle Stekinin temsili
var/yok seklinde kodlanmis ve eger varsa ‘Gteki’ soyle tanimlanmistir: Yasl, yabanci, Kirsal

kesimden insanlar.

4.5.3. Nitel Icerik Coziimlemesi

Reklamda mizah kullanimi araciligiyla egemen degerlerin nasil yeniden iiretildigini ve
dolayistyla gecmiste bir elestiri araci olan mizahin egemen degerleri liretmenin nasil araci
haline geldigini ortaya koymak amaciyla yapilan bu tez c¢alismasinda nicel igerik
¢oziimlemesini biitiinleyecek sekilde nitel igerik ¢6ziimlemesi yapilmistir. Nitekim Mayring

(2011, s.149) de belirttigi gibi, nicel ve nitel igerik ¢oziimlemesi birbirini destekler niteliktedir



118

ve hatta nicel arastirma, nitel arastirma igin bir On arastirma Ozelligi tasimaktadir. Bu
¢ercevede bu arastirmada nicel ve nitel igerik ¢ozliimlemesi bir arada kullanilmustir.

Nitel icerik ¢oziimlemesi, derinlemesine ve ideolojik ¢oziimleme imkani sunmaktadir.
Zira nitel igerik ¢oziimlemesi igerigin gizli anlamini, arka planini ve baglamini; mesajlarin
kodlanmasindaki ortiilii niyetleri ve gilidiileri aragtirmaya yarayan bir arastirma teknigidir.
Calismada, nicel ¢oziimlemede mizahin konusuna iliskin olusturulan kategoriler, nitel
¢Oziimlemenin temalarini olusturmaktadir. Nitel ¢6ziimlemenin temalar: ve alt temalar: su
basliklar altinda ¢oOziimlenmistir:  Nesneler/Metalar (Teselliyi  Metalarda  Aramak,
Nesnelerin/Metalarin ‘Ozgiin’liigii), Kapitalizmin ‘Biricik’ Mantig1: Rekabet, Zenginlik/Para
(Hayali Zenginlik, Paray1 Dert Etme(mek), Mizahi icerikli Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet
Rollerinin ve Cinsiyetgi Ideolojinin Yeniden Uretimi (Kétii Siiriiciiler, Ev Islerinden Sorumlu
Hizmetkarlar, “Diisiinmekten/Akildan Yoksun Sadece Tiiketen Kadinlar”, Seyirlik Kadinlar),
Bireycilik:  ‘Baskalar1  Seni Ilgilendirmez’, ‘Doyumu-Hazzi> Erteleme, Bugiiniin
‘Eglencesini’ Yarina Birakma. Calismada her bir temay1 ve alt temalar1 temsilen ¢alismanin
amaglart dogrultusunda segilen iki mizahi igerikli reklam nitel igerik ¢oziimlemesine tabi

tutulmustur.

4.6. Arastirmanin Bulgular:
4.6.1. Nicel icerik Coziimlemesine iliskin Bulgular

Reklamda mizah kullanimi iizerine odaklanan ve ge¢miste siklikla elestiri araci olarak
kullanilan mizahin giinlimiiz kapitalist toplumlarinda egemen ideolojiye eklemlendigi ve
bunun en agik gostergelerinden birinin de mizahin, kapitalizmin manivelasi olarak islev goren
reklamlarda kullanilmasi oldugu savindan hareketle bu tez calismasinda, reklamda mizah
kullantminin mevcut diizenin korunmasina ve hegemonyanin yeniden tesis edilmesine nasil
hizmet ettigini ortaya koymak amacglanmaktadir. Kuskusuz bu, ideolojik bir ¢oziimlemeyi
gerektirir. Ancak bu calismada nitel ¢éziimlemeden 6nce, mizahi igerikli reklamlari genel
hatlariyla betimleyebilmek ve nitel ¢ziimlemeye temel olusturabilmek icin ilk olarak nicel
igerik ¢ozlimlemesi yapilmistir.

Nicel ¢6ziimleme igin, 2013 yilinin, her aymin belirli bir haftas1 boyunca Kanal D’de
prime time zaman araligi kayit edilmistir. Boylelikle toplam 12 haftalik kayda ulasiimustir.
Asagidaki tablo her ay i¢in, yayinlanan tekrarlarla birlikte toplam reklamlarin, tekrarlarla
birlikte mizahi reklamlarin ve tekrar edenler ¢ikarildiktan sonra mizahi reklamlarin dagilimini

gostermektedir.
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Tablo 4.1 Tiim Reklamlarin Aylara Gore Dagilim

Toplam Mizahi Tekrarsiz

Reklam Reklam Mizahi Reklam

(Tekrarh) (Tekrarh)

REGECRNN [ [ —

Subat

___

Nisan

___

Haziran

Agustos

———

Ekim

Arahk

RCAEACE 155 e

Tablo 4.1°de gosterildigi gibi mizahi reklamlarin diger reklamlar igindeki orani

azimsanmayacak sikliktadir. Zira, tiim aylardaki, tekrarlarla birlikte toplam reklamlarin
sayisinin toplami 8565, tiim aylardaki tekrarlarla birlikte mizahi reklamlarin sayisinin toplami
2321°dir. Yani mizahi reklamlar, tim reklamlarin dortte birinden fazlasini olusturmaktadir.
Bu da reklam anlatim tarzlarindan biri olarak mizahi anlatimin ne kadar siklikla kullanildigini
nicel olarak ortaya koymaktadir.

Yukaridaki tabloda da gosterildigi gibi, her ay icin tekrarsiz mizahi reklamlarin
toplam1 632°dir. Mizah igerikli 632 reklam i¢inde tekrar eden reklamlar bulunmaktadir.
Tekrar eden mizahi reklamlar ¢ikarildiktan sonra toplam 453 reklama ulasilmistir. Asagidaki
tablo aylar bazinda tekrar eden mizahi reklamlar c¢ikarildiktan sonra, mizahi reklamlarin

aylara gore say1 olarak dagilimin1 géstermektedir.
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Tablo 4.2 Tekrarsiz Mizahi Reklamlarin Aylara Gore Say1 Olarak Dagilimi
Tekrarsiz
Mizahi Reklam
Ocak
Subat
Mart

Nisan

Mayis

Haziran
Temmuz
Agustos
Eyliil
Ekim

Kasim

Arahk

TOPLAM

Bu tez calismasinda, reklamda mizahin nasil kullanildigin1 ana hatlariyla ortaya
koymak ve nitel ¢oziimlemeye temel olusturmasi bakimindan yapilan nicel igerik
¢Ozlimlemesi, tiim aylar i¢inde tekrar eden mizahi reklamlar ¢ikarildiktan sonra ulagilan 453
reklam {izerinden yapilmistir. Nicel ¢6ziimlemedeki kategoriler ti¢ ana baslik altinda
toplanmigtir. Bunlar: Reklama iligkin kategoriler, reklami yapilan {riin/hizmete iligkin

kategori ve igerige iliskin kategorilerdir.

4.6.1.1. Mizahi I¢erikli Reklamlarin Siiresi ve Hedef Kitlesine iliskin Bulgular

Reklama iligkin kategoriler reklamin siiresi ve reklamin hedef kitlesinden
olugmaktadir. Caligsmada siireye iliskin ¢6ziimleme sonucunda, mizah igerikli reklamlarin
stiresinin minimum 7 sn. ile maksimum 133 sn. arasinda degistigi tespit edilmistir. Reklam
filmlerinde genellikle 30, 60 ve 90 saniyede anlat1 yapisi kurulur. Ustelik reklam siiresi 60 sn.
ve lizeri olan reklam filmleri, yeterli sayida tekrar yapildiktan sonra, bu siire 30 ya da 15
saniyeye kadar indirilerek ayni filmin kisaltilmis versiyonu yayinlanir (Odabasi ve Baris,
2002, s.134) Amag, miimkiin olan en kisa siirede anlatilmak istenenlerin izleyiciye
aktarilmasi ve izleyicilerin yonlendirilmesidir. Yapilan frekans analizi sonucunda ulasilan

bulgu, literatiirde reklam siirelerine iliskin bilgiyi destekleyecek niteliktedir. Analiz
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sonucunda reklam siirelerinin ortalamasinin 30 sn. oldugu sonucuna ulasilmistir. 453 reklamin

siirelerine iliskin dagilim asagidaki grafikte yer almaktadir.

40

Sikhk
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Reklamin Siiresi

Sekil 4.1 Mizahi icerikli Reklamlarin Siiresi

Kuskusuz bu durum hem reklam endistrisinin genel ilkeleri ve reklam vermenin
maddi boyutu ile ilgili olarak agiklanabilirse de diger taraftan da elestirel bir olgu olarak
goriilen mizahin egemen degerlere eklemlendiginin ipuglarini sunmaktadir. Zira dogasi geregi
diistindiirmek, sorgulatmak ve/veya elestirmek gibi bir amaca hizmet etmeyen mizahi igerikli
reklamlarda da uzun reklam siirelerine gerek olmaksizin, ortalama 30 sn.’de yiizeysel bir

sekilde salt giildiirme ve eglendirme odakli olarak izleyicinin dikkati reklama cekilmeye
calisiilmaktadir.
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Tablo 4.3 Mizahi icerikli Reklamlarin Hedef Kitlesinin Sikhik ve Yiizde Olarak Dagilim

Sikhk Yiizde
Genel 320 70,6
Kadin 59 13,0
Gengler 40 8,8
Erkek 30 6,6
Cocuk 4 9
Toplam 453 100,0

Mizah kullanilan toplam 453 reklama iliskin yapilan bir diger ¢oziimleme de hedef
kitleye yoneliktir. Coziimleme sonucunda 453 reklamin yoneltildigi kitlenin 320’si (%70,6)
kadin, erkek, cocuk ya da geng gibi spesifik bir kitleden ziyade daha ‘genel’ bir kitleye
seslenmektedir. Kuskusuz bunda, g¢alisma kapsaminda reklam kayitlarinin izleyicilerin
cogunlukla evde oldugu ve zamanlarini televizyon karsisinda gegirdikleri prime time zaman
diliminde yapilmis olmasinin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Tablo3’de de goriilecegi gibi
mizah igerikli 453 reklamin 59’unun (%13) hedef kitlesi kadinlardir., 40’1inin (%8,8) gengler,
30’unun (%6,6) erkekler ve 4 (%0,9) reklamin hedef kitlesi ise ¢ocuklardir.

4.6.1.2. Mizahi I¢erikli Reklamlari Uriin/Hizmet Tiiriine iliskin Bulgular

Tablo 4.4 Mizahi Icerikli Reklamlarin Uriin/Hizmet Tiiriine Goére Sikhk ve Yiizde

Olarak Dagilimi

Siklik Yiizde
Gida 159 35,1
Bankacilik/sigortacilik 82 18,1
Bilisim teknolojileri 72 15,9
Mobilya/beyaz esya 33 7,3
Otomotiv 23 51
Aligveris merkezi 22 4,9
Temizlik Urtinleri 19 4,2
Petrol ve petrol rtnleri 14 3,1
Kozmetik/kisisel bakim 13 2,9
Giyim 7 1,5
ingaat firmasi 7 1,5
Diger 2 4
Toplam 453 100,0

Calismada igerik ¢oziimlemesine tabi tutulan 453 mizah igerikli reklam, {iriin/ hizmet

tiriine gore kategorilendirilmistir. Reklamlarda yer alan {iriin/hizmet tiirleri; gida,
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bankacilik/sigortacilik, mobilya/beyaz esya, temizlik iriinleri, petrol ve petrol {iriinleri,
kozmetik/kisisel bakim, bilisim teknolojileri, otomotiv, alisveris merkezi/aligveris sitesi,
giyim, insaat firmasi ve diger olmak iizere 12’dir. Uriin/hizmet tiiriine iliskin yapilan
¢oziimleme sonucunda mizah kullanilan reklamlarin 159’unun (%35,1) gida reklamlar
oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, reklamda mizah kullanimina iligkin olarak Ugur (2007,
s.133) tarafindan yapilmis calismanin sonuglariyla ortiismektedir. S6z konusu ¢alismada da
694 mizah icerikli reklamin 257’sinin (%37’sinin) yiyecek-igecek reklami oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Tablo4’e gore, gida reklamlarini bankacilik/sigortacilik ve bilisim teknolojileri

reklamlar takip etmektedir.

4.6.1.3. Mizahi Icerikli Reklamlarda Kullanilan Mizah Tiiriine ve Mizah Konusuna
iliskin Bulgular

Tablo 4.5 Reklamlarda Kullanilan Mizah Tiiriine iliskin Dagilim

Sikhk Yiizde
Abarti 240 53,0
ifade 143 31,6
Kelime oyunlari 21 4,6
Alay 15 33
Basmakalip sozler 14 3,1
Taklit 9 2,0
Yanlhs anlagiimalar 7 15
Srpriz 4 9
Toplam 453 100,0

Bu tez c¢alismasinda, mizah igerikli reklamlarda hangi mizah tiiriintin siklikla
kullanildiginin tespit edilmesi amaciyla, kullanilan mizah tiirleri kategorilendirilmistir.
Literatiirdeki mevcut ¢aligmalardan (Kelly ve Solomon, 1975; Graby, 2001; Catanescu ve
Tom, 2001) uyarlanan bu kategoriler; abarti, alay, basmakalip sozler, kelime oyunlari, ifade,
yanlig anlagilmalar ve siirpriz olmak tlizere 8 tanedir. Calismada 453 mizah igerikli reklam, bu
sekiz kategori gergevesinde, kullanilan mizah tiirii agisindan kodlanmis ve yapilan frekans
analizi sonucunda 453 reklamin 240’inda (%53) kullanilan mizah tiiriiniin abart1 oldugu tespit
edilmistir. Mizah tiirii olarak abartinin kullanildig1 bu reklamlarda olay, olgu, kisiler ve/veya
nesneler giindelik yasamdakinden, ‘normal’de oldugundan daha farkli sunulmakta ve giilme
asiriliklarla saglanmaya calisilmaktadir. Dahasi bu abarti, ¢ogu zaman sagmaliklar iizerine
kuruludur. Nitekim abarti,  sirrealizm (imgelerin sasirtict  yollarla birlestirilmesi),

antropomorfizm (insan niteliklerinin bagka bir varliga atfedilmesi), alegori (bir seyin baska



124

bir sey araciligiyla ortiilii olarak anlatilmasi) ile birlikte, absiird/sagma igerik olusturmanin
dort yolundan biridir (Arias-Bolzman vd., 2000, s.36).

En sik kullamlan ikinci mizah tiirii ise ifadedir. ifade kategorisi ile kastedilmek
istenen, reklamdaki oyuncularin, animasyon karakterlerin ya da dis sesin jest, mimik, giyim
ve Ozellikle konusma tarzlar ile reklamdaki olay, olgu, kisi ya da nesneye iliskin anlatilmak
isteneni ifade edis sekilleridir. Bu mizah tiirleri zaman zaman birbirinin i¢ine ge¢mis halde
reklamlarda kullanilmistir. Ancak ¢alismada reklamlarda kullanilan mizah tiirleri kodlanirken

agirlikli olarak neyin kullanildigina bakilarak kodlama yapilmistir.

Tablo 4.6 Mizahin Konusuna iliskin Dagilim

Sikhk Yiizde
Ekonomik unsurlar
Nesneler/Metalar 131 28,9
Zenginlik/Para 50 11,0
Kiiltiirel Degerler
Rekabet/Kazanmak 114 25,2
Toplumsal 63 13,9
Roller/cinsiyetgilik
Doyum/haz 29 6,4
Glg 17 3,8
Bireycilik 17 3,8
Eglence 17 3,8
Dayanisma 12 2,6
Guvenlik 3 7
Toplam 453 100,0

Bu tez calismasinda, incelenen bir bagska husus da mizah igerikli reklamlarda, mizahin
konusunun ne oldugu yani mizahin hangi tema iizerinden gergeklestirildigidir. Zira boylelikle
hangi temalar ve degerler iizerinden mizah yapildigi ve dolayisiyla hangi degerlerin yeniden
iiretildigi ortaya konulabilir. Bu amagla ¢alismada reklamlarda kullanilan mizahin konusu ilk
olarak iki ana kategoriye ayrilmistir. Bunlar; ekonomik unsurlar ve Kkiiltlirel degerlerdir.
Ekonomik unsurlar kategorisinin alt kategorileri ise nesneler/metalar ve zenginlik/paradir.
Kiiltiirel degerler kategorisi ise rekabet/kazanmak, toplumsal roller/cinsiyetcilik,  giig,

bireycilik, eglence, doyum/haz, dayanisma ve giivenlik alt kategorilerinden olugmaktadir.
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Mizahin konusuna iligkin dagilimi gdsteren Tablo 4.6’da da goriildiigii gibi, mizah
siklikla nesneler/metalar iizerinden yapilmaktadir. S6z konusu kategoride yer alan
reklamlarda mizah, reklami yapilan {iriin/hizmet ve onun bir 6zelligi tizerinden yapilmaktadir.
Bu reklamlarda siklikla mizah araciligiyla reklami yapilan iiriiniin/hizmetin 6zgiin bir yani
ortaya c¢ikarilmakta ve vazgecilmezligi vurgulanmaktadir. Mizahin konusuna iliskin tabloya
bakildiginda, ikinci sirada rekabet/kazanmak alt kategorisinin yer aldigir goriilmektedir. 453
reklamin 114’{inde (%25,2) mizah rekabet/kazanmak temasi tizerinden gergeklestirilmistir.
Omegin Temmuz aymda yaymmlanan Dacia reklaminda, Kanal D’de yayimlanan Yalan
Diinya isimli dizideki Nurhayat karakteri, dordiiz bebekleri ziyarete gelir ve her birine birer
Dacia marka otomobil anahtar1 takar. Anahtar1 her bir bebege takarken gosteristen uzak, yere
saglam basan, ezber bozan, giiglii ¢ocuklar olsun diye hepsine birer Dacia aldim der.
Reklamdaki erkek oyuncu: “el kadar bebeklere Dacia m1 aldin?” der. Nurhayat: “Hayata 4-0
onde baslasinlar istedim” der. Bu reklamda Nurhayat’in bebeklere anahtar takarken
bebeklerde olmasini arzulayarak soyledigi sozler, aslinda Dacia’nin 6zellikleri ve rekabet
avantajlaridir. ‘4-0 onde baslasinlar’ metaforik dil kullanimi da rekabeti agikca ortaya
koymaktadir. Nitekim 4-0 gibi ibareler rekabetin 6n planda oldugu, spor karsilagsmalarinda ya
da yarismalarda kullanilir.

Mizah igerikli reklamlarda, mizah olusturulurken siklikla kullanilan bir diger tema da
Aviva-Sa Emeklilik ve Hayat ‘paralar1 sa¢’ ve Vodafone siiper internet ‘Engin Zengin oldu’
reklamlarindaki gibi zenginlik/para’dir. Giilmenin ve mizahin olusturulmasinda toplumsal
roller temasi ise 453 reklamin 40’inda (%8,8) kullanilmistir ve en sik kullanilan doérdiincii
tema olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kayit edilen reklamlar iginden toplumsal roller temasina
verilebilecek en belirgin 6rnek, Haziran ayinda yayimlanan, Anadolu Hayat Emeklilik’in bir
evi ¢ekip ¢evirenin kadin oldugunu isaret eden ve kadinin evde yerine getirdiklerini mizahi bir
icerikle sunarak onlarin da emekliligi hak ettiklerini vurgulayan reklamdir. Reklamlarda

kullanilan diger temalar ise gii¢, bireycilik, eglence, doyum/haz, dayanigsma ve giivenliktir.
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4.6.1.4. Reklamda Mizah1 Yapanin Kim Olduguna ve Unlii Kullanimina iliskin Bulgular

Tablo 4.7 Mizahi I¢erikli Reklamlarda Mizah1 Yapanin Kim Olduguna iliskin Dagihm

Siklik Yiizde
Erkek 205 45,3
Kadin 79 17,4
ikisi birlikte 57 12,6
Dis ses 45 9,9
Animasyon 43 9,5
Karakter
Cocuk 24 5,3
Toplam 453 100,0

(Cozlimlemede mizahi igerikli reklamlarda mizahi yapanin kim oldugu da kodlanmaistir.
453 reklamda mizah yapan kadin, erkek, kadin ve erkek ikisi birlikte, ¢ocuk, animasyon
karakter ve dis ses olarak kodlanmistir. Yapilan frekans analizi sonucunda yukaridaki tabloda
da gosterildigi gibi, mizah igerikli reklamlarin 205’inde (%45, 3) mizah1 yapanlar erkeklerdir.
Her ne kadar giiniimiiz kapitalist toplumlarinda mizah egemen degerlere eklemlense ve
elestirel olma niteligini yitirse de mizaha iliskin genel kani, mizahmn incelikli ve zeka
gerektiren bir ig oldugu yoniindedir. Tarik Minkari (2007) tarafindan s6ylenmis olan ve ayni
adli kitab1 da bulunan Mizah Zekanin Zekatidir s6zii de bunu destekler niteliktedir.

Gledhill (1997, s.349) ve Fiske’in (1987, s.203) medyada temsil edilen kadmnlik ve
erkeklik temsillerine iligkin ayrimlarinda da ortaya koyduklar1 gibi mantik, diisiince, akil
erkege buna karsilik mantiksiz, viicut, diis/imgelem kadina aittir. Iste bu nedenle mizah
icerikli reklamlarda bu ‘zeka gerektiren’ is, erkek isidir. 453 reklamin 45’inde mizahi yapan
dis sestir ve 45 reklamin 37’sinde kullanilan dis sesin de bir erkek sesi oldugu géz Oniinde
bulundurulursa mizah yapmanin da erkek egemenliginde oldugu daha net goriilecektir. Mizahi
yapanin kadin oldugu reklamlarin sayis1 ise 79’dur ve ikinci sirada yer almaktadir. Kadin ve
erkegin birlikte mizahi igerigi olusturdugu reklamlarin sayisi 57, animasyon karakterlerin 43,

cocuklarin ise 24’tiir.
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M Evet %38,2
M Hayir %61,8

Sekil 4.2 Mizahi I¢erikli Reklamlarda Unlii Kullanimina iliskin Dagihm

Mizaht kimin yaptigiyla iliskili olarak mizahi yapanin iinlii olup olmadigi da
onemlidir. Reklamda temel amag tiiketicinin ilgisini, dikkatini reklam1 yapilan tirine/hizmete
cekerek soz konusu {irlinlin/hizmetin tiiketimini saglamaktir. Mizah igerikli reklamlarda
siklikla komik unsurlar, abartili durumlar vb. seylerle izleyici (temel amag giilmek olmasa da)
giildiirtilerek reklama dikkat ¢ekilmeye calisilir. Nitekim mevcut ¢alismalar (Simsek ve Acar,
2011; Oncel Taskiran, 2011) da mizahi icerikli reklamlarda iinlii kullaniminin, reklama
olumlu katki sagladigini ortaya koymaktadir.

Bu nedenle mizahi igerikli reklamlarda azimsanmayacak siklikta halihazirda bilinen,
taninan ve ‘komik’ bulunan dizi/sinema/tiyatro oyuncularina ve stand-upgilara yer verilir.
Boylelikle giilme(k) dolayisiyla reklamin dikkat ¢ekiciligi ve nihai olarak da reklami yapilan
iiriin/hizmetin satig1 garanti altina alinmaya calisilir. Nitekim bu tez calismasi kapsaminda
icerik ¢Oziimlemesi yapilan 453 reklamda {inlii kullanimina iliskin bulgu azimsanmayacak
orandadir. Zira 453 reklamin 173’iinde (%38,2) izleyiciler tarafindan komik bulunan, onlar
giildiiren iinliilere yer verildigi tespit edilmistir. Ozetle reklamm amacina ulasmasmin en
bilindik ve en kolay yolu mizah unsurlarinin kullanilmasidir. S6z konusu mizah unsurlarinin
halihazirda bilinen tanmman ve sevilen kisiler araciligr ile kitlelere sunulmasmin ise
reklamverenin ve reklamcilarin isini daha da kolaylastirdig1 yadsmamaz bir gergektir (Oncel

Tagkiran, 2011, s.796).
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4.6.1.5. Mizahi Icerikli Reklamlarda Mizahi Karakterin/Karakterlerin Dil Kullanimu,
Beden Dili ve Dis Goriiniisiine Iliskin Bulgular

Igerik ¢dziimlemesine tabi tutulan 453 reklamda, mizahi icerigin olusturulmasinin en
Oonemli unsurlarindan olan mizahi karakterin/karakterlerin dil kullanimi, beden dili ve dis
goriintigleri ¢oziimlenmistir. Dil kullanimi, beden dili ve dis goriintise iligkin ¢oziimlemede
Lieberman vd. (2009) tarafindan yapilan ¢alismadaki, medya icerigindeki harekete gegirici
sunumun niteligine iliskin olusturulan kategorilerden yararlanilmistir. S6z konusu ¢alismada
bulunan ‘gercekei’ kategorisi yerine ‘abartisiz’ ve ‘tasarlanmig’ kategorisi yerine ‘abartilt’
ifadeleri se¢ilmistir. Bu dogrultuda ¢alismada ilk olarak, reklamlarda dil kullanimi abartili ve
abartisiz dil kullanimi seklinde tanimlanmistir. Mizahi igerikli reklamlarda glilmeyi
saglayabilmek ve reklama dikkat ¢cekebilmek amaciyla siklikla abartili ve hatta ¢ogu zaman
sagma unsurlara yer verilmektedir. Dil kullanimi da bu unsurlardan biridir. Nitekim

coziimlemeye tabi tutulan 453 reklamin %63,1’inde yani 286’sinda dil kullanimi abartilidir.

W Abartili %63,1
WEAbartisiz %36,9

Sekil 4.3 Mizahi icerikli Reklamlarda Dil Kullanimina fliskin Dagihm

Calismada abartili dil kullaniminin oldugu 286 mizah igerikli reklamda kullanilan
abartili dilin ‘nasil’ bir dil oldugu da tanimlanmigstir. 286 reklam iizerinden abartili dil su
sekilde tanimlanmustir: yerel agiz, genglik jargonu, nostalji, saldirgan/hiddetli, yabanci aksani,
asir1 hizli ve kendine 6zgii. Asagidaki tabloda da gosterildigi gibi, abartili dil kategorisinde
tanimlanan toplam 286 reklamin 112’sindeki abartili dil, kendine 6zgii olarak kodlanmistir.
kendine 0zgii dil kullanimi1 kategorisinde yer alan reklamlarda oyuncunun, giilmeyi
saglayabilecek 0zgiin bir tarzi ve {slubu vardir. Giilse Birsel’in Cansu karakterini
canlandirdig1 Garanti Bonus Card reklamlari, Engin Giinaydin’in oynadigi Artema reklamlari

ya da Fasiilye karakterinin oldugu Avea reklamlarindaki oyuncularin abartili dili, kendine
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0zgl dil kullanimlarindan kaynaklanmaktadir. Abartili dil kullaniminda siklik agisindan %22
ile ikinci sirada genglik jargonu yer almaktadir. Genglik jargonunun kullanildig: reklamlara,
‘abi’, ‘yiirii be’ gibi sozciiklerin kullamldig1 Ulker Ikram ve ‘abi’, ‘kocum’, ‘karizma’ gibi
sozciiklerin kullanildigi BP reklamlar1 6rnek gosterilebilir. Bunlarin yani sira dil kullanimi,
bazen asir1 hizli konusularak abartili hale getirilirken bazen de yerel agiz kullaniminda abarti

(Didi reklamlarinda oldugu gibi) durumu s6z konusu olabilmektedir.

Tablo 4.8 Abartili Dil Kullaniminin Sikhik ve Yiizde Olarak Dagilim

Sikhik Yiizde
Kendine 6zgl 112 39,2
Genglik jargonu 63 22,0
Asiri hizli 38 13,3
Yerel agiz 36 12,6
Saldirgan/hiddetli 22 7,7
Nostalji 9 3,1
Yabanci aksani 6 2,1
Toplam 286 100,0

Mizahin, giilmenin olusturulmasinda kullanilan bir baska unsur da reklam
oyuncularinmn jest ve mimikleridir. Bu nedenle reklamdaki jest ve mimik kullanimi da
kodlanmistir. Kodlama sonucunda mizah kullanilan 453 reklamin 408’inde jest ve mimik
kullanildigr ve jest mimik kullanilan 408 reklamin 372’sinde kullanilan jest ve mimigin
abartili oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle mizahi igerigin olusturulmasinda jest ve
mimik kullaniminin 6nemli bir etken oldugu ve siklikla jest ve mimik kullaniminda da
asiriliklarin ve abartinin oldugu sdylenebilir. Jest mimik kullaniminda oldugu gibi, mizahi
icerigin olusturulmasi ve giilmenin saglanabilmesinde reklam oyuncularinin kilik kiyafet ve
makyajlarinda da abartiya yer verilmektedir. Kilik kiyafet, aksesuar, makyaj kullaniminin
abartili oldugu reklamlarin sayisi azzimsanmayacak orandadir. Zira kodlanan 453 reklamin
143’tindeki glilmeyi saglayabilmek ve/veya giilme eyleminin gerceklesmesini destekleyecek
yardimc1 unsur olarak reklam oyuncularinin dig goriinlislerinde abartiya yer verildigi

bulgulanmastir.

4.6.1.6. Mizahi I¢erikli Reklamlarda Otekinin Temsiline iliskin Bulgular
Tez ¢alismasi kapsaminda yapilan icerik ¢oziimlemesinin kategorilerinden bir digeri
de mizahi igerikli reklamlarda temsil edilenlerin kimler oldugudur. Mevcut sistemin ideolojik

aygitlarindan olan medyada siklikla beyaz irktan, geng, giizel, yakisikli, bakimli, ¢ekici, iyi
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giyimli, enerjik kadin ve erkek temsilleri yer alir. Bu temsillerin disinda kalanlar ise
Otekilestirilir. Zira giniimiiz toplumlarinda kimligin insas1 Otekinin tizerinden kurulur.
Hall’un (1998, s.72) da belirttigi gibi “kimlik bir siire¢ olarak, bir anlati olarak, bir sdylem
olarak daima oteki’nin konumundan anlatilir”. Kimlik, 6teki {izerinden insa edilir. Cinsiyet,
irk, etnik ve dini farkliliklar, ekonomik ve sinifsal ayrimlar gibi kategorilere iliskin 6teki
algis1 kisinin kimligini belirleyici bir role sahiptir. Bu baglamda 6teki kavrami, biz ve bizim
distmizdakileri yani farkliligi ¢agristirir. Ancak biz ve 6teki arasindaki bu iliski, Hall’a gére
(1998, s.71) birbirini tamamlayan bir iliskidir. Oteki dislanirken biz, biz turulurken ise, teki
bigimlendirilmektedir. ~ Medyanin vazgegilmez c¢iktilarindan biri olan reklamlardaki
temsillerde de ayni durum s6z konusudur. Bu nedenle ¢alismada kimlerim temsil edildigi
meselesi ‘Otekinin temsili’ {izerinden tespit edilmeye c¢alisilmis ve 453 mizahi igerikli

reklamda Otekinin temsil oranina bakilmistir.

Tablo 4.9 Mizahi icerikli Reklamlardaki Oteki Temsillerinin Siklik ve Yiizde Olarak
Dagilim

Sikhk Yiizde
Kirsal 14 38,9
Kesimden
insanlar
Yabanci 13 36,1
Yasli 9 25,0
Toplam 36 100,0

Tablo 4.9°da goriildiigi gibi 453 reklamin 36’sinda, 6teki olarak tanimlayabilecegimiz
temsillere yer verildigi tespit edilmistir. 36 reklamin 14’{inde yoresel kiyafeti ve yoresel
konusmasi ile kirsal kesimden insanlara, 13’linde Tiirkceyi zar zor konusan ya da
konusamayan farkli iilkelerden yabancilara, 9’unda ise yaslilara yer verilmistir. Mizahi
reklamlardaki tiim bu oOteki temsillerindeki ortak yon, mizahim/glilmenin onlar iizerinden
gerceklestiriliyor olmasidir. Yani ‘6teki’, bazen bozuk Tiirkgesi, yerel agzi bazen de yagindan
dolay1 enerjik ve hizli olamamasi vb. gibi bir yonii/bir &6zelligi ile mizahin/giilmenin

malzemesi haline getirilmektedir.

4.6.2. Nitel icerik Coziimlemesine iliskin Bulgular

Bu tez ¢alismasiin nitel igerik ¢éziimlemesi, nicel ¢éziimlemede mizahin konusuna
yani mizahin ne {izerinden yapildigina iliskin kategoriler baz alinarak yapilmistir. Yani nicel
coziimlemede mizahin konusuna iliskin kategoriler aym1 zamanda nitel ¢dziimlemenin
temalarin1 olusturmaktadir. Ancak bazi temalar, ilgili oldugu bir bagka temanin icinde

¢ozlimlenmistir. Dayanigma temasi ile giic temasina, rekabet/kazanmak temasinda, giivenlik
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temasina ise bireycilik temasi iginde deginilmistir. Bu dogrultuda nitel ¢oziimlemenin
temalar1  sunlardir:  Nesneler/metalar, zenginlik/para, rekabet/kazanmak, toplumsal

roller/cinsiyetgilik, bireycilik, doyum/haz ve eglence.

4.6.2.1. Nesneler/Metalar

Nesneler/metalar temasina giren reklamlarda mizah, nesnenin/metanin kendisi ya da
onun bir 6zelligine dikkat c¢ekilecek sekilde yapilmaktadir. Mizahin konusu iiriiniin/hizmetin
kendisi ise, siklikla mizah aracilig1 ile reklami yapilan {iriiniin/hizmetin vazgecilmez olusuna
abartili bir mizahi uslupla vurgu yapilmaktadir. Eger mizahin konusu reklami yapilan
triinlin/hizmetin bir 6zelligi ise, soz konusu o&zellik mizahi bir dille hedef kitleye
aktarilmaktadir. Bu dogrultuda nesneler/metalar temast iki alt temaya ayrilarak
¢Oziimlenmistir. Bunlar: Teselliyi metalarda aramak ve nesnelerin/metalarin ‘6zgiinliigii’ alt

temalaridir.

4.6.2.1.1. Teselliyi Metalarda Aramak”

Bu alt baslik altinda Sek yogurt ve Patos cips reklami nitel olarak ¢oziimlenmistir. Sek
Yogurt reklami kapali bir otoparkta aracina dogru yiiriimekte olan, takim elbiseli ve elinde
evrak cantasi bulunan bir erkegin gériintiisiiyle baslar. Isten ¢iktig1 anlasilan erkek, bir
taraftan da telefonda esiyle konusmaktadir. “Canim ne var yemekte? Dolma m1? yogurt var
degil mi?” diye konugsmaya devam ederken karsi taraftan ses gelmedigini fark eder, ama yine
de 1srarli bir sekilde sesimi duyurabilir miyim diislincesiyle telefonun hoparldriine dogru
agzim1 dayayarak “yogurt yogurt” diye bagirir. Sonra da korkung bir sey olmuscasina bir
ifadeyle “sarjim bitti” der. Bu sirada 2009 yapimi Neredesin Firuze filminin miizigi olan ‘Ya
Evde Yoksan’ sarkist duyulur ve bu andan itibaren adamin ¢ok 6nemli ve elzem bir seyi
artyormuscasina, yagmurlu bir havada reklami yapilan {irlinii aramaya baslar. Erkek oyuncu
once arabasiyla etrafta market arar, marketi bulur ama sahibi kilitleyip gitmistir arkasindan
kosar ama yetisemez. Bir baska market daha bulur, hatta ezilme pahasina karsidan karsiya
gecgerken bir otomobilin Oniine atlar, ama yine de bu markette kapnmistir. Marketin pencesine
adeta yapisir ve reklami yapilan markanin triinlerinlerinin oldugu dolaba hiiziinlii hiizlinli
bakar. Bu sirada arkasindan reklami yapilan firmanin dagitim araci geger ve aracin arkasindan
hizla kosar ve sonunda pes eder, yolun ortasinda yagmurdan sirilsiklam olmus bir halde
caresiz bir sekilde diz ¢oker. Bir sonraki sahnede erkek oyuncu, evinin kapisini acarken

gosterilir. Iceri girdigi anda miikkemmel bir sofra ile karsilagir. Kamera yakin plan gekimle

" Bu ifade “Teselliyi Esyada Aramak: Tiirkce Romanda Nesneler” (Ugar, 2012) bashikli dotora
tezinden alinmgtir.
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dolmay1 ve masada bulunan yogurdu gosterir. Erkek oyuncu artik mutludur ve dolmasini ve
yogurdunu yemeye baglamistir. Dis ses: “Tam yagh tam lezzetli Sek, hep evde olsa da yesek™
der.

S6z konusu reklamda mizahin kullanimi gerek gorsel, sdzel ve gerekse de jest mimik
anlaminda oldukg¢a abartilidir. Zira reklamdaki karakter, reklama konu olan markanin
yogurdunu is c¢ikis1 oldukca ge¢ bir saatte ve iistelik yagmurlu bir havada sokaklarda
sirilsiklam oluncaya dek arar. Oysa ‘normal’ sartlarda bir tiiketim nesnesi olarak yogurt, bu
kadar elzem ve deyim yerindeyse hayat memat meselesiymigcesine aranmaz Ve
bulunamadiginda da reklamda gosterildigi gibi kahrolunmaz. Reklamdaki {iriin, gergekte
sahip olmadig1 baska bir kiliga biirtindiiriilmiistiir.

Metalar kullanim degeri ve degisim degeri olmak iizere ikili bir varliga sahiptirler.
Kullanim degeri oldugu siirece bir iirlinde anlasilmaz bir sey yoktur, ancak o iiriin meta olarak
retildigi an, ona yapisan seye Karl Marx “fetisizm” adin1 verir. Dolayisiyla, meta
fetisizminin kaynagi, degisim degerindedir. Ona gore fetisizm, metayr “metafizik inceliklerle
ve teolojik siislerle dolu” garip bir sey haline getirir (1997, s.47- 81). “Sozgelisi, agacin
bicimi, masa yapilarak degistirilir. Ama gene de masa, o alelade giinliikk sey olmakta, agac
olmakta devam eder. Ne var ki, meta olarak ilk adimin1 atar atmaz, tamamen bagska bir sey
olur. Yalmiz ayaklar {izerinde yerde durmakla kalmaz, tiim 6teki metalarla iligki icerisinde
amuda kalkar ve o aga¢ beyninden “masa ylirlitmek”ten ¢ok daha ¢arpici, parlak fikirler
sacar” (Marx, 1997, s.81). Bu baglamda reklamda iiriin, basit bir tiikketim nesnesi olmanin
Otesinde ¢ok daha baska bir sey olarak sunulmaktadir. O, ‘vazgecilmezdir’. Boylelikle
reklamdaki triine tiiketim nesnesi olmanin disinda aslinda sahip olmadig: baska 6zellikler
atfedilir ve hatta reklama eslik eden asagidaki sarki sozleriyle Kkisilestirilir ve canlilik

kazandirilir.

Askinla ne garip hallere diistim
Her seyim tamam da bir sendin noksan
Yagmur yas demeden yollara diistiim

I¢im iirperiyor ya evde yoksan

Bir sevgiliye soylenebilecek bu sarkiyla, yogurt ve sevgili vazge¢ilmez olarak
gosterilerek bir yerde esitlenir. Oyle ki reklam boyunca yogurdu arayan oyuncunun, kapali
olan marketin vitrininden triinii gordiigii andaki yiiz ifadesi adeta giden bir sevgilinin
arkasindan caresiz bakar gibidir ve yogurdu evde gordiigiindeki yiiz ifadesi de deyim

yerindeyse mutlulugun resmi gibidir. Hep evde olmasi arzulanan es, sevgili, kadin gibi soz
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konusu {iriiniin de hep evde olmasi arzulanan bir durum olarak yansitilir. Sokakta araya araya
bulamadig: {iriiniin evde olusu, erkegin mutluluk kaynagi, avuntusu olur.

Bu alt kategoride nitel ¢Oziimlemeye tabi tutulan bir diger reklam da Patos cips
reklamlaridir. 2013 yilinda yayinlanan ve {i¢ versiyonu olan Patos reklamlarinda dizi ve
sinema filmlerinde siklikla komik bir karakteri canlandiran oyuncu Ezgi Mola rol almaktadir.
Ik reklam filminde Ezgi Mola geng bir kiz1 canlandir. Elinde reklami yapilan iiriin vardir ve
biiyiik bir istahla cipsi yer. Bir tarfatan da izleyiciye gosterilmeyen sevgilisi ile konusur:
“Askim evlendigimizi diisiindiim de boy boy c¢ocuklarimiz olur. Zetan sen benim ruh
ikizimsin. Ben senden bagka kimseyle yapamam. Sen harika bir adamsin” der. Tam bu sirada
goriinmeyen sevgili kiigiik kirmizi kadife bir kutu uzatir ve “benimle evlenir misin?” diye
sorar. Kadin oyuncu adeta mest olur ve bu tez calismasi kapsaminda genglik jargonu diye
nitelendirilen, tiki konusma bi¢imiyle “askim, inanmiyorum” cevabini verir. Ama tam o anda
elindeki cips paketine elini sokar ama paket bostur. “Hiiih tiikkendi” der ve o andandan itibaren
kadin oyuncunun ruh hali birden degisir. Sunlar1 sdyler: “Kapat kapat kapat konuyu da kapat
kutuyu da kapat. Su kadarcik yiiziik, daha sekiz yildir birlikteyiz, kiminle evleniyorsun, ne
evliligi. Hic mi kalmadi, ¢oktlim ya. Ay tikendim ya”. Dis ses: Tiikenmislik sendromu
dedikleri bu olsa gerek” der ve reklami yapilan iriiniin ambalajlar1 ekranda gosterilir.
Ambalajlarin altinda ise ‘yedikce yersin’ yazisi yer alir.

Benzer sekilde diger Patos reklamlarinda da Ezgi Mola rol almaktadir. Bu reklamlarin
birinde Mola fantezi miizik sdyleyen kadin bir sarkiciyi, digerinde de telefonda konustugu
arkadagmin derdine deva olmaya ve onu rahatlatmaya calisan bir kadini canlandirir. Her
ikisinde de elinde reklam1 yapilan {iriin vardir ve ilk reklamda oldugu gibi bir taraftan konusur
bir taraftan da cips yer. Ancak cipsi bittiginde sakin, ilimli, giileryiizlii tavr1 yerini sinirli,
gergin bir ruh haline birakir.

Bu reklam metninde de reklami yapilan {iriin ticarete konu olan bir meta olmanin
disinda bagka bir kiliga biriindiiriilmistir. Karl Marx’in Kapital’in (1997) ‘Metalarin
Fetisizmi’ bolimiinde s6z ettigi gibi; insan emeginin {riinii olan metalar, yaraticilari
karsisinda hayali bir nesnellik kazanirlar ve bu nesnellik giderek onlar1 ezen bir zorunluluk
haline gelir. Tipki insan hayalinin yarattig1 dini kavramlarin, simgelerin ve goriintiilerin
kendine 6zgii bagimsizlik kazanmalar1 ve onlar1 yaratanlar1 egemenlikleri altina alip onlarin
duygu, diisiince ve davraniglarini belirlemeleri gibi metalar da onlar1 yaratanlardan bagimsiz
bir hal alir ve onlarin duygu, diisiince ve davraniglarini belirler. Bu reklam filmlerinin {igiinde
de reklamdaki kadinlarin ruh hallerini, diistincelerini ve davraniglarini belirleyen, abartili bir

mizahi Uslupla da olsa, reklama konu olan metadir.
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Ik reklam iizerinden gidecek olursak, iiriiniin varlig: reklamdaki kadmin sevgilisine
olan iyi, ask dolu, olumlu yaklasimmin kaynagi olarak gosterilir. Uriiniin tiikkenmesi ile
kadinin tiikkenmesi arasinda bag kurulur. Uriiniin tiikkenmesi, kadinin da tiikenmesine neden
olur ve bu durum kadmin duygu, diisiince ve davranislarina yansir. Kadin reklami yapilan
cipsi yerken ki halinden olduk¢a uzak ve zit bir goriiniim sergiler. Kadinin evlilige ve
sevgilisine dair tiim tavri degisir, olumsuza dogru evrilir. Kadin oyuncu, saldirgan bir tutum
sergiler ve mizah/giilme de bu noktada baslar. Oyuncunun bu iki zit ruh hali arasindaki
gecisin bu kadar ani olusu, uyumsuzlugun yarattigr sok, reklam oyuncusunun kilik kiyafeti,
abartil1 ses tonu, abartili jest ve mimikleri ile birlesince, izleyici agisindan, giilme ve eglenme
‘kagmilmaz’ bir hal alir. Scharrer vd.’nin (2006) belirttigi gibi televizyon programlarinda ve
televizyon reklamlarinda mizahi igerigin olusturulmasinda saldirganlik (fiziksel, sozel ya da
tesadiifi) siklikla kullanilmaktadir ve 6zellikle s6zel saldirganlik i¢in mizah bir kamuflaj islevi
gormektedir (Potter ve Warren, 1998).

Reklamda {iriiniin tiikkenmesinin, ‘tiikkenmislik sendromu’ ile iliskilendirilmesinin 0
giin i¢in toplumsal baglami olduk¢a magazinel bir muhtevaya sahiptir. Reklam kayitlarinin
yapildig1 2013 yilinda, Muhtesem Yiizyil dizisinin Hiirrem karakterini canlandiran Meryem
Uzerli’nin tiikenmislik sendromu teshisiyle oynadig: dizinin sezon finaline son ii¢ boliim kala
setten ayrilmast ve Almanya’ya yerlesmesi ilizerine ‘tiikenmislik sendromu’ uzun siire
medyada tartisilmigtir. Patos reklamlari da tiikenmislik Ssendromu tartismalarini takip eden
birka¢ ay icerisinde yayinlanmistir. Bu baglamda dis ses tarafindan sdylenen, ‘tiikenmislik

sendromu dedikleri bu olsa gerek’ sdziiyle de mevcut magazinel duruma bir génderme yapilir.

4.6.2.1.2. Nesnelerin/Metalarin ‘Ozgiin’liigii

Sek siit animasyon reklam filminde ilk olarak, lizerinde Sek siit giinliigii yazan mavi
renkli bir defter goriiniir. Defter acilir ve iginden kirmizi renkte bir buzdolabi ve hemen
oniinde durmakta olan bir siit kutusu ekrana gelir. Siit kutusu konusmaya baslar: “Sevgili
giinliik buzdolabindan sesleniyorum. Bugiin dolabin tazeleri yolumu kestiler. Buralarin en
dogal1 onlarmis. O kadar giin taze kalan bir siit katkisiz olamazmis™ der. Siit kutusu bunlar1
sOylerken ekrana elma, mantar, enginar, yumurta gibi yiyecekler gelir. Siit kutusu konusmaya
devam eder: “Yok ya” diyerek doner ve kutunun diger yiiziinde yazan ‘katki maddesi
igermez’ yazist gorliniir. Stt kutusu sunlart sdyler: “Tek hareketimle enginari kalbinden
vurdum. Yumurtalar ¢atladi. Elmalar ¢ok utandi. Mantarlarsa ‘abimsin’ sapka ¢ikardi. Olaysiz

dagildilar”. Dis ses: ““ Sek giinliik siit, tazeligi gilinlerce siiren %100 dogal giinliik siit” der.
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Bu reklamda {iriiniin katkisiz ve uzun siire tazeligini korudugu mizah aracilifiyla
izleyiciye aktarilmaktadir. Reklam, Amerikan yapimi bir kovboy filmi gibidir. Animasyon
olarak yaratilan mekanin bir ¢6lii animsatmasi, kullanilan miizik ve siit kutusu ile dolabin
tazeleri arasinda yasananlar Vahsi Bati’ya gonderme yapar. Siit kutusu, kovboydur. Onun
yolunu kesenler ise kovboy filmlerinde gérmeye alisik oldugumuz tarzda, ‘yol korsanlaridir’.
Her ne kadar ilk donem Western filmlerde kovboylar kirli sakallari, kilik kiyafetleriyle, kaba
saba ve sarhos halleriyle boy gosterseler de daha sonraki yillarda bu dis goriiniiste degisimler
olmustur. Ancak degismeyen, kovboylarin daima gligsiizii, yerlilere karsi kasabalari,
soygunculara ve toprak sahiplerine karsi kiiciik ¢iftgileri koruyan, 6zgiirliige tutkun, giiclii ve
beyaz erkek kahramanlar olmalaridir (Biryildiz, 2012, s.119).

Bu baglamda siit kutusu reklamda giicii, adaleti simgeler. Siitiin beyaz olusu ile
kovboyun beyaz irki temsili de tesadiif degildir. Siit kutusu yolunu kesen yol korsanlarini tek
hareketiyle dize getirir. Bu hareket ‘katki maddesi icermez’ yazisin1 onlara gostermesidir.
Ama onlar1 esas dize getirme aracit bu yaziyr gosterdikten sonra duyulan sarsor efekti ve
cocuklarin oyun oynarken ates ettiklerinde ¢ikardiklar1 ‘disss, ¢uvvv’ gibi sesler duyulur.
Silah seslerinin duyulmasiyla birlikte dolabin tazeleri gii¢ karsisinda boyun eger. Mizahi bir
dille bu yola gelis; enginarin kalbinden vurulusu, mantarin abimsin diyerek sapka c¢ikarmasi,
elmanin utanarak kizarmasi ve yumurtalarin ¢atlamasi ile ifade edilir. Sonugta iyiyi, giicl,
adaleti temsil eden kahraman kovboy, kétiileri/haydutlart dize getirir ve reklama konu olan
‘katkis1z ve uzun siire tazeligini korudugu’ fikrini gii¢ kullanarak da olsa kabul ettirir.

Uriiniin 6zgiinliigiiniin 6n plana ¢ikarilmasi amaciyla mizahin kullanildig1 bir baska
reklam Ornegi de Artema’dir. Reklamda, Artema armatiirlerinin dayaniklilik testi yapilir.
Mizahi bir dil kullanilan bu reklamda, Avrupa Yakasi isimli sitcomla tanmnan ve agirlikli
olarak komedi filmlerinde ve dizilerinde rol alan oyuncu Engin Giinaydin rol almaktadir.
Reklamda bembeyaz bir ortamda tizerinde kirmizi esofman1 ve kafasinda sa¢ bandi bulunan
Gilinaydin ve hemen yaninda bir lavabo vardir. Giinaydin: “Artemay1 bozma zamani geldi de
cattt. Bakalim bu her seyden habersiz armatiir giicli ve kasli kollarima ne kadar
dayanabilecek. Bakicigiz” der. Bu arada da {izerindeki esofmani ¢ikarir bir kenara atar,
bacakalarin1 ve kollarini saga sola savurarak 1sinma hareketleri yapar. Ardindan Giinaydin’in
armatiiriin yaninda oldugu goriintii ekrana gelir. Giinaydin siirekli olarak armatiirii acar
kapatir, saga sola cevirir. Bunlar1 yaparken de “ a¢ kapa, a¢ kapa, sicak soguk, sicak soguk,
capraz capraz, bozul bozul” gibi kelimeleri hizli bir sekilde arka arkaya tekrarlar. Ekranin sol
ist kisminda bir saya¢ vardir ve acip kapamalar1 sayar. Oyuncu egilir armatiire bakar ve
“bozulmuyor bu ya” der ve agip kapatmaya devam eder. Yine “a¢ kapa a¢ kapa, donence

donence, sicak soguk,” gibi kelimeleri sdyler. Oyuncu yorulur ama armatiir bozulmaz. Bunun
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tizerine “Ne oluyor ya? Armatiir degil, terminatér” der. Dig ses: “Bosuna ugrasma Engin.
Artema dayaniklilik testinde modellerini bir bucuk milyon kez agiyor kapiyor, Artema
armatiirler bozulmuyor” der. Ardindan omuz ¢ekimle Giinaydin ekrana gelir, kolundaki kasi
gostererek “kolum sisti, Artema sigsmedi vallaha. A¢ kapa a¢ kapa”der. Son olarak dis ses:
“Ne de olsa a¢ kapa Artema” sloganini sdyler.

Artema reklaminda verilen mesaj, reklami yapilan {iriiniin dayanikliligidir ve iirlinii,
piyasadaki benzerlerinden ayiran ‘6zglin’ yani dayanikli olusudur. Bu dayaniklilik reklamda,
iriiniin bozulmayis: ile anlatilmaya caligilir. Oyuncu armatiirii bozmaya ugrasir, defalarca
acar kapatir, saga sola asagi yukari hareket ettirir. Ancak oyuncu, amacina ulasamaz.
Armatiirii bozmaya ¢alisirken oyuncunun kendine 6zgii konusma tarzi, jest ve mimikleri
mizahin/giilmenin kaynagi olur. Armatiiriin bozulmamas1 iizerine oyuncunun sdyledigi
“armatiir degil, terminator” ifadesi de gililmeyi garantileyen bir ifade olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu ifade ile ilki 1984 yilinda g¢ekilen ‘Terminator’ isimli sinema filmine bir
gonderme yapilmaktadir. Filmde insansi bir robot olan ve neredeyse yok edilemez olan
Terminator ile reklami yapilan armatiir arasinda hem armatiir ve terminatdr kelimelerinin
teleffuzundaki ses benzerligi hem de her ikisinin de metal olmasi bakimindan bir iliski
kurulmakta ve boylelikle- yok edilemeyen, hemen hemen her miicadeleden galip ¢ikan,
yenilmeyen ve bu bakimdan olduk¢a dayanikli olan- terminatoriin 6zellikleri reklamdaki
armatiire aktarilmaktadir.

Reklam filminin sonunda oyuncu pes eder. O kadar ¢aba harcamasina ragmen armatiir
bozulmaz ve bunun {izerine “kolum sisti, Artema sismedi vallaha” der. Bu ifade ile hem
armatiirii agip kapamaktan dolayr oyuncunun kolunun ger¢ek anlamda sistigi yani kas yaptigi
gosterilir. Ancak diger taraftan da giindelik dilde kullanilan bir ifadeye karsilik gelmektedir.
Bir durum, olay ya da olgu karsisinda hakliligin ispat edilmesi sonucunda, karsi tarafa
‘gordiin mii’ yerine amiyane bir tabirle ‘sistin mi’ ifadesi kullanilir. Bu reklamda da hakl
cikan taraf, ‘sismeyen’ armatiirdiir.

Bu reklam metninde reklami yapilan armatiiriin ¢ok dayanikli oldugu ve hatta
Terminator karakteri gibi ‘bozulmaz’ oldugu vurgulansa da aslinda her seyin bir kullanim
omrii vardir ve ‘bozulmama’ esyanin tabiatina aykiridir. Ancak kapitalist kosullar altinda
bakildiginda o6zellikle reklamlarda reklami yapilan iriin ya da hizmeti satabilmek,
sattirabilmek i¢in reklami yapilan iirlin ya da hizmetin ‘6zglin’ bir 6zellii 6n plana
cikarilmakta ve s6z konusu ‘6zgiin’ yan, ekonomik ¢ikarlar dogrultusunda rekabette avantaj
elde edebilmek i¢in abartili bir sekilde aktarilir. Zira medyanin ve reklamlarin da igine dahil
oldugu kiiltiir endiistrisi ve kitle kiltlirii, “... canla bagla bir diis fabrikas1 gibi calisir. Diis

fabrikas1 yalnizca miisterilerin diiglerini imal etmekle kalmaz, tedarikgilerin diislerini de



137

insanlar arasinda yayar (Horkheimer ve Adorno, 2010, s.384). Boylelikle, yine Horkheimer ve
Adorno’nun (2010, s.332) sozleriyle 6zetleyecek olursak, sistemin alameti farikasini tagiyan,
“evrensel reklamlarin baskisi altinda pudra ve ruj, kibar fahiselerden gelme kokenini

reddederek cilt bakimina, mayo da hijyenin semboliine doniistii”.

4.6.2.2. Kapitalizmin ‘Biricik’ Mantig1: Rekabet

Kapitalizm ¢esitli asamalardan gecerek gelisimini siirdiirmiistiir. “Kapitalizmin
yiikseligine ve zafer yliriiyiisiine rekabetin her seye kadir ve hayirli olduguna iliskin inang
eslik etmistir” (Mandel, 2008, s.661) ve tipki piyasa kosullarinda oldugu gibi kapitalizmin
bireylere zorunlu kildig1 deger de rekabet olmustur. Sadece ekonomik alan da degil sosyal,
kiiltiirel alanda ve giindelik yasamda da rekabet kutsanmistir. Kapitalizmin 6ziinii, rekabetci
bir ortamda, mallarin ve emek giiclinlin pazarda alinip satilmast olusturur ve bu
‘diizen’iktisadi konularda oldugu gibi yasamin diger alanlar1 ve kisiler arasi iliskilerde de
egemendir. Zira Horkheimer ve Adorno’nun (2010, s.376) Aydinlanmanin Diyalektigi isimli
eserlerinde belirttikleri gibi, tliketiciler gerek iiriinlerin sunulus tarzindan ve gerekse reklam
araciligiyla durmadan rekabete davet edilirler. Cilinkii sistem kendini rekabet ve rekabet
sonunda kazanilacaklar iizerinden gerceklestirebilmekte ve bu nedenle ideolojik aygitlar
araciligi ile rekabet bir deger olarak burjuva bireyine naksedilmeye ¢alisiimaktadir.

Ideolojik aygit olarak genelde medya ve 6zelde de reklam metinlerine bakildiginda bu
metinler araciliiyla da rekabetin bir deger olarak yiiceltildigi goriiliir. Zira iktisadi agidan
bakildiginda reklamcilik, rekabetci miicadelenin silahidir (Sweezy ve Baran, 2007, s.120) ve
uretilen icerikler de s6z konusu ‘diizenin’ ideoloji ve degerlerinden bagimsiz degildir.
Nitekim bu tez calismasi1 kapsaminda yapilan nicel igerik ¢6ziimlemesi sonucunda, 453
reklamin 114’{inde mizahin konusunun rekabet/kazanmak oldugu ve rekabet degeri iizerinden
mizah yapildigr sonucuna ulagilmistir. Bu dogrultuda tez ¢alismasinin bu alt boliimiinde,
kapitalizmin zorunlu kildigi deger olarak rekabetin, mizah dolayimiyla reklamlarda nasil
yeniden iiretildigi, ¢alismanin amaglar1 dogrultusunda segilen reklam Grnekleri iizerinden
ortaya konulmustur.

Dacia Duster reklaminda, AKUT un kurucu iiyelerinden olan ve dagcilik sporuyla
ugrastigr bilinen Nasuh Mahruki ve Yalan Diinya isimli sitcomda da rol alan oyuncu Gupse
Ozay oynamaktadir. ilk sahnede Nasuh Mahruki ile birlikte dért dager goriiniir. Mahruki:
“Keci yolu burada bitiyor arkadaslar” der. Arkadaglarindan biri: “Bundan sonrasini Duster’la
devam ediyoruz yani” diye konusmaya devam eder. Bunun {izerine Mahruki: “Duster mi1?”
diye sorar. Arkadasi goziiyle karsilarinda duran ve reklami yapilan otomobili gosterir. Bu

sirada bir kopek sesi duyulur, hemen ardindan ise bir kadinin “host” dedigi duyulur. Bir



138

sonraki sahnede saglar1 oldukga abartil1 bir sekilde topuz yapilmis olan ve {izerinde tayyorii ve
kolunda cantas1t bulunan kadin oyuncu goriiniir. Kadin: “Nereye boyle Nasuhcugum™ der.
Mahruki: “zirveye” cavabimi verir. Kadin oyuncu eliyle otomobili gostererek “Goziin
yiikseklerdeyse altinda 4x4 olacak der, hadi atlayin birakayim sizi der, sonra da dagcilarin

(13

oniinden hizli bir sekilde yiirlimeye bagslar. Yiiriirken de “ vah vah bu yasta bastonla mi1
yiiriiyorsun sen der. Mahruki de baston degil baton bunlar ya der. Arka arkaya kesmelerle
dagcilarin ve kadin oyuncunun arabaya binisleri gosterilir. Kadin oyuncu, stiriicli koltugunun
yanina oturan Mahruki’ye cantasini uzatarak “tut bakayim sunu”der ve otomobili hareket
ettirir, bir taraftan da ekler: “’Ya tamam asma suratini. Yukariya varmadan inersin. Yiriiyerek
geldi deriz”. Kadin bunlar1 sdylerken otomobil hareket halindedir. Camurlu ve dik yollardan,
sularin iginden geg¢mektedir. Ardindan dis ses: “Dacia Duster giicli digerlerinin giicline
gidecek” der.

Bir tiiketim nesnesi olarak otomobil, endiistrinin diger nesneleri gibi tliketim
kiiltiiriinden bagimsiz disiiniilmemelidir. Tipki digerleri gibi otomobil de modern tiiketim
kiiltiriiniin simgesi islevini goriir (Aygin Cengiz, 2009). Otomobil, sergilenebilir ve
kullanicisint sergiler. Buzdolab1 gibi mutfakta tek basimna degil trafikte diger araglar ile
beraberdir. Bu ona digerleri ile kiyaslanma imkani tanir. Otomobil kullanilir, kontrol edilir,
giicli, konforu viicutta hissedilir. Bu ozellikleri ile gosteris tiikketiminde bireyin statiistinii
sergileyebilecegi ‘ideal’ bir nesne olarak karsimiza ¢ikar (Giines, 2012, s.216). Barthes (2011,
s.138) Yeni Citroen baslikli ¢6ziimlemesinde iistiin nesne olarak tanimladig1 otomobiller igin
sOyle soyler: “...bugiin otomobil biiyiikk gotik katedrallerin olduk¢a tam karsilig
durumunda... koca bir halk timiiyle biiylili bir nesneyi kendine mal ediyor onda.
Kullaniminda olmasa da imgesinde tiiketiyor”.

Bu reklam metninde dogrudan reklami yapilan iriinin/markanin  diger
tirlinlerle/markalarla olan rekabeti s6z konusudur. Bunun yaninda s6z konusu otomobilin,
kullanicisina da ‘digerleriyle’rekabette avantaj saglayacagi agiktir. Zira reklamda Nasuh
Mahruki gibi en zor zirvelere tirmanan ve gozii hep yiikseklerde olan bir dagci ile reklami
yapilan otomobil arasinda bag kurularak otomobilin ‘giliciine’vurgu yapilmis ve bu giiciin
digerlerinin yani ayni sektordeki rakiplerin zoruna gidecegi ifade edilmistir. Bir tiiketim
nesnesi olarak otomobilin bizzat kendisi bir gii¢ simgesidir. Otomobilin {irettigi giiciin, bugiin
bile beygir giicii bi¢iminde Ol¢iiliiyor olmasi, “bu makineyle ulasilan gili¢ artirmminin ilk
algilaniginin bir belirtisi”dir (Ruppert, 1996, s.151).

Bu reklamda kapitalizmin egemen degerlerinden olan gii¢ ve rekabet bir arada
kullanilmistir. Otomobilin giicli sayesinde hem rekalamveren sirkete hem de s6z konusu

otomobili alip kullanacak olanlara saglayacagi rekabet avantajlart bir arada vurgulanmaktadir.
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Bu reklamda mizah, agirlikli olarak rekabet vurgusu iizerinden yapildig: i¢in ¢alismanin nicel
icerik  ¢Oziimlemesi  kisminda rekabet Kkategorisinde tanimlanmistir.  Otomobil,
bireyin/kullanicisinin  satatiisiiniin, begenisinin ve ekonomik anlamdaki giiciiniin
gostergesidir. Nitekim otomobilin giicli ve hiz1 kullanicisina ‘digerleri’ karsisinda istiinliik
kazandirir. Reklamda Nasuh Mahruki ve ekibiyle yolda karsilasan Yalan Diinya sitcom’da
Gupse Ozay’in canlandirdign Nurhayat karakteri, Mahruki’yi ve ekibini ¢ikacaklar1 zirveye
otomobil ile ¢ikarir. Boylelikle reklam1 yapilan otomobilin kendi segmentinde zirvede, lider
ve en iyi oldugu vurgulanir. Bu, reklamin sonunda sdylenen ‘giicii, digerlerinin giicline
gidecek’ sloganiyla da pekistirilir ve otomobilin zirveye ¢ikabilecek kadar ‘giiclii’ oldugu ve
bu nedenle rakipleri karsisinda avantajli konumda oldugu aktarilir. Bu sirada Nasuh Mahruki
ile kendine 6zgii tarz1 ile izleyiciyi giildiirme potansiyeli bulunan reklamdaki kadin oyuncu
Gupse Ozay arasinda gegen diyalog mizahin/giilmenin ortaya ¢ikmasini saglar ve bu mizahi
anlatimla kapitalizmin en temel degerlerinden olan ‘rekabet’ yeniden tretilir.

Tiirkcell reklami, bir grup insanin goriintiisiiyle baslar. Biri 6nde olmak tizere yedi
kisi, is kiyafetleri ile havuz kenarinda yiirtimektedir. Digerlerinden bir adim 6nde yiiriiyen kisi
konusmaya baslar: “Cocuklar yatak kapasitesini artirdik. Artirdik da bu sene yabanci turist
sayisinda beklenen artis ylizde kag?” diye sorarken birden arkasini doner ve digerlerine bakar.
Bu soru karsisinda ¢alisanlar birbirlerine bakisirlar. Bu sira gruptan bir kisi elindeki telefonda
patronun istedigi bilgiye ulasmak i¢in arama yapmaya baglar. Kamera telefona zoom yapar.
Bir taraftan da diger ¢alisanlar aralarinda sessiz sessiz konusmaktadir. Telefonunda arama
yapan calisan aradigimi bulur ve patrona soyle der: “Ilk bes aylik donemde yabanci turist
sayisinda gecen yila gore %18,47 artis olmus efendim. Y1l sonuna kadar bu rakamin artmasi
bekleniyor”. Bir sonraki sahnede patronun istedigi bilgiyi hizli bir sekilde bulan ¢alisan 6nde
digerleri arkada flu bir sekilde gosterilir. Bu goriintiiye “Tiirkcell’le bir adim onde ol”
seklindeki reklam miizigi eslik eder. Ardindan patron: “Aferin sey” diyerek calisana dogru
yiiriir. Calisan: “Ozgiir efendim” der. Patron: “Aferin Ozgiir, gdziime girdin. Bir de bizim su
Brezilyali topgunun durumu ne olmus bak bakayim” diyerek c¢alisanin omzuna elini atar
calisan hemen bakayim der ve yiiriimeye devam ederler. Bu sirada Ozgiir’iin ve patronun
onde diger calisanlarin onlarin arkasinda oldugu goriintii genel ¢ekimle ekrana gelir ve dis
ses: “Bir adim 6nde olmak i¢in Tiirkcell’in interneti ve akilli telefonu yeter” der.

Kapitalist kosullar altinda bakildiginda isletmeler g¢alisanlardan siirekli kendilerini
gelistirmelerini, riske ve rekabet kosullarina acik olmalarini, is bitirici olmalarin1 ve dahasi
yirtict bir karaktere sahip olmalarini isterler. Bu reklam metninde mizahi bir dil kullanilarak
giiniimiiz c¢alisma hayatina egemen olan rekabet¢i ideoloji yeniden iretilmistir. Hizmet

sektoriinde ¢alistig1 anlasilan bir grup ¢alisan ve patron arasinda gegen diyalogda, calisanlar
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arasindaki rekabet gbzler Oniine serilmis ve rekabette avantaj elde etmenin araci olarak ise
reklami yapilan {irtin gosterilmistir.

Tez c¢alismasmin literatiir kisminda da deginildigi gibi kapitalizmin gelisim
asamalarint gosteren Fordist donemden Post-fordist doneme gegiste hizmet sektorii
genislemis ve hizmet sektdriinde calisanlarin sayis1 da artmustir.  Ozellikle hizmet sektorii
calisanlarinin artmakta oldugu bu siiregte is bulmak, bulunan islerde basarili olmak
‘kaginilmaz’ bir rekabet ortaminda siirdiiriilmektedir. Ciinkii bu donemde uzun vadeli
istihdamdan sdz etmek miimkiin degildir. Ustelik eskiden anlasmazligin baslangicindan
itibaren bir yil alan herhangi bir isten ¢ikarma siireci, daha ¢ok anlik bir siirece doniisme
egilimindedir (Lyon, 1997, s.101). Oysa Fordist donemde, Bauman’in (2011, s.34) sozleriyle,
“genc bir cirak olarak ilk kez Ford’a ise giren kisi, hayatin1 aym1 yerde calisarak sona
erdireceginden emin olabilirdi. Agir modernite c¢aginin zaman ufuklar1 uzun vadeliydi”.
Bunun is¢iler agisindan anlami, 6miir boyu istihdamdi. Ancak modern sonrasi donemde, bu
durum degismis ve uzun vadeli zihniyetin yerini kisa vadeli zihniyet almistir. Bauman (2011,
5.35) bu durumu, aile kurumuna da génderme yaparak tipki “6liim bizi ayirana kadar” stirmesi
‘ideali’ ile yapilan evlilikler gibi artik istihdamin da omiir boyu olmadigi, kisa vadeli ve
akigkan oldugu seklinde yorumlar. Tam istidamin, giivencenin olmadigi bu ortam, zaten
kapitalizmin ruhunda var olan rekabetin siddetinin calisanlar arasinda giderek artmasina
neden olmustur.

Elbette is hayatinda ya da calisanlar arasinda rekabet, bu yeni donemle ortaya ¢ikmis
olan, yeni bir durum degildir. Ama bu yeni donemin ¢alisanlar agisindan istihdam anlaminda
yarattig1 belirsizlik yenidir. Bugiinkii belirsizlik, bireysellestirici gilictiir. Emegin istthdami
kisa vadeli hale geldigi, giivence altina alinmasi bir tarafa saglam sayilabilecek beklentilerden
bile yoksun birakildigi, siireksiz oldugu, terfi ve isten ¢ikarma kurallarinin tamamen ortadan
kaldirildig1 ya da ansizin degistirilme egilimi gosterdigi noktada, uzun vadeli karsilikli
bagliligin yasandigi donemlerin aksine bagliliklar da kisa vadelidir. Calisanlarin ge¢im
tazlarini ve umutlarini agir bigimde tahrip eden, korku ve endisenin hakim oldugu bu ortamda
calisanlar acisindan ‘ortak cikarlar’ fikri de belirsizdir. Artik onlar bir araya gelemezler,
clinkii‘ortak davalar’’ yoktur (Bauman, 2011, s.36). Aksine kapitalizmin yiicelttigi birey ve
bireysel cikarlar 6n plandadir. Insanlar, bireysel olarak miicadele eder ve basar1 ya da
basarisizlik da sorumluluk kendilerinindir.

Bu reklamda da patronun ‘gdziine girmek’ i¢in patronun sordugu soruya herkesten
once cevap veren ‘Ozgiir’ rakiplerinden yani ¢alisma arkadaslarindan bir adim 6ne geger. Zira
patronun sorusuna cevap verdigi andan itibaren ‘Ozgiir’, calisanlardan daima bir adim 6nde

yiirliyen patronun yaninda yliriimeye baglar. O vakte kadar ¢alisaninin adin1 dahi bilmeyen ve
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‘seycim’ diyen patron, ¢alisaninin omzuna elini atar ve onunla sohbet etmeye baslar ve tam da
bu noktada mizah yaratilir ve patron: “Bir de bizim su Brezilyali topgunun durumu ne olmus
bak bakayim” der.

Rekabet sadece is yasaminda degil hayatin hemen her alanina niifuz etmistir ve bu
hakimiyet ideolojik aygitlar aracilig ile siirekli olarak yeniden iiretilmektedir. Coziimlenen
Tiirkcel reklamindan farkli olarak, ABC Ultra Camagsiwrsuyu reklami, ‘daimi mekanlari® olan
Ozel alanlarinda kadinlardan beklenen sorumluluklar iizerinden rekabetin pekistirildigi bir
reklamdir. Reklamda kendine 6zgii jest-mimikleri ve konusma tarzi olan ve cogunlukla
komedi agirlikli dizilerde rol alan Binnur Kaya oynar. Oyuncu tertemiz ve derli toplu bir evin
icindedir ama iizerinde trengkot ve elinde bir mercek vardir. S6zlerinden birazdan misafirlige
gitmek icin evden ayrilacagi anlasilmaktadir. Zira reklamdaki kadin oyuncu sdzlerine sdyle
baslar: “Merhabalar canim. Biz hanimlar i¢in evimizin temizligi kadar 6nemli bir sey daha
varsa o da bagkasmin evinin temizligidir”. Bu sirada kadin, dedektiflik yapmak i¢in
trenckotunun i¢ cebinde bulunan malzemeleri gosterir ve mercegi eline alir. Sonra sozlerine
sOyle devam eder: “Gittik mi misafirlige baslariz dedektiflige. Mutfagi, banyoyu iyice bi
kontrol ederiz. Ortam hijyenik mi degil mi bi bakista tespit ederiz”. Reklamdaki kadin oyuncu
bu sozleri soylerken bir taraftan da adeta bir dedektif edasiyla ve gizli isler
ceviriyormusgcasina mercekle etrafa bakar. Ancak kendi evi reklami yapilan {iriin sayesinde
hijyeniktir ve kadin bu konudaki iddiasin1 sdyle dile getirir: “Ama hanimlar benim evime
mikroskopla da baksaniz hicbir sey goremezsiniz. Neden kendime bu kadar giliveniyorum.
Ciinkii temizligin ABC’sini biliyorum”. Reklamdaki kadin {iriinii kullanarak basar1 elde
etmistir ve bu basarisi1 (hijyeni, temizligi) sayesinde onun evine gelip temizligini gérenlerin
takdirini kazanacaktir. Zira kapitalizmin en temel degerlerinden olan rekabet; hem sosyal
adaletin hem de sosyal diizenin saglanmasinin gerek ve yeter kosulu olarak ‘hak edenlerin
yiikseltilmesini’, ‘hak etmeyenlerin ise elenmesi/algaltilmasini’ igirir.

Mizahin tiirii agisindan abartinin kullanildig1 bu reklamda, komsusunun temiz olup
olmadiginit bir dedektif gibi incelemeye hazirlanan ‘Billur Temiz’in giyim kusami, elindeki
mercegi, beden dili ve kendine 6zgii ‘komik’ konusma tarzi reklamda giilmenin/mizahin
kaynagidir. Reklamda mizahin konusu, kadinlarin ev temizligi konusundaki rekabetleridir.
Yani geleneksel olarak kadina atfedilmis roller arasinda bulunan ev temizliginin rekabete
konu edilmesidir. Reklamdaki kadin i¢cin 6nemli olan sadece kendi evinin temizligi degil,
baskalarin evlerinin de temiz olup olmamasidir. Ciinkii boylelikle bir sekilde komsusundan,
arkadasindan bir adim Onde olabilecektir. Reklamdaki kadin, reklami yapilan tiiketim
nesnesini kullanarak rekabette avantaj elde etmistir. Reklami yapilan triini kullandigi igin

evinin temiz, hijyenik oldugundan emindir. Izleyiciye verilen mesaj, evinizin boyle hijyenik
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olmasimi saglamak ve rekabet ettiklerinizden bir adim O6ne ge¢mek istiyorsaniz reklami
yapilan {lriini tiiketindir.

Sonugta giliniimiiz tiikketim toplumlar1 agisindan bakildiginda, bir deger olarak sunulan
rekabetin mevcut sistemin ekonomik ve kiiltiirel ¢ikarlar1 dogrultusunda islerlik kazandig:
goriilecektir. Ciinkii artik bizzat tilketmek veya tliiketememek rekabet unsuru, rekabet konusu
haline gelmistir. Bu durumu Sweezy ve Baran (2007, s.319) soyle ifade eder: “Tiiketim,
ekmek paras1 kazanmaya devam etme siirecinin bir ¢esit uzantisi ve devami olmustur.
Diikkanda ya da igyerinde, arkadaslarinin 6niine gegmek igin siirekli baski altinda kalan is¢i
gibi, tiiketici de is disinda, komsularinin 6niline gegmek icin ayn1 amaglart glitmektedir. Ne
is¢i ve ne de tiiketici gergekten tatmin olabilmektedir. Hep daha iyi bir is pesinde kogmakta,
hep daha iyi bir semte tasinmak istemektedirler. Bu nedenle is ve tiiketim ayni belirsizligi
tagimaktadir: yasam i¢in gerekli olanlar karsilanirken, esas icerigini ve anlamini
kaybetmektedirler”. Sonug¢ itibariyle kapitalizmin ekonomik ¢ikarlart ve refleksleri
dogrultusunda yasanan siireglere bakildiginda salt ekonomik olarak goriinse de aslinda
yasanan kapitalizmin biricik piyasa mantiginin giindelik hayatin tiim alanlarina niifuzudur.

Ancak basta medya olmak {izere ideolojik aygitlar araciligi ile tabi sinifta yalnizca
bireyci burjuva ideolojisine iliskin sagduyu pekistirilmez, kiyasiya rekabet et, bir adim 6nde
ol, en temiz ev senin evin olsun gibi bireyleri siddetli bir rekabetin ic¢ine iten, daima
benmerkezci diislinmeye yonelten mesajlar verilmez. Genel olarak medya igeriklerinde ve
ozellikle de reklamlarda neredeyse tiim yil boyunca yiiceltilen bireycilik ve rekabet, ramazan
ayinda ve dini bayramlarin yaklastig1 haftalarda yerini, birlik, beraberlik ve dayanigmaya
birakir. Bu tez calismasi kapsaminda, 1-7 Temmuz (ramazan ayinin birkag¢ giin 6ncesine denk
gelmektedir) haftasinda kayit edilen reklamlarda siklikla din, inang, gelenek, ritiiel gibi
kiiltiire ait degerlerin kullanildig1 goriilmistiir. Zira mizahi igerikli reklamlarda mizahin
konusuna iligkin yapilan nicel ¢oziimlemede 453 reklamin 12’sinde mizahin konusunun
dayanisma oldugu tespit edilmis ve bu 12 reklamin 8’1 ramazan ayina denk gelen haftada (1-7
Temmuz) kayit edilmistir.

Mizahi reklamlarda dayanigma temasinin kullanildig: reklamlardan en dikkat cekici
olani ramazan ayinda yayinlanan Coca Cola reklamlaridir. ‘Coca Cola sofra hikayeleri’ adiyla
yayinlanan ve mizahi unsurlar igeren, ii¢ farkli reklam filmi bulunmaktadir. Bu reklamlarin
her birinde Kars, Bodrum ve Hatay’dan ii¢ ayr1 sofra gosterilir ve ii¢ ayr1 hikaye anlatilir.
Ancak ticiiniin de ortak noktasi; gdsterilen insanlarin yalniz olmamasidir. Ya kalabalik bir aile
ya da kalabalik bir grup vardir. Bu reklamlarda sunulan yasam, diger tiim reklamlarin aksini
sOyler: ‘bireysellikten uzak dur’. Zira reklamlarda yemek yapmak, sofra hazirlamak gibi

etkinlikler is birligi ve is boliistimii ile yapilir ve yapilan yemekler de yine bir arada yenilir.
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Boylelikle hem bir arada olmanin, paylasmanin getirecegi mutluluga vurgu yapilir hem de
tiikketimin saglanmasi, reklamverenler agisindan karin maksimize edilmesi i¢in inang, gelenek,

ritiieller gibi kiiltiirel degerler metalastirilir.

4.6.2.3. Zenginlik/Para

Basta yerli diziler ve reklamlar olmak {izere medya anlatilarinda zenginlik ve liiks
yasam siklikla rastlanan tektiplesmis temalardan biridir. Bu anlatilarda ¢ogunlukla stiper liiks
havuzlu villalar, son model jipler, cep telefonlari, markali giysiler, liks restoranlar gibi
zenginlik gostergeleri olarak kabul edebilecegimiz gostergeler izleyiciye sunulur. Artik
neredeyse bu zenginlik gostergeleri olmaksizin iretilmis bir medya igerigine rastlamak
miimkiin degildir. Bu anlamda Dagtas’in (2008, s.174) “Tirkiye’de Yaygin Televizyonlarda
Tektiplesme ve Diziler: Tektiplesmis Bir Zenginlik Gostergesi Olan Liiks Villalarin
Diisiindiirdiikleri” bashigini tasiyan ¢alismasinda Edward Said’in oryantalizmle ilgili olarak
sOyledigi, "Diinyanin hi¢bir kosesinde, Bati’li kisi isin igine katilmadan soz edilmeye deger
bir yasam, tarih ya da kiiltiir olamaz" (Aktaran Tirkes, 2005, s.59) soziinii: "Tiirkiye’de
televizyonlarda yayinlanan yerli dizilerde, zenginler ve zenginlik isin i¢ine katilmadan, soz
edilmeye deger bir hikaye, bir insan anlatilamaz." seklinde, ironik bir sekilde degistirmesi
giinimiiz medyasinda zenginlik gostergelerinin ne denli yaygin olarak kullanildigini ortaya
koymasi bakimindan olduk¢a manidardir. Zira televizyon dizilerinde, sinema filmlerinde ve
magazin programlarinda sik¢a sunulan sasali, gosterisli, toz pembe yasamlar araciligiyla
insanlar likkse ve zenginlige Oykiindiriiliir. Televizyon reklamlarinda da benzer sunumlar

karsimiza cikar.

4.6.2.3.1. Hayali Zenginlik

Bu tez calismasinda kaydedilen ve mizahi anlatimin kullanildigi Avea Woops ve Koru
Florya reklamlar1 ‘hayali zenginlik’ temasi altinda ¢oziimlemeye tabi tutulmustur. Avea
Woops reklami genel ¢ekimle liiks bir villanin goriintiisiiyle baglar. Kamera giderek villanin
dis kapisina yaklasir ve geng, yakisikli ve iyi giyimli bir erkek kapiy1 agar. Kapr acilir agilmaz
dis ses sunlar1 sdylemeye baslar: “Vakti geldiginde herkes kendi evine ¢ikmak ister. Iste
karsisinizda her sey tam istediginiz gibi woops residence. Somineli, terasl, at kostur salon.
214 ekran 4D televizyon. Okyanus manzarali oyun odasi, giyinme odasi, ayakkabilarin kendi
odasi, haa bir de bodrumda kiigiik bir basket sahasi var. Suna bakin her istedigi tam istedigi
gibi. Onun yerinde olmay1 kim istemez. Woops’la artik bu hayale sende ¢ok yakinsin. Cilinkii
woops’da dakikasi, sms’i, interneti ile tam 2 milyon 97 bin 151paket se¢enegi var. Se¢imini

yap sende tipki bu arkadas gibi tam istedigin pakete sahip ol. Haaa siz ev mi veriyoruz
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sandiniz. Oldu canim. 15 milyon adamsiniz hepnize ev verecek halimiz yok sonugta. Woops
miibalagasiz”. Dis sesin bu sozlerine, evin i¢ mekaninin goriintiileri (genis salon, somine, 214
ekran televizyon, giyinme odasi, ayakkab1 odasi, basket sahasi vs.) eslik eder.

Avea’'nin geng hedef kitleye yonelik olarak ¢ikardigit Woops paketlerinin reklaminda
genglerin arzu ettigi/6zendirildigi yasamla, Avea’nmin Woops paketleri ile hedef Kkitlesine
sundugu firsatlar arasinda bag kurulmustur. Siiper likks villalar, lilks yasam tarzi anlatisi
icinde, ‘yeni zenginligin gostergesidir’ (Dagtas, 2008). Reklamda genis salonlu, sémineli,
terasli, ayakkab1 ve giyinme odasi ile mini basket sahasi olan liiks bir villa gosterilmekte ve
bunun her gencin tam istedigi/hayal ettigi gibi bir ev oldugu anlatilmakta ve boylelikle
reklam1 yapilan GSM operatoriiniin gencgler ic¢in ¢ikardigi Woops paket segeneklerinin de
genclerin tam istedigi gibi oldugu mesaji verilmektedir. Reklamda gosterilen bu liiks evle
izleyici liikkse, zenginlige Oykiindiiriilmekte ve ozendirilmektedir. Bdoylelikle her gencin
hayalinde bdylesine liikks bir evde yasamak fikri canlandirilmaktadir.

Reklamda s6z konusu Gsm operatoriiniin sundugu firsatlardan hi¢ bahsedilmez, sadece
liiks ev ve o evde yasayan yakisikli ve zengin gen¢ gosterilir. Reklamin basindan sonuna
kadar evin i¢ mekani dylesine sunulur ki sanki reklam, Gsm operatérii reklami degil de bir
konut firmasinin reklami gibidir. Zaten mizahi ortaya ¢ikaran da dis sesin eve iligkin anlatimi
ve bu anlatimin sonunda “Se¢imini yap sende tipki bu arkadas gibi tam istedigin pakete sahip
ol. Haaa siz ev mi veriyoruz sandiniz” sozleriyle izleyiciyi sasirtmasidir. Boylelikle reklamda
izleyicide zenginlik hayali kurdurulmakta ve reklamda gosterilen evin her gencin tam arzu
ettigi gibi zengin/liikks bir yasami isaret ettigi ve Woops’un da genglere tam onlarin arzu ettigi
gibi zengin (2 milyon 97 bin 151paket segenegi) segenekler sundugu aktarilmaya
calisilmaktadir. Bu reklam metnindeki ‘zenginligin sunumuna dair teshirci sdylem’(Dagtas,
2008) ile izleyiciler zenginlige ve liiks yasama dykiindiiriilmektedir.

Bu alt temada ¢oziimlemeye tabi tutulan bir baska reklam da Koruflorya reklamidir.
Reklam sik bir koltugun tlizerine uzanmis olan geng bir kadinin goriintiisiiyle baslar. Kadinin
tizerindeki kiyafeti, sagi, etrafindaki cariyelerden ve tavirlarindan sultan oldugu
anlagilmakatdir. Zira kadin kendini sdyle tamitir: “Merhaba ben Ceren Sultan”. Bu arada
kadina cariyerlerden birisi yiyecek bir seyler gotiiriirken gosterilir, bir baskasi ise sultan
tisiimesin diye elindeki atesi ona dogru iiflerken gosterilir. Sultan “Ay ¢ok sicak oldu, birak
tamam” der. Bel ¢ekimle sultan daha yakindan gosterilir ve konugsmaya devam eder: “Saray
bana dar gelmeye baslayinca bende kendime uygun bir yer aramaya basladim. Lakin
aligkanliklarimdan da kopamadim”. Bu arada sultanin arkasinda iki cariye ayaktadir, bir tanesi
ise dizinin dibinde oturmaktadir. Bunlarin disinda sultana hizmet eden siirekli bir seyler

getirip gotiiren bagka cariyeler de vardir. Sultan sunlar1 sdyler: “gelsin atlaslar, gitsin ipekler.
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Ben buna alisigim”. Bu sirada yere atlaslar ve ipekler serilir. Bir sonraki sahnede ise
cariyelerden biri sultanin sagini tarar, bir digeri ise sultana i¢ecek bir sey ikram eder. Bu arada
sultan “Korufloryada sahika bir avm hemen alt katimda, her istedigimi aninda buluyorum.
tatlhm bunlar Mina sultanin odasina, bunlar kiyafet odasina, bunlar ayakkabi odasina gitsin.
Bu devirde aradigimi bulmak icin Ipekyolu’nu mu gdzliyeyim canim” der. Sultanin bu
sozlerine elinde paketlerle sira sira dizilmis halde gecen cariyeler, oniine se¢mesi i¢in dizilmis
onlarca ayakkabi goriintlisii eslik eder. Son olarak sultan resmini yapmakta olan ressama
“canim sen ekspresyonist miydin?” diye sorar ve ardindan dis ses devreye girer. En genis
aileleri bile sultanlar gibi yasatacak evler Koruflorya’da, siz de satis ofisimize buyurun,
ayricalikli hayatiniza ilk adiminizi atin” der.

Bu tez c¢alismasi kapsaminda reklam kayitlarinin yapildigi 2013 yili, basta Muhtesem
Yiizyil dizisi olmak iizere tarihi dizilerin ve tarihi icerikli sinema filmlerinin siklikla medyada
yer buldugu deyim yerindeyse bir donemdir. Tarihi igerikli bu medya ¢iktilarinda siklikla
sarayda yasayanlarin pasalarin, sultanlarin, sehzadelerin zenginlik, bolluk ve liikks igindeki
yasamlar1 gosterilir. Bu baglamda reklam kayitlarinin yapildigi donemde yayinlanan
reklamlarda da benzer igeriklerin yer almaya basladig1 goriilmiistiir. Ornegin mizahi anlatimin
kullanildig1 Ulker Cizi, Nazar Sakiz, Sinpas Liva reklamlarinda padisah, pasa ve sultan gibi
karakterlere yer verilmistir. Nitel ¢oziimlemeye tabi tutulacak olan Koruflorya konut reklami
da bu reklamlardan biridir.

Koruflorya konutlarinin reklami, bahsi gegen tarihi igerikli dizi ve filmlerde
canlandirilanlarin abartili bir sunumu gibidir. Reklamda Ceren Sultan tam anlamiyla liiksiin,
konforun, sasanin ic¢indedir. Sag¢ini tarayan, icecegini ayagina getiren, almak istedigi
kumaslar1 ve ayakkabilar1 oturdugu yerden secen, iisiidiigiinde 1sinmasi, terlediginde ise
serinlemesi igin ona hizmet eden onlarca kisi etrafinda gosterilir. Deyim yerindeyse sultana
hizmet etmek icin, cariyelerin biri gelip biri gitmekte ve sultanin etrafinda dort
donmektedirler. Bu konfor ve rahat yasam sulatanin zenginliginin ve liks yasaminin
gostergeleridir. Bununla birlikte sultanin giyimi, reklamda kullanilan mekan ve mekanin
dizayninda kullanilan satafatli mobilyalar ve nesneler de zenginligi ve liikksii cagristiran diger
unsurlardir. Reklamda kullanilan ve zenginligi ¢agristiran tiim kodlarla reklamda verilen
mesaj, reklami yapilan evlerden satin alanlarin sultanlara yakisir konforlu, rahat ve liiks bir
yasam siirecekleridir. Boylelikle reklamda ‘belirli bir yasam tarzi’ hayali izleyicide yaratilir.

Tiiketim kiiltiirii agisindan, insanlarin yasadiklari mekanlarin belirli bir yagsam tarzinin
gostereni oldugu asikardir. Yasam tarzi, gliniimiizde tiiketim kiltlirii i¢inde bireyselligi,
bireysel iislubu ifade eder. Bu baglamda insanlarin ev, otomobil, giyim kusam tercihleri,

bedenleri, bos zamani kullanmalar1 vb. gibi tercihleri ve begenileri bireyselliklerinin, bireysel
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tisluplariin ifadesidir (Featherstone, 2005, s.40). Bu agidan bakildiginda yasam tarzi aslinda
farklilasmay1 ve simifsal ayrismayi da ifade etmektedir. Bu farklilasmanin en goriiniir oldugu
alanlardan biri de insanlarin konut/mekan tercihleridir. Ozellikle 1980 sonras1 uygulanan
neoliberal politiklarla birlikte 6zel sektor ekonomik ¢ikarlar dogrultusunda konut yapimina
yonelmis ve tiiketim kiitiirliniin etkisiyle birlikte mekanlar da yasam tarzlarina gore yeniden
sekillenmistir.

Zira Fordist {iretimden Post-fordist tiretime gecilmesi ve hizmet sektoriiniin
genislemesi sonucu ortaya ¢ikan ve kendilerini begeni, tercih ve yasama tarzi konularinda
digerlerinden/alt siniflardan farklilagtiran yeni st orta sinif, kendilerini yoksullardan/alt
simiflardan ayristirarak liiks villalarda, citylerde, countrylerde, konaklarda ve konut
komplekslerinde ‘steril hayatlar’ (Alver, 2007) yasarlar. Yeni iist orta sinifi da kapsayan bu
yeni zenginlerin ya da geleneksel zenginlerin yasadigt bu mekanlar, ‘siradan fanilerin’
yasadiklart mekanlardan oldukca farklidir. Bu mekansal ayrisma, hayatlar1 da ayirmaktadir
(Ayata, 2003, s.43). Ustelik bu mekanlarda yasamak igin sadece paranizin olmasi da yeterli
degildir. Halihazirda daire sahibi olanlar, miistakbel komsularini begenmedikleri takdirde
dairenin satigini veto etme imkanina da sahiptirler. Ciinkii 6nemli olan sitenin seckin diizeyini
diistirmemektir (Bali, 1999, 5.39).

Reklamin sonunda dis ses tarafindan sdylenen ‘ayricalikli hayatimza siz de ilk
adimimizi atin’ sozii mekanin yeni zenginler i¢in 6nemli bir ayrigma, farklilasma unsuru
oldugunu ve reklamcilar agisindan da bunun Onemli bir vaad olarak kullanildigini
gostermektedir.  Nitekim Keyder’e (2000:186) gore en cazip reklam icerigi; maddi
olanaklarin vaat ettigi hayat tarzlarinin, toplumun geri kalanindan yalitilmis mekanlarda
yasanabilecegidir. Bu reklam metninde sasali ve ayricalikli yasam vaadi, reklamin basindan
sonuna kadar abartilarak ve mizahi anlatimla iglenmistir. Sultanin “Bu devirde aradigimi
bulmak icin Ipekyolu’nu mu gozliyeyim canim” ve resmini yapmakta olan ressama “canim
sen ekspresyonist miydin?” sorusunu sormasi, lislubu ve abartili tavirlar1 reklamda mizahin

yaratilmasini saglamaktadir.

4.6.2.3.2. Paray1 Dert Etme(mek)

Bu alt temada ilk olarak, Kivang Tathitug ile ilker Ayrik’m ikiz kardesleri
canlandirdiklart Akbank reklami nitel olarak ¢dziimlenmistir. Hem dis gorliniis hem de
karakter olarak birbirinden oldukga farkli olan bu ikiz kardesler reklamda bir miizayededirler.
Reklam filminin basinda miizayede salanonunda bulununlar arkadan genel ¢ekimle gosterilir,
yiizleri miizayede yoneticisine doniiktiir. Kamera miizayede yoneticisine dogru yaklasir ve bu

sira yonetici sunlar1 soyler: “ Evet ilk pargamiz 19 yy’dan kalma Fransiz diiseslerine ait bir
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yelpaze. Agilis bin lira” der. Bu sirada yelpaze bir kadin tarafindan miizayedeye katilanlara
gosterilmektedir. Kamera kesme ile yakin plan g¢ekimle gosterilen yelpazeyi begenen
insanlarin mimiklerine odaklanir. Ardindan kamera kaydirma ile reklam filminin ana
karakterlerine yonelir. Tatlitug yani Ali karakteri, stkilmis bir sekilde uflayarak ilker Ayrik’a
yani Nuri’ye doner ve “Oglum ikiz ne igimiz var bizim burada. Niye getirdin beni buraya”
der. Ikizi Nuri: “ne demek niye getirdin ya. Cemiyet ortamlarina girdik iste”. Bu sirada
kamera ag¢ik artirmaya sunulan yelpazeyi elinde tutan kadini tekrar gosterir ve Nuri’sesi
duyulur: “Baksana ¢ok giizel kizlar var. Merhaba”der. nuri merhaba derken elini kalirarak
sallar. Tam da bu sirada yanlis anlasilma olu ve miizayede yoneticisi “at kuyruklu beyefendi
bin lira verdi”der, buna karsilik Nuri: “bir yelpazeye bin lira verilir mi be, yuh” der ama yuh
derken yine elini kaldirir ve bunun iizerine yonetici: “at kuyruklu beyefendi iki bin yapt1” der.
nuri ise heniiz durumu far etmemeistir ve “bu at kuyruklu beyefendi amma safmis kim acaba”
diyerek kardesi Ali’ye doner. Ali: “Valla ben bir tane at kuyruklu saf taniyorum ama...”
diyerek Nuri’ye giiler. Nuri, eliyle at kuyrugunu tutar ve bu sirada miizayede yoneticisi evet
arka siralar der ve o esnada Nuri durumu agiklamak icin eli havada ayaga kalkar ama bu da
yanlis anlasilmaya neden olur. Yonetici: “i¢ bin dedi” der, Nuri ise kekeleyerek “demedi
aslinda, var m1 artiran, yok mu artiran, yelpaze 19 yy kagmasin” der. Yonetici: “satiyorum
sattim” der ve yelpazeyi elinde tutmakta olan kadin, gotiiriip yelpazeyi Nuri’ye verir. Nuri
panik bir halde: “Ikiz bende para yok biz nasil ddeyecegiz bunu ya” diye Ali’ye sorar. Ali:
“Oglum sakin ol Akbank’ta ¢ok diisiik faizle ihtiya¢ kredisi var, bagvurup aliriz”. Cevbini
verir. Bunun tizerine Nuri rahat bir nefes alip arkasina dogru yaslanir ve yelpazeyi sallamaya
baglar. Bu sirada dis ses: “Tatilden tadilata, beyaz esyadan bor¢ 6demeye her tiirlii ihtiyag icin
%0,69’dan baslayan faizlerle ihtiya¢ kredisi Akbank’ta” der.

Basindan sonuna kadar mizahi anlatim kullanilan bu reklamda, mizah tiirii olarak
abartiya yer verilmistir. Miizayedeye giden birisinin, miizayedeye gidis amacinin giizel kiz
tavlamak olmasindan miizayedenin kurallarin1 bilmemesine ve elini tesadiifen her kaldirisinda
artirmaya katilmis olmasindan, iiriinii satin almak zorunda kalmasina kadar birbirini takip
eden sozel ve gorsel kodlar ile dzellikle ilker Ayrik’in jest ve mimikleri mizahi/giilmeyi
saglamak tizere kurgulanmistir. Oynadig1 televizyon dizileri ve sinema filmlerinde siklikla
komik bir karakteri canlandiran Ilker Ayrik ise reklamda giilmenin garanti altmna alimasinin
aracidir. Mizahi igerikli bir reklamda hali hazirda ‘komik’ olarak addedilen bir oyuncunun
kullanilmasi, reklamveren agisindan riskleri azaltmanin yolu olarak gériinmektedir.

Reklamda Nuri’nin davraniglarindan miizayedeye daha once hi¢ gitmedigi ve bu
ortama yabanci oldugu anlagilmaktadir. Nitekim miizayedeye katilmak, ‘seckin’ sinifa hitap

eden, incelikli bir zevki yansitan bir ‘begenidir’ ve begeniler tekelcidir. Insan etkilesimini
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tekellestiren unsurlardir; yiiksek statiiye ulagmak {izere belirli bir alanda oynanan oyunu,
egitim —kiiltiirel sermaye— ve smifsal terbiye —habitus— araciligiyla tekellestirirler (Arun,
2013, s.52). Boylelikle begeni, benzer ekonomik/ kiiltiirel sermayeye ve sinifsal terbiyeye,
benzer zevklere sahip olanlari bir araya getirir ve farkli zevklere, begenilere sahip olan
‘digerlerinden’ ayristirir (Bourdieu, 1984). “Farklilagsma tiiketim kiiltiiriiniin en Onemli
silahidir. Her tabaka icin belirli tiikketim kaliplar1 olusmustur. Zenginler otomobil, miizayede,
tenisten; yiiksek kiiltiirel sermayeye sahip olanlar galeri ziyaretlerinden, avangart
festivallerden, Bach’dan; diisiik seviyede olanlar ise futboldan, patatesten, kirmizi saraptan
hoslanir” (Featherstone, 2005).

Bu baglamda reklamda giilmenin kaynagi Nuri’nin ait olmadig1 bir sinifin, {ist orta
siifin etkinliginde bulunuyor olmasi ve miizayede kurallarindan bihaber olmasidir. Ayrica
Nuri’nin bir yelpazeye bin lira verilir mi yorumu yaptigi sirada, salonda bulunan ve ‘sanattan,
antikadan anlayan’ diger insanlarin/elitlerin ‘muhtesem bir parga’dercesine hayran bakislar
da reklamdaki ikizlerin oraya ait olmadiklarimin bir baska gostergesidir. Reklamdaki
karakterlerin o sinifa ait olmadiklarinin bir bagka kaniti da Ali’nin daha miizayedenin basinda
sikilmasi ve neden buraya geldik sorusunu Nuri’ye sormasidir. Reklamda Nuri karakterinin
ait olmadigi smifin begenisine hitap eden bir etkinlikte bulunuyor olmasindan dolay:
yasananlar sonucunda ii¢ bin liraya ‘ihtiyaci’olur. Lakin Nuri’nin parasi yoktur. Ancak
giiniimiiz kosullarinda tiiketim kiiltiirii araciligiyla yaratilan asir1 tiiketim ve agir1 harcama
‘istegi’ sonucu, yine mevcut sistemin sundugu ‘imkanlarla’ insanlar o an ig¢in Ssahip
olmadiklar1 paray: dahi kolaylikla edinebilmekte ve harcayabilmektedir. Bu reklam metninde
de Nuri’nin parasinin olmayisinin problem olmadigi ve reklami yapilan bankadan ¢ok diisiik
faizle ve kisa siirede paray1 temin edebilecegi mesaji iletilir. Sonugta Ali’den reklami yapilan
bankanin sézde firsatin1 duyan Nuri i¢in para ya da parasizlik dert olmaktan ¢ikar ve Nuri
rahat bir nefes alir.

Benzer bir mesajin iletildigi bir baska reklam da Tiirkiye Ekonomi Bankasi’nin (TEB)
reklamidir. Bu reklam filminde oyuncu Olgun Simsek, Yalan Diinya isimli sitcomda
canlandirdig1 Selahattin karakteriyle yer alir. Reklam, agirlikli olarak genglerin oturdugu bir
cafenin goriintiisiiyle baslar. Goriintiiye cep telefonuna gelen mesaj bildirimlerinin sesi eslik
eder. Kamera bir masada yalniz basina oturan ve okudugu gazeteden yiizii dahi gériinmeyen
Selahattin’e yonelir, bu sirada Selahattin aniden gazeteyi indirir. Etraftan gelen mesaj seslerini
dinler. Hizl1 ve ani hareketlerle mesaj seslerinin geldigi yonlere dogru doner ve sinirlenir.
Bunun iizerine bu nasil gencglik diyerek gazetesini katlar, masaya koyar ve ayaga kalkar. “Vik
vik vik vik ne mesajlastyorsunuz. Konusun, diyaloglasin, anlasin, connection” der. Ancak bu

sefer kendi telefonunun mesaj bildirim sesi duyulur. Pardon diyerek telefonunu ¢ikarir ve
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kamera yakin planla telefon ekranini gosterir. Ekranda, ‘kredi 6n bagvurunuz onaylanmistir’
yazis1 gosterilir. Selahattin de yaziy1 sesli bir sekilde okur ve “hih hih hih iste mesaj dedigin
budur. Seni seviyorum pampa, ¢ok 6zledim askisi. Bu nedir yav. Bana bdyle mesajlarla gelin
benim canimsiniz” der. Dis ses: “TEB’den bir sms’le pratik kredi. Tc kimlik numaranizi
4466’ya sms atin. Kredi cevabiniz cebinize gelsin” der bunun iizerine Selahattin mutlu bir
sekilde cep telefonuna bakarak konusur: “Seni seviyorum, pratik bankam benim”.

Bu reklam metninde, halihazirda komik bulunan Selahattin karakteri araciligiyla
mizahi anlatimm kullanildig1 goriilmektedir. Reklamda Selahattin, kafede oldukga gergin bir
bekleyis i¢indedir. Gerginligi etrafinda olup bitenlere verdigi asir1 tepkiden anlasiimaktadir.
Kafede bulunan genglerin cep telefonlarina gelen mesaj bildirim seslerinden oldukg¢a rahatsiz
olur ve ayaga kalkar, komik bir sekilde de olsa, gengleri deyim yerindeyse ‘firgalar’. Ancak
bu gerginligi, kendi telefonuna reklami yapilan bankadan gelen ‘krediniz onaylandi’ mesaji
ile ortadan kalkar. Selahhattin, mesaji goriince ¢ok sevinir ve sevincini ‘bana boyle mesajlarla
gelin benim canimsiniz’ diyerek dile getirir. Selahattin, giilmeye baslar. Artik tiim sikintisi
gitmistir. Boylelikle bu reklam metninde paraya ulasmanin ne kadar kolay oldugu ve paranin,
bir anlamda parasizligin dert olmadigi alt mesaji iletilir. Baudrillard’in (2008, s.95) da ifade
ettigi gibi kredi, “zevk alma, bolluga ulagsma kolayligi, hazci ve eski tasarruf tabularindan
kurtarilma”nin saglanmasi igin tiiketim toplumu agisindan bir bulus niteligindedir. insanlari
orglitli tiketime aligtirmanin, tasarruf gaspinin bir aracidir. Zira “Giiniimiiz tiiketim
toplumunda tiiketim ve tiiketim seceneklerindeki bolluk bir 6zgiirliik olarak algilanmaktadir.
Bu baglamda parasizlik bir tutsakliktir. Kredi ise bu tutsakligin ‘sozde’ giderilmesi i¢in
sunulmus bir ‘kolaylik’ olarak goriinmektedir. Gergekte ise kredi bu tutsakligin yaratilmasinin
aracidir. Ciinkii boylelikle bir taraftan insanlarin diizene karsi koyma giicleri ellerinden
almirken diger taraftan da tretim ve tiiketimin bir slire¢ olarak devami saglanmaktadir
(Baudrillard, 1995°ten akt. Aydogan, 2005, s.17).

Mizahi anlatimin kullanildigt bu reklam metninde, mizah araciligiyla giiniimiiz
genclerine yonelik ‘sozde elestiri’ de bulunmaktadir. Selahattin’in oturmakta oldugu kafede
bulunan tiim genclerin elinde bir cep telefonu vardir ve gengler birbiriyle sohbet etmek yerine
deyim yerindeyse sanal alemde takilmaktadirlar. Kafede insan sesi yerine cep telefonlarinin
bildirim sesi duyulmaktadir. Selahattin, bu duruma sinirlenir ve mesajlasmak yerine konusun,
anlagin, iletisim kurun diyerek gengleri elestirir. Ancak elestirdigi ‘sey’, kendi basina gelir.
Onun telefonuna da mesaj gelir. Bu arada gengler arasinda yaygin olarak kullanilan agkisi,
pampa gibi sozciikleri Selahattin de tiye alir bir sekilde kullanir ve boylelikle genglerin dil

kullanimina iliskin kiiciik bir gdbnderme yapilir.
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4.6.2.4. Mizahi Icerikli Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet Rollerinin ve Cinsiyetci
Ideolojinin Yeniden Uretimi

Bu tez calismasi kapsaminda yapilan nicel igerik ¢oziimlemesi sonucunda mizahi
icerikli reklamlarda, mizahin konusunun ne oldugu ve mizahin ne iizerinden iiretildigine
iligkin yapilan analiz sonucunda 453 reklamm 40’mmda mizahin toplumsal roller ve
kadinlik/erkeklik ayrimi iizerinden gergeklestirildigi bulgusuna erisilmistir. Ancak bu
calismanin amaci oncelikle, mizah araciligiyla egemen degerlerin nasil yeniden tiretilmekte
oldugunu ortaya koymaktir. Ciinkii egemen ideoloji, cinsiyet¢idir ve egemen ideolojinin
yeniden iiretimine hizmet eden aygitlar bu bakis acisinin pekistirilmesinin aracidirlar. Bu
nedenle toplumsal cinsiyet¢i roller ve bu rollere uygun davranig modelleri gibi cinsiyetgi
ideolojinin tiretiminde ara¢ olarak mizahin nasil kullanildigini ortaya koymak énemlidir. Bu
kapsamda mizah aracilifiyla toplumsal cinsiyet rollerinin ve cinsiyet¢i ideolojinin nasil
yeniden iretildigini ortaya koymak amaciyla segilen reklamlar nitel igerik ¢dziimlemesine
tabi tutulmustur.

Toplumsal cinsiyet, kadin ve erkegin toplumsal rol ve sorumluluklarina, toplumda
kadin ve erkekten beklenenlere yonelik bir kavramsallastirmadir. Yani kadin ve erkek
olmanin biyolojik anlaminin diginda, sosyo-kiiltiirel bir anlama isaret etmektedir. ‘Cinsiyet’
(sex) biyolojik acidan kadin-erkek ayrimini imlerken ‘toplumsal cinsiyet’ (gender) kadinlik
ile erkeklik arasindaki toplumsal bakimdan esitsiz boliinmeye gonderme yapmaktadir.
Cinsiyete dayali ayrimlar, toplumsal agidan erkek egemenligini, erkegin biyolojik olarak
giiclii, iri, kasli vb. olmasiyla agiklar ve bunu ‘dogal’, ‘i¢giidiisel’ bir ayrim olarak ortaya
koyar. Toplumsal cinsiyet kavrami ise soz konusu egemenligi/hakimiyeti/giicii toplumsal
acidan agiklar. Bu minvalde Butler’a (2008, s.229) gore cinsiyet, bedenlerin benzetilmeye
calisildigr hayali birer kurgu, toplumsal cinsiyet ise yaradilisini siirekli ve diizenli olarak
gizleyen bir insa; kiiltiirel bir kurgu olarak tiretme ve siirdiirme yoniinde kolektif sézlesmedir.
Nitekim ataerkil toplumlarda erkegin istiin ve ayricalikli birincil konumu karsisinda kadinin
zayif, giicsliz, bagimli ikincil konumu biyolojik farkliliklarla agiklanamaz. Ciinkii kadinin ve
erkegin toplumsal olarak yerine getirmeleri beklenen roller, toplumsal, kiiltiirel, siyasal,
ekonomik ve ideolojik olanin yansimasidir. Zira kKadinlik ve erkeklige iligskin toplumsal
kaliplarin olusumu dogrudan toplumsal yapi ile ilgilidir. Gegmisten giiniimiize toplumsal

yapinin degisime ugramasinin temel dinamigi ise ‘iiretim bigimi’dir”.

* Marksist konuma gore, tarih boyunca ilkel-komiinal, kéleci, feodal ve kapitalist olmak iizere dort
iiretim bigiminden sz edilebilir. Bu dort iiretim bigimine tekabiil eden toplum yapilar1 da birbirinden farklidir.
flkel toplumlarda ekonomik faaliyetler genellikle toplayiciliga dayali olarak gerceklestirildiginden bu dénemde
herhangi bir iiretim ydnteminden s6z edilemez. Bu donemde kadmin ve erkegin yerine getirdigi islevler
toplumsal olmaktan ¢ok cinsel nitelikteydi. Bu igsbdliimiinde kadin, ¢ocuk dogurma ve ¢ocuga bakma gorevinin
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Kapitalist tiretim, ev ile is yerini birbirinden ayirdi ve bu ayrimla birlikte erkek emegi
degisim degeri iireten bir emek olarak pazara uyarlanirken, kadin emegi kullanim degeri
iireten bir emek haline geldi. Bu siire¢ su sonuglarin dogmasina yol agti: Birincisi, erkek
emeginin degisim degerinin olmasi erkege birtakim yeni ayricaliklar ekledi. Erkek emegi,
degisim degeri iireten emek bigimine sokularak, ev i¢i hizmetler kadina birakildi. Erkek, ev
disindaki islerden sorumludur ve kamusal alandaki isler erkek isi olarak goriilmektedir.
Ikincisi ise ev ile is yeri ayrim1 olmadan &nce erkek, koca ve baba olarak, evin yakininda
oldugu i¢in ev i¢i meselelere daha ¢ok hakimdi ve bir nevi evde otoritenin simgesiydi. Ancak
ev ile is yerinin ayrilmasiyla birlikte erkek vaktinin biiylik bir kismini fabrikada ya da is
yerinde tiikketmeye basladi ve ev, erkegin bos zamanlarin1 gegirdigi bir yer haline geldi. Evin
yonetim isinin biiyiikk ¢ogunlugu ise kadina birakildi (Aksoy, 1997, s.192). Boylelikle kadin
ev islerinden ve ¢ocuk bakimindan sorumlu kisi olarak 6zel alana hapsedildi.

Smufli toplumlarin en yetkin bi¢cimi olan kapitalist toplumlar ayn1 zamanda ataerkil
toplumlardir (Fiske, 2003, 5.172). Ataerkillik, erkek egemenliginin oldugu ve kadinla erkege
atfedilen rollerin kesin ¢izgilerle birbirinden ayrildigi bir yapidir. Bu yap1 igerisinde toplumsal
olarak kadina ve erkege atfedilen rolleri imleyen toplumsal cinsiyet kavrami, toplumda sadece

kadimin degil erkegin de konumunu belirten bir kavramdir. Fiske (1987, s.203), C. Nelson‘a

disinda bitki toplama gorevini yerine getiriyordu. Erkekler ise evi, disaridan gelebilecek tehlikelerden koruyor ve
avcilik ile ailesinin ge¢imini temin ediyordu. Kadiin gerek ev iginde ve gerekse ev disinda yerine getirdigi
islevler ilkel- komiinal toplumlarda kadin emeginin belirleyici olmasim saglanustir. Ilkel toplumlarin bu ilk
evresi anaerkil evre olarak tanimlanmaktadir. Ancak erkekler, kadinlar tarafindan ortaya g¢ikarilan yenilikleri
(halat yapma, yiyecekleri uzun siire saklayacak hale getirme, dericilik vb) zamanla iiretici giiglerde meydana
gelen degisiklikler ve yeni teknikler sayesinde devralmislardir. Erkekler devraldiklari bu yenilikleri giderek daha
da gelistirmis ve kadinlar {izerinde stiinliik kuran bir egemenlik bi¢imine donistiirmiislerdir (Aksoy, 1997,
5.155).Uretim bigimine dayali olarak ortaya ¢ikan bir diger toplum bicimi de kdleci toplumdur. Kéleci sistemin
temelinde, toplumun belli bir kesiminin her tiirlii insani hak ve 6zgiirliiklerinden mahrum olmasi s6z konusudur.
Insanin tahil yetistirmesi ve hayvanlari evcillestirmesi sonucu insan emegi ile doganin giiciinii birlestiren iiretim,
topraga dayali olarak gergeklestirildiginden bu donem igerisinde toprak sahipligi onemli hale gelmistir. Nitekim
0zel miilkiyetin ortaya ¢ikisi ile birlikte de ilkel toplumlardaki esitlik¢i yasam ortadan kalkmig ve toplumsal
smiflar ortaya ¢ikmistir. Bu da giicii elinde bulunduran toprak sahiplerine statii kazandirmistir. Bu dénemde,
giicii elinde bulunduranlarin bagimlilig1 saglamak ve korumak icin koyduklar1 kurallar bir siire sonra gelenek ve
tore olarak toplumsal yapida kendini gdstermistir (Aksoy, 1997, s.165-168). Feodal toplumlarda ise ziimreler
tarzinda bir tabakalasma s6z konusudur. Hiyerarsinin en iist basamaginda ise Tanri’nin elgisi olarak goriilen
rahipler, kiliseye mensup olanlar ve soylular yer almaktadir. Rahipler ve soylularin altinda ise, toplumun biiytik
bir kismini olugturan halk yer almaktadir. Tarima dayal iiretimden dolay1 toprak koleligi, feodal sistemin temel
karakteristigidir (Aslantiirk ve Amman, 2000, s.385-392). Feodal toplumlardaki bu yapilanma, ailede de kendini
gostermektedir. Aile reisi olarak baba ekonomik, toplumsal, dinsel ve politik bir birimdir ve ayn1 zamanda genis
bir aile olarak malikane reisidir. Baba otoritesini hiikiimdardan, o da direkt olarak Tanri’dan alir. Yonetim
altinda olan ¢alisanlar, onun korumasina, topraga ve iyi niyetine bagimlidir. Feodal malikanelerde kadin da yine
es ve anne olarak erkegin denetimi altindadir (Gittins, 1985, s.44). Ataerkil degerlerle bigimlenen feodal
toplumsal yapi, kapitalist diizenle birlikte ekonomik, ideolojik ve siyasal diizeylerde farklilagsma gdstermistir.
Kapitalist toplumlarda sosyal siniflarin olusmasinda, ekonomik faktorlerin temel etken oldugu ve bu faktorlerin,
toplumsal yapiyr doniistiirdiigii sdylenebilir. Bu doniisiim mekanizmasi, isgiiciine nasil ve hangi sartlarda
katilacag1 belli olan erkek {izerinden degil, genellikle kadin iizerinden saglanir. Ozellikle 6zel miilkiyetin ortaya
¢ikigi, miilk sahipligi ve bunun aktariminda kadin, basrol oyuncusu haline gelmistir (Bahge, 2008, s.71).
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(1985) dayanarak cinsiyet¢i ayrimlarin genellikle toplumda kuruldugunu séyler ve bu

ayrimlarin gostergelerini de soyle siralar:

ERKEKLIK KADINLIK
Etkili (aktif) Etkisiz (pasif)
Var olan Yok olan
Onaylamak Onaylamamak
Basan Basarisizlik
Siiper Asagy/Ikincil
Birincil/Baslica Ikincil
ERKEKLIK KADINLIK
Bagimsiz Bagimh
Birlik/Birlesme Cokluk/Cesitlilik
Kurulu/Diizenli Daginik

Akil Diis/Imgelem
Mantikl Mantiksiz
Taniml Tanimsiz
Giivenilir Kaprisli/Degisken
Bag/Lider Kalp/Goniil
Diisiince/Fikir Viicut

Ozne Nesne
ERKEKLIK KADINLIK
Penis Vagina

Kat1 Yumusak
Hava/Gokytizi Diinya/Toprak
Giin Gece

Hava Su

Bigim Icerik

Kiiltiir Doga

Yukaridaki karsitliklardan anlasilacagi gibi kadinlik tanimlamalarmin karsisinda ve

ona tam ters olacak sekilde erkeklik tanimlamalar1 yer almaktadir. Bu tanimlamalarin ve
nitelemelerin hepsi birbirinin zitt1 seklindedir ve erkegin istlin/birincil konumunu ortaya

koymaktadir. Toplumsal cinsiyet rollerini kisinin hayata gecirmesi su cergevede
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gerceklesmektedir: Roliin 6grenilmesi, toplumsallagsma, icsellestirme. Bu tglii iliskinin
devamini ve yeniden lretilmesini saglayan ideolojik aygitlar vardir (Connell, 1998, s.79).
Toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden tiiretimine hizmet eden bu ideolojik aygitlarin en
onemlilerinden biri medyadir. Medyadaki kadinlik/erkeklik temsilleri iizerinde c¢alisan
Christine Gledhill (1997:349) ‘kadmlik’ ve ‘erkeklik’ durumlarini gdstermeye calisir ve
ataerkilligin ‘gergeklik’ tanimlamalar1 icinde medyada temsil edilen kadinlik/erkeklik

tanimlamalarini su sekilde ayirir:

KADINLIK ERKEKLIK

Kitle kiiltiirii/eglence Yiiksek Kkiiltiir/Sanat

Popiiler gelenek tarzlar Gergekeilik

Romantik kliseler/stereotipler Psikolojik ¢ercevede karakterlestirme
Cekicilik/Alim Katilik

Cosku, giiclii duygu Diisilince

Anlamli/manali gosteri/icra Oldugundan hafif gosteren ifade
Duygular hakkinda konusma Sessizlik, kararli eylem

Fantezi Gergek problemler

Gergekten kacis Kavramlara/terimlere dontis
Aile yasami1/Ozel alan Kamusal diinya/Kamusal alan
Eglence Giigliik/zorluk

Soap opera Western

Genel olarak medyada kadinlik ve erkeklik tanimlamalarina, kadin ve erkege atfedilen
rollerin medya igeriklerinde nasil sunulduguna iliskin olarak yapilmis ¢alismalar
bulunmaktadir. Bu ¢alismalar sonucu ulasilan benzer sonug, toplumda egemen olan, kadin ve
erkegin toplumsal cinsiyetine dayali olarak gelistirilen kalip yargilarin medya igerikleri
araciligiyla yeniden {retildigi ve pekistirildigidir. Mizah kullanimi aracilifiyla egemen
degerlerin nasil yeniden iretildiini ortaya koymaya c¢alisan bu tez caligmasinin bu
boliimiinde, cinsiyetci kapitalist ideolojinin ve toplumsal rollerin reklamda mizah kullanimi
araciligiyla nasil yeniden iiretildigi, ¢alismanin amaclar1 dogrultusunda secilen reklam
ornekleri iizerinden, nitel ¢oziimleme ile ortaya konulacaktir. Mizahi anlatim kullanilarak
toplumsal rollerin ve cinsiyet¢i ideolojinin pekistirildigi reklamlari, bu c¢alismanin

orneklemini olusturan reklamlar dogrultusunda dort alt temaya ayirabiliriz: 1- Kot siiriiciiler

2- Ev islerinden sorumlu hizmetkarlar 3- Dusunmekten/Akildan Yoksun Sadece Tiiketen

Kadinlar, 4- Seyirlik Kadinlar
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4.6.2.4.1. Kaétii Siiriiciiler

Otomobil reklamlarinda, kadinlar siklikla pasif olarak kurgulanir. Onlar ¢ogunlukla
stirticii degil, yolcu ya da poz veren kisiler olarak temsil edilirler. Bu anlamda otomobil,
kadinlarin yolcu olarak bindikleri ya da otomobilin yaninda durarak c¢ekici olarak
gosterildikleri diger aksesuar tipleri- ziynet esyalar, el ¢antalari, kiipeler- gibidir (Sultze,
2007, 145). Ancak kadinlar zaman zaman otomobilin siirliciisii olarak da temsil edilirler ve
bu temsillerde kadinlar ¢ogunlukla kotii siiriici olarak gosterilirler. Toplumsal cinsiyet ve
cinsiyetci ideolojinin mizah kullanilarak yeniden iiretildigi reklamlarda, siklikla kullanilan
temalardan birisi kadinlarin otomobil kullanimlaridir. Bu reklamlarda mizahin konusu ve
giilmenin malzemesi kadmlarin koti siiricii olmalaridir. Buna karsilik erkekler ise dogal
olarak iyi siiriicii olarak gosterilir. Bu alt tema kapsaminda ¢alismada; Falim Sakiz ve Tiirkcell
3G reklamlart nitel olarak ¢éziimlenmistir.

Falim sakiz reklami, yakin ¢ekimle otomobilin iginde bulunan bir erkek goriintiisiiyle
baglar. Ardindan ikinci sahnede yine yakin plan c¢ekimle otomobili kullanan bir kadin
gosterilir. Kucagindaki ¢antaya siki siki sarilmis olan ve otomobili kullananin kadin olmasinin
verdigi tedirginlik her halinden belli olan erkek oyuncu, abartili bir ses tonu ve mimikle iki
kez ‘ne bi¢im araba kullaniyorsun’, ‘yani ne bigim araba kullaniyorsun anlamiyorum ki’ der.
O sirada araba bir ¢ukura girer ve arabada kii¢lik bir sarsint1 hissedilir. Bunun {izerine erkek
yine ‘ne bi¢im araba kullaniyorsun’ ciimlesini tekrar etmeye baglar. Bu arada kadinin
yiizindeki ifadeden hem araba kullanmanin hem de erkegin sdylemlerinin yarattig
gerginlikle karisik mahgubiyet anlagilir. Tam o sirada kamera kadinin ¢antasinin {izerindeki
iirline zoom yapar ve kadin sakizi alir, ¢igner. Bu sirada ‘her giin bir falim stressiz basim.
Falimda yaziyor stres bitiyor’ sozlerinden olusan jingle duyulur. Kadin oyuncu erkege doner
ve bakar. Reklamda stres kaynagi olarak gosterilen erkek, kadin tarafindan, ¢ekmeyen bir
televizyon gibi karincali olarak gériiliir. Uriinii kullanmanim sagladigi rahatlama ile kadmin,
araba kullanmaktan kaynaklanan stresini ikiye katlayan erkek goriinmez kilinmis, kadinin onu
yok saymasi saglanmistir. Sonugta kadinin stresi azalmis ve gaza basip hizli bir sekilde yola
devam etmistir.

Mizahi anlatimin kullanildigt ve mizahin reklam oyuncularinin jest-mimik
kullanimlariyla, ses tonlar1 ve olaylar karsisindaki ifade tarzlariyla saglandigi bu reklam
metninde giilmenin konusu yani malzemesi, kadinin otomobil kullanmasidir. Daha dogrusu
otomobili kotii kullantyor olmasidir. Koétii kullandigint erkegin siirekli olarak yineledigi “ne
bi¢im kullaniyorsun” séziinden ¢ikarmak miimkiindiir. Burada ‘ne bi¢im’in karsihigi, ‘ne

kotli” kullaniyorsundur. Toplumsal cinsiyet acgisindan kadin isi ve erkek isi olarak goriilen
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isler vardir ve otomobil kullanmak erkek isi olarak goriiliir. Genel yargi, erkek isi olarak
goriilen otomobil kullanma isini, kadinlarin iyi yapamadig1 hatta yapmamasi yoniindedir.

S6z konusu reklamda her ne kadar kadin otomobil kullanirken gdésterilse de kadinin
stresli ve az da olsa tedirgin oldugu hatta bu konuda ‘acemi’ oldugu jest ve mimiklerinden
anlagilmaktadir. Kadinin stresi ancak iiriinii kullanarak ge¢mistir ve onun otomobil kulanigini
begenmeyerek {iizerindeki baskiyr artiran bir faktor olarak erkegi goérmezden gelmeye
baslamistir. Ancak stres kaynagi olan erkegi gormezden gelmesine ragmen, gaza basip hizla
ilerlerken bile kadimin deyim yerindeyse otomobilin motorunu bagirtmasiyla da kadinin dogal
olarak iyi bir siirticii olmadig1 yoniindeki yargi pekistirilmistir.

Ozellikle son yillarda otomobil reklamlarinda direksiyon basinda yer alan kadinlara
stk rastlanmaktadir. Ancak burada dahi- kadin arabasi erkek arabasi- seklinde cinsiyete
yonelik bir ayrigsmanin oldugu gozlenmektedir. Kadina yonelik iiriin grubundaki otomobiller
disil sifatlarla betimlenir ve kiiciik, kivrak, yuvarlak hatlara sahip otomobillere ‘kadin
arabas1’ tamimlamasi yapilir. Zira bu otomobiller, trafikte rahat hareket edebilecekleri, dar
alanlara park etmelerini kolaylastiracak sekilde dizayn edilmistir. Buna karsilik sedan, biiyiik,
konforlu, keskin hatlar1 olan otomobiller ise manevra kabiliyeti yiiksek, dar park alanlarina
hi¢ zorluk ¢ekmeden girebilecek yetenekte olan erkekler igindir (Pira ve Elgiin, 2004, s.536).
Ustelik otomobilin saglamligi, donanimi, motoru gibi teknolojik 6zelliklerinden anlayan
erkeklerdir, kadinlar ise otomobilin yalmzca ‘kétii siiriiciisii’ olabilir. Ornegin bu calisma
kapsaminda Kasim ayinda kaydedilen Wolkswagen reklami, otomobil almak i¢in bayiye gelen
miisterilerin ne aradiklarini, neye baktiklarini kadin erkek ayrimi {iizerinden ortaya
koymaktadir. Bu reklamda gosterilen erkek karakterlerden biri otomobilin kapisina yaklasir,
bu arada kapr agiktir ve kapiyr yavasga kapatir, kulagi da neredeyse kapiya dayali
vaziyettedir. Kapiyr kapatmanin yarattigi sesi dinler, bdylelikle otomobilin yapiminda
kullanilan metalin kalitesini anlayacaktir. Reklamda gosterilen bir diger erkek oyuncu
otomobilin Oniine gecer egilir ve otomobilin farlarina sevgilisinin gozlerine bakiyor gibi
bakar. Buna karsilik gosterilen kadin karakterlerden biri otomobilin arkasinda oturur ve
kendisini evinde, yuvasinda gibi hisseder. Diger bir kadin karakter ise otomobilin rengine
vurulur ve s0yle der: tam istedigim tonda maviyi bulmuslar’. Bunun {izerine yaninda bulunan
partneri ve satis temsilcisi saskin ve alayci bir ifadeyle (bdylesine teknolojik ve miikemmel
aracin begenilecek tek 6zelligi rengi midir dercesine) kadina bakarlar. Burada alay edilen ve
giiliinen kadindir. Reklamda giilmeyi ve mizahi yaratan hem kadmin ‘saf’ halleri hem de
erkeklerin kadina yonelik alayci bakislart ve mimikleridir. Reklam miizigindeki al¢alma ve

yiikselmeler de mizahi/giilmeyi destekleyecek sekilde kullanilmistir.
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Otomobil kullanma 6zelinde toplumsal cinsiyet agisindan ¢oziimlenen bir diger reklam
da Tiirkcell 3G reklamdir. Tiirkcell 3G reklami, elinde bavulu ile kosan bir erkek goriintiisii
ile baslar. ikinci sahnede erkegin neye dogru kostugu goriiliir. Eski model bir taksiye dogru
kosmaktadir. Ugiincii sahnede ise giyim kusamindan bir is adami oldugu anlasilan erkek
aceleyle taksiye biner ve ‘havaalanina gidecegiz, yalniz biraz acelem var’ der ancak bunlari
sOylerken taksiyi kimin stirdiigiinii gérmez, ¢linkii o sirada arabaya yerlesmekle mesguldur ve
bir taraftan da elindeki telefona bakmaktadir. Bu sirada 6rmekte oldugu 6rgiisiinii yan koltuga
birakan yetmis seksen yaslarinda, beyaz sa¢li bir kadin ‘tamam evladim’ der. Kamera erkegin
yiziinii ¢eker ve taksi sofOriiniin yasli bir kadin olmasiin yarattigi saskinlik adamin
yizinden okunur. Bir sonraki sahnede ise yasl kadin orgii orerken kullandigr yakin
gozliklerini ¢ikarir ve uzak gozliiklerini takar, ardindan da dikiz aynasmi diizeltir. Dikiz
aynasinda adamin saskin yiizi yeniden gosterilir. Yash kadin arabayi calistirmadan once
arkaya doner ve miisterisine giillimser, erkek ise adeta nefes almak istercesine ve iginden
‘hadi bakalim hayirlisi, basimiza neler gelecek’ der gibi bir yiiz ifadesiyle kiravatini diizeltir.
Bir sonraki sahnede yash kadin taksiyi calistirir, ama calistirirken eli yanhshikla silecekleri
calistiran kola gider ve silecekler agir aksak calisir. Silecekleri kapatip yola devam edecegi
sirada taksiyi iki kez stop ettirir. Bu sirada son model bir otomobil ekranda goriiniir. Dis ses:
3G hiziniz boyle mi olsun istersiniz yoksa boyle mi” der. Ardindan hizla giden otomobil alt
gecitten gecerken gosterilir. Bir sonraki sahnede ise son model otomobilin arka koltugunda
oturmakta olan ve giyim kusamindan, ¢alisan bir kadin oldugu anlasilan kadin ve yaninda
Tiirkcell’in simgesi olan Celocanlardan biri goriintir. Kadinin elindeki telefona kamera zoom
yapar ve Tiirkcell 3G turbo internet yazis1 goriiniir, kadin o linke tiklar ve siyah son model bir
araba telefonun ekraninda goriiniir. D1s ses, “Hizli internetin ne zaman nerede gerekecegi belli
olmaz, Tiirkiye’nin tiim biiyilik sehirlerinde Tiirkcell en hizli 3G ile hizmetinizde” der ve son
olarak kurumun logosu ekrana gelir.

Bu reklamda {irtiniin hizli olusu, otomobil ile aktarilmaya ¢aligilmistir. Otomobilin hizi
ile internet hiz1 arasinda bir bag kurulmus ve bu bag, ikili karsitliklardan yararlanilarak
serimlenmeye caligilmistir. Bir tarafta eski model bir taksi ve yash kadin siiriicti varken diger
tarafta son model oldukga liikks bir ara¢ ve geng erkek siiriicii bulunmaktadir. Bu reklamda
mizah ve giilme hem kadin hem de &tekilestirilen yash kimligi izerinden yapilmaktadir. Yani
reklamda mizahin malzemesi, eski model taksinin siiriiciisiiniin kadin olusu listelik de yash
bir kadin olugudur. Kadinin kullandig1 eski model taksinin i¢i tipki ev gibi dizayn edilmistir.
Oyle ‘abartr’ya yer verilmistir ki otomobilin én konsolunda, arka kisminda ve koltuklarin
tizerinde dantelden Ortiiler bulunmaktadir. Dahasi taksi soforii olan kadin, otomobilin i¢inde

miisteri beklerken orgli 6rmektedir. Boylelikle verilen alt mesaj, caligsa bile kadinin daimi
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mekaninin evi oldugu ve ev dis1 alanlarda bile ev igindeki rollerini ve diizenini
stirdiirdiigtdiir.

S6z konusu reklamda giilmeyi olusturan bir diger unsur da taksi soforii kadinin
otomobili hareket ettirirken oldukga itinali davranmasina ragmen stop ettirmesidir. Burada
kadinin dogal olarak kétii siiriicti olusu vurgusu iizerinden toplumsal cinsiyet rolleri yeniden
tiretilirken bir taraftan da taksi soforii kadinin yash olusuyla da deyim yerindeyse dalga
gecilmektedir. Reklamda ‘eski’yi ve modas1 ge¢mis olan1 temsil eden yash kadin yine eski ve
modasit gecmis olan bir otomobille 6zdeslestirilmistir. Bdylelikle kadinin yagh olusu ve
hareketlerinin yavas olusu ile eski model otomobilin ‘hiz1’, yani yavashigi arasinda bag
kurulmustur. Buna karsilik reklami1 yapilan iiriin ise son model ve hizi ile bilinen bir otomobil
ile 6zdeslestirilmistir ve boylesine ‘miitkemmel’ bir otomobili kullanan da ‘dogal’ olarak geng,
dinamik ve yakisikli bir ‘erkek’olmustur. Zira kapitalist toplumlarda yaslilar yasam tarzlari,
hayata bakiglart ve giyimleri ile eski olani ifade ettikleri igin modasi geg¢mis olarak
nitelendirilmekte ve yaslarindan dolayr ayrimciliga maruz kalmaktadir (Andrews, 2008).
Ozetle bu reklamda giilmenin malzemesi ‘yash kadin’ ve onun otomobili ‘siiremeyisi’dir.

Toplumsal cinsiyet agisindan bakildiginda Falim, Wolkswagen ve Tiirkcell 3G
reklamlarinda, otomobili iyi Kkullanan ve otomobilin teknik, kalite, donanim vb. gibi
Ozelliklerinden anlayan erkektir. Kadinlar ise otomobilin teknik 6zelliklerinden anlamazlar ve
onlar sadece otomobili siirerler. Ama kétii siirerler. Iste bu nedenle giilmenin, mizahin
malzemesi olurlar. Boylelikle bir taraftan ‘dogal’ olarak iyi siiriicii olmamalari ile alay

edilirken bir taraftan da iyi siiriici olmamalar1 yoniindeki cinsiyet¢i ayrim yeniden tiretilir.

4.6.2.4.2. Ev Islerinden Sorumlu Hizmetkarlar

Calismanin 6rneklemini olusturan ve toplumsal rollerin yeniden tiretildigi bir diger alt
temada, ev islerinin ‘kadin isi’ oldugu yoniindeki yarginin pekistirildigi goriilmektedir.
Anadolu Hayat Emeklilik- emeklilik ev hanimlarinin da hakki- reklami bu alt temada
¢oziimlemeye tabi tutulmustur. Bu reklam, bir kadinin goriintiisiiyle baglar. Kadin bir es ve
anne olarak ekrandadir ve giin boyu ev icinde yaptiklarint hem yapar hem de anlatir. Reklam
boyunca kadinin sdyledigi sozler sunlardir: “Ben deniz Sezer, Sezerler’in yoneticisiyim. Biz
kiigiiciik bir evde basladik 6nce, sonra biiyiidiik dort kisilik kocaman bir aile olduk. Bizde is
yeri erkenden agilir. Giiniin ilk servisi (kahvalti) hizlica yetistirilir. Ardindan diger islere
gecilir (evin daginikliginin toparlanmasi, evdeki kopegin mamasinin verilmesi), yogunluk giin
boyu siirer. Pazar arastirmalarina ¢ikilir(alisveris yapar), sunumlar (komsularina/arkadaslarina
yaptig1 yiyecek sunumlari/ikramlari) hazirlanir, toplantilar (komsulariyla/arkadaslariyla evde

birarada gosterilir) yapilir. Sonra baska mesailer baslar(cocuklarina ders ¢alistirir, uyutmadan
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once onlara masal okur). Gecesi giindiizii yoktur anlayacaginiz. Ama severek yapinca bu
diinyanin en giizel isi”. Ciimlesi bittiginde kizinin yataginda masal okurken yorgunluktan
uyuyakaldigi gosterilir. Ardindan erkek dis ses: “Emeklilik ev hanimlarinin da hakki.
Anadolu Hayat Emeklilige gelin, onlara bir gelecek hediye edin” der.

Genel olarak reklamlarda yer alan kadin ve erkekler mutlaka evlilik kurumu iginde ya
da evlilik kurumuna adim atmak iizere gosterilirler. Bosanmis kadin ve erkek imgesine pek
rastlanmaz. Ciinkii aile kapitalizmin temel taslarindan biridir. Kapitalist aile ‘diizenine’
bakildiginda, mevcut sistemdeki diger kurumlar/igletmeler mantigiyla galistigi goriiliir. Zira
reklamdaki kadinin “Sezerlerin yoneticisiyim. Biz kiigiiciik bir evde basladik 6nce, sonra
biiyiidiik...” seklinde devam eden sozleri bunu dogrular niteliktedir. Kadin/anne tipki bir
isletmenin kurulusunu/gelisimini/faaliyet alanin1 anlatir gibi ev i¢inde yerine getirdigi isleri,
sorumluluklarini siralar. Bunlari siralarken kendini evin yoneticisi olarak takdim eder. Oysa
erkek egemenligi kendini ataerkil aile iginde gostermistir. Bu aile bigimini belirleyen en
onemli 6zellik, belirli sayidaki kisinin, aile bagskaninin kabaca otoritesi altinda bir aile kurarak
orgiitlenmesidir (Engels, 2005, s.69). Bu fikri destekleyecek sekilde Poster (1980, s.197),
ataerkil oriintiilerle bigimlenmis olan ileri kapitalist toplumun egemen aile yapisinin burjuva
ailesi oldugunu ve kari koca arasindaki esitsizlige dayandigini soyler. Bu dogrultuda
kadin/anne 6zel alana aittir. Ev islerinden ve ¢ocuklarin bakimindan sorumludur ve evliligin
hosnutlugu i¢in en 6nemli varliklart ¢ocuklaridir. Zira kadinlar, ¢evrelerindeki ekonomik ve
politik doniisiimleri bir kenara birakarak tiim giiclerini ve ilgilerini ¢ocuklarna adar.
Boylelikle erkek egemenliginin ve kadinin baski altina alinisinin yolu agilir; ideolojik olarak
kadinlik/annelik kutsanir. Oyle ki “Ulkemizde pek popiiler olan magazin basini bile, dogru-
yanlis skandallar araciligiyla 6zel hayatin gizliligi ve kislilik haklarinin ihlali agisindan g6z
kirpmaksizin yerden yere vurdugu starlari, annelik yolundaki ilk adimlar: itibariyle, deyim
yerindeyse "aklar", ¢iinkii artik onlar da asil "olmalari gereken™ yere varmiglardir” (Ugur
Tanriéver, 2007, s.157).

Annelige atfedilen bu deger, onu eve ve ev islerine daha da hapseder. Sonu¢ olarak
annelige yeni bir deger ve 6nem yiiklenerek ev isinin ve ev kadinlifinin bir angarya olarak
degil, bir zanaat olarak goriilmesi saglanir (Segal, 1990, s.36). Evlilik iginde, “cogu zaman
kadinin yerine getirdigi en verimsiz Ve en acimasiz, en zor is olan ev isleri, kadin isi olarak
goriilmektedir” (Marks/Engels/Lenin, 2002, 5.2006) . Ve bu zor, yorucu isin tek karsiligi cogu
zaman esinden ya da ¢ocuklarindan aldig: bir 6piiciik ya da giizel bir sézle takdir edilmesidir.
Ev isilerinin ne kadar zor oldugunu reklamdaki kadin soyle ifade eder: “Gecesi giindiizii

yoktur anlayacaginiz. Ama severek yapinca bu diinyanin en giizel isi’der. Bu zor, yorucu isin
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karsilig1 ise yorgunluktan kizini uyutmaya calisirken uyuyakaldiginda esinin gelip sevkatle
yaklasip tlizerini Ortmesidir.

Anadolu Hayat Emeklilik reklaminda, ailenin ‘yOneticisi’ olarak kadin gosterilebilir
ancak, kapitalist aile yapisina bakildiginda ‘patron’ erkektir ve bu aile yapisi iginde kadinin
yaptigr i3, reklam metninde mizahi bir dille aktarildigi gibi, yoneticilikten ¢ok
‘hizmetkar’liktir. S6z konusu reklamda mizahin/giilmenin malzemesi ev ig¢inde kadina
atfedilen rollerdir ve bu rolleri yerine getiren kadinin, bunlari ifade tarzi giilmeyi saglar. Zira
reklam, kadmin/annenin evini bir isletme, kendini bu isletmenin yoneticisi olarak gormesi
esprisi ile baslar. Devaminda da yine esprili bir sekilde ev islerini, bir is yerindeki islerle
0zdeslestirerek anlatir (misafirlerine yaptig1 yiyecek ikramlarini sunum, aligverisi pazar
arastirmasi olarak degerlendirmesi gibi) ve bunu jest mimikleriyle destekler.

Bu alt tema kapsaminda King reklami da ¢oziimlemeye tabi tutulmustur. Reklam,
dokuz on yaslarinda iizerinde okul kiyafeti olan bir erkek ¢ocugu ile orta yaslarda bir kadinin
goriintlisii ile baslar. Giindelik kiyafetleri ile kadin masanin kenarinda ayakta durmaktadir,
cocuk ise masada oturmaktadir. Bu goriintiiniin {izerinde ekranda “Kral Bir Kahvalti Neler
Yaptirir?” yazis1 yer alir ve bu soru, dis ses tarafindan seslendirilir. Bu soruya kadin soyle
yanit verir: “Agikcast bizim evde soyle oluyor. Benim oglum diye demiyorum Memedim
kahvaltida ¢aymi tam kivaminda i¢sin bakin neler yapiyor”. Bir sonraki sahnede c¢ocuk
caymdan keyifle bir yudum alir ve “ana bana ana bana gar yolla gar yolla gar yolla, gar
bulamazasan yar yolla yar yolla yar yolla” sozlerinden olusan sarkiy1 yoresel bir dille sdyler
ve soylerken de oturdugu yerden oynar. Annesi de ellerini oniinde {ist {iste getirmis, gururlu
bir sekilde oglunu dinler. Ekrana King’in elektrikli ev aletleri gelir ve dis ses, “King
kahvaltinin krali, evinizin bag tac1” der. Bu goriintiiniin ardindan ¢ocuk ekranda goriiniir.
Cocuk soyledigi sarkinin melodisiyle: “Ana bana ana bana tuz gonder” der. Sarkiy1 sdylerken
hem oynar hem de eliyle masadaki tuza isaret eder. Cocuk sarkiy1 soylerken annesi de “ayyy
anneler giinii diye soyliiyor yavrum” der.

Mizah tilirii olarak abartinin kullanildigi bu reklamda kadin tam anlamiyla ‘emre
amade’ bir durus sergiler. Bu reklamda kadin okula gidecek olan ¢ocugu i¢in kahvaltiy1
hazirlamigtir ama kendisi sofraya oturmaz. Annenin hazirladigi kahvalt1 kral bir kahvaltidir ve
kahvaltiyr yapan da bir kraldir. Cilinkii ¢ocuk da olsa bir erkektir. Zira anne, el penge divan
durusla masanin kenarinda ve ayaktadir. Kahvalti1 yapmakta olan ‘erkek’cocugunun isteklerini
yerine getirmek i¢in hazir bir sekilde, tipki bir “hizmetkar’ gibi beklemektedir. Nitekim ¢ocuk,
masadaki tuzu dahi kendisi almaz, masadaki tuzu isaret ederek ‘ana bana tuz génder’ der.
Ciinkii kadin(anne) hizmetgidir. Bu durum, kadinin iktisadi baski altinda olusunun nedeni

degil, sonucudur ve Engels’in (2005, s.87) de dedigi gibi, toplumsal iiretime katilmaktan
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uzaklastirilan kadin, bas hizmet¢i olmustur. Geleneksel olarak kadina atfedilen ev igi roller
lizerinden mizahin/giilmenin saglandigi bu reklamda kadinin ‘bas hizmetci’ olusu, kadinin
durusu, konusmasi, jest ve mimikleri ile oldukc¢a abartili bir sekilde reklamda mizahin
malzemesi haline getirilmistir. Cocugun, tiirkiiciilerin bilindik jest mimikleri ile sarkiy1
yoresel bir agizla sGylemesi de giilmeyi saglayan diger bir unsurdur.

Yukaridaki reklam orneklerinden de anlasilacagi iizere reklamlarda mizahi anlatim
araciligi ile 6zellikle kadinin ev iginde yerine getirmesi beklenenler siklikla yeniden iiretilir.
Bu reklamlardan farkli olarak, ramazan ayinda yayinlanan Pepsi reklaminda bu islerin erkek
isi olmadigr ve erkeklerin ‘dogal’ olarak bu isleri beceremedikleri iizerinden toplumsal
cinsiyet rolleri pekistirilmektedir. Ramazan ayinda yayinlanan bu reklam, {i¢ erkek, ii¢ kadin
ve ¢ocuklarin bulundugu bir iftar sofrasinin goriintiisiiyle baslar. Sofrada bir inatlasma vardir.
Erkeklerden biri: “Yapariz” der. Buna karsilik kadin oyunculardan biri yapamazsiniz
dercesine: “Iftar yemegi” der. Bir baska kadm: “Yapamazsiniz” der. Bu sozlere karsilik olarak
erkeklerden biri: “Yemekleri de yapariz kampanyay1 da kapariz” cevabini verirken kadin
oyuncu: “Yapin da gorelim” diye giiler ve reklamda bir hareketlilik baslar. Ertesi giinkii iftar
yemegi hazirliklart igin erkekler mutfaktadir. Ug erkegin mutfagi birbirine kattiklari
goriintliler arka arakaya gosterilir. Biri elini yakar, biri bir seyi yere diisliriir, biri yaprak
sarmaya calisir ama oldukca kalin sarar, biri hamur yogurur ama un serperken her yeri un
yapar... Bu goriintiilerin ardindan erkekler bahgedeki iftar masasini hazirlarken gosterilir.
Ardindan kesme ile masadaki yiyecekler yukaridan asagiya dogru kamera hareketi ile ekrana
gelir. Sonra bir kadin masaya reklam1 yapilan tirlinii getirir koyar ve ardindan herkes masaya
oturur. Ardindan elinde futbol topu goriintiisii verdigi bir karpuzla mutfak kapisindan bahgeye
dogru yiiriimeye ¢alisan bir erkek goriiniir. Ancak karpuzu yere diisiiriir ve karpuz pargalara
ayrilir. Bunun iizerine masada oturan erkeklerden birine kamera zoom yapar. Erkek: “Ahanda
top patlad1” esprisini yapar. Ardindan reklami yapilan iiriin ve bardaklara doldurulusu
gosterilir ve erkek oyunculardan biri: “hak ettik buz gibi pepsiyi” der. Kesme ile baska bir
goriintiiye gecilir. Masadaki ¢ocuklardan biri: “Baba bu dolmaya ne olmus” diyerek dolmay1
gosterir. Babasi, dolmay1 sarana egilip bakarak: “amcasi bak ne diyor?”” der. Son olarak erkek
dis ses: “Iftar sofralarmin gercek kahramani kadinlara igten bir tesekkiir” sloganini sdyler.

Gortldiigii gibi bu reklamda bir inatlasma iizerine erkekler mutfaga girip yemek
hazirlar. Ciinkii ‘normal’ sartlarda yemek yapma isi kadinin isidir. Erkeklerin kadinlara
‘yardim ettigi’ nadir reklamlarda bile nihai ileti ev isinin kadin isi oldugudur. Erkekler ancak
kendi canlan istediginde ya da yardimci rolde mutfaga girer. Zira reklam metninde isaret
edildigi gibi mutfaga girseler de bu islerden pek anlamazlar ve her yeri darmadagin ederler.

Neticede pek de basarili olamazlar; ortaliga unlar sagilir, tavadaki yiyecek cevrilmek iizere
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havaya atilir ama geri tavaya degil yere diiser... Sonugta erkeklerin mutfaktaki bu beceriksiz
halleri, jest ve mimikleriyle de desteklenir ve mizah/giilme yaratilir. Boylelikle bu reklam
araciligiyla yemek yapmanin kadin isi oldugu, erkeklerin mutfaktaki becereksiz halleri
lizerinden mizahi bir anlatimla pekistirilir. Ustelik bu isin kadin isi oldugu, reklamdaki
kadinlar tarafindan da onaylanir. Ciinkii onlarin iftar yemegi hazirlayabileceklerine kadinlar
inan(a)maz. Yapamayacaklarini diigiintirler. Nitekim 6yle de olur. Sonugta “bir kotukta iki
karpuz tasinmaz”, zaten ‘bu is onun isi de degildir’ ve erkek oyuncu tasidig1 karpuzu diisiir.
Karpuzun diismesi de mizahi agidan karsiligini, tamamen eglendirme odakli olarak, top
patladi yorumuyla bulur. Son olarak otoritenin sesi erkek dis ses tarafindan sdylenen slogan
da sofralarin ‘gercek kahraman’min kadinlar oldugunu soyleyerek reklam metninin alt
mesajinda verilen cinsiyetci ideolojiyi destekler.

Ozellikle son yillarda reklamlarda ¢alisan kadin temsillerine de siklikla yer verildigini
gormekteyiz. Bu kadinlar hem kamusal alanda calisan hem de evdeki islerini aksatmadan
yapan siiper kadinlar olarak temsil edilmektedirler. Bu siiper kadin stereotipi hem isinde hem
de evde basarili olan kadindir. Reklamlardaki ¢alisan kadin imgesi ¢ogunlukla soyledir:
tayyOr giymis calisan kadin isten eve gelir ve kendisinden daha sonra gelen esi ve cocuklari
icin hemen mutfaga girer ve yemek yapmaya baslar. Boylelikse ister ¢aligsin ister ¢alismasin
kadmin birincil gérevinin 6zel alan ve 0 alanda yerine getirmesi gereken isler oldugu

pekistirilir.

4.6.2.4.3. “Diisiinmekten/Akildan Yoksun Sadece Tiiketen Kadinlar”

Igerisinde bulunulan mevcut egemen sistem i¢inde kimi zaman asikar kimi zamansa
tistii kapali bir sekilde kadin ve erkege iliskin basmakalip yargilar medyada yeniden iiretilir.
Ozellikle temsil, stereotipler ve toplumsal cinsiyet iizerine yapilan ¢alismalarda kadinlarin
medyada ne sekilde temsil edildikleri sik¢a ¢alisilan konular arasinda yer almistir. Butler ve
Paisley (1980’den akt. Ugur Tanridver, 2007, s.155) yapilan ¢alismalarin bir tiir dokiimiinii
cikardiktan sonra, radyo, televizyon, giinliikk gazeteler, siireli yayimlar ve sinema alanindaki
igerik analizlerinden hareketle medyada kadinlarin temsili konusunda bir cinsiyetgilik 6lgegi
cikarmiglar ve kadin temsillerini gruplandirmislardir. Bu gruplardan biri ‘aptal, suskun, seksi
ya da inleyen-kurban konumundaki nesne-kadin’dir. Bu alt kategoride yer alan reklam
ornekleri de kadinlarin ‘aptal’ gosterilerek cinsiyetgi ideolojinin pekistirildigi reklamlardir.

Kotex reklami, bu g¢alismanin amaclari dogrultusunda ¢oziimlemeye tabi tutulan
reklamlardan biridir. Reklam bir kafenin bahgesinde oturan insanlarin goriintiisiiyle reklam
baglar. Yiirimekte olan geng bir kadin, oturmakta olan arkadaslarinin masasina “ben geldim”

diyerek yaklasir ve oturur. Yakin plan ¢ekimle masadaki arkadaslarindan biri gosterilir.
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Saskin ve abartili bir sekilde: “arkadaslar bugiin bir ayakkabi aldim. Hem sagini hem de
solunu verdiler” der. Bu sozler karsisinda diger arkadaslarinin inanilmaz bir olaymiscasina,
“aaaaa” deyisleri ve saskinlik ifadeleri ekrana yansir. Ardindan bir diger geng kadin: “Asil siz
benim saatime bakin yedi yirmidort calisiyor” der. Bu ifadeler karsisinda masaya en son
oturan geng¢ kadinin olanlar1 ve sdylenenleri acayip karsiladigini gosteren ifadesi yakin plan
¢ekimle ekrana gelir. Bir sonraki ¢ekimde masadaki geng¢ kadinlardan bir digeri: “Kizlar yeni
sapkami gormelisiniz” der ve sapkayi kafasina takar, bu sirada cok olaganiistii bir sey
olusmuscasina bir ifadeyle, isaret parmaklariyla kafasindaki sapkayir gostererek “ellerimi
birakiyorum, yine de kafamda duruyor” der. Bu sozlerin ardin bir bagkast elindeki pedi
gdstererek: “Asil buna bakin. Ben bu pedi kullanryorum. inanir misiniz koruyabiliyor” der.
Digerleri sirasiyla “benimki de”, “benimki de”, “benimki de” yanitim1 verirler. Bu durum
lizerine masaya en son gelen ve reklami yapilan iiriinii kullandig1 anlagilan gen¢ kadin: “Artik
olmasi gerekenlerle yetinmeyip daha fazlasini isteseniz” der. Son olarak dis ses tarafindan
tirtiniin 6zellikleri aktarilarak “Kotex, degismekten korkma” slogani soylenir.

Giiniimiizde gerek medyada ve gerekse de reklamlarda yer alan kadin tipi, bireysel
kimligini bedeniyle 6zdeslestiren kadindir. Ideal tip olarak sunulan bu kadin temsilleri
cogunlukla zayif, fit ve giizeldir. Ozellikle reklamlar aracilig: ile bu bedene sahip olmanin
yolunun reklami yapilan tirtinii/hizmeti kullanmaktan gegtigi vurgulanir. Kotex reklaminda da
temsil edilen kadinlarin her biri tiiketim kiiltiiriiniin dikte ettigi gibi yani olmas1 gerektigi gibi
giizel ve gayet bakimli kadmnlardir. Ancak ayni1 zamanda sapkasinin kafasinda durmasina,
ayakkabinin ¢ift olarak verilmesine, saatin yedi yirmidort ¢alismasina sasiracak kadar da
deyim yerindeyse ‘aptal’ dirlar. Erkek mantik, diisiince, akil, fikir, bagimsiz, birincil gibi
konumlar1 imlerken kadin bunlarin tam zitt1 bir konuma tekabiil etmektedir (Fiske, 1987,
s.203). Zira erkek egemen toplumda, kadinlarin ‘cahil, aptal, dar kafali, bagimli’...
olduklarma iliskin ¢cok yaygin ve yerlesik kanaatler vardir.

Bu reklamda da kadinlarin tek konusabildigi konular aldiklar1 yani tiiketebildikleri
metalar {izerinedir. Ciinkii artik insanlarin kim oldugu, neleri tiiketebildikleri iizerinden
tanimlanmaktadir. Bu nedenle tiiketim toplumunda 6nemli olan metalarin sagladiklar1 yarar
ya da kullanim degerleri degildir ve metalar birincil anlamlarinin disinda baska anlamlar
tagimaktadir. Bauman’in (1997, s.83) da belirttigi gibi, tiikketim kiiltiirii ile birlikte mallarin
‘yarar iglevi’ yerine ‘gosterge islevi’ &n plana ¢ikmustir. Insanlar tiiketim yaparken fayda
odakli degil, tilketim sonucunda elde edecekleri statii, bagka bir insana kars1 elde edecekleri
stlinliik, prestij, ulasacaklart doyum/haz i¢in tiiketim yapmaktadirlar. “Gergek™ nesneler,

arzularin yerine konan seylerdir ve doyurulmasi istenen arzular, biyolojik degil, sembolik
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arzulardir ve kiiltiirel bir baglami vardir (Bocock, 1997, s.118). Meta fetisizmi, kullan/at,
aligveris bagimliligi, doyumsuz hazlar, arzular ise bu kiiltiiriin genel karakteristigidir.

Bu reklam 6zelinde konusacak olursak; masadaki her bir kadinin aldig {iriiniin asgari
diizeyde dahi s6z konusu iiriinden beklenen yarari saglamasina, aligverisin ihtiya¢ odakli
yapilmadigmi kanitlar niteliktedir. Ornegin eger bir saatin yedi yirmidort calistigina
sagiliyorsa, burada onemli olan, saatin ¢alisip ¢alismamasi degil o marka saati alip takmaktir.
Mizahi anlatim olarak abartinin kullanildigi bu reklamda kadinlarin salt tiiketim nesneleri
tizerinden sohbet etmelerinin (¢linkii onlar ‘dogal olarak siyaset, ekonomi, giindem
konusamazlar’) yaninda sahip olduklar1 metalarin asgari diizeyde tasimalari gereken
ozelliklere abartil1 bir tarzda ve abartili jest ve mimiklerle sasirmalar ‘tiiketerek giizellesen bu
nesnelerin’ ayn1 zamanda ‘aptal’ olduklari mesajini igerir. Sonugta bu reklamdaki kadinlar
giizel, bakimli ve bunun icin de para harcayan, tiilketen ama bir o kadar da akildan yoksun
kadinlar olarak sunulmuslardir. Neyi ne icin aldiklarim1 diisiinmeden satin alan, tliketerek
mutlu olan bu kadinlar mizahin malzemesi olmuslardir. Béylelikle ‘Giizel ama aptal’, ‘¢irkin
ama akilli” kadin kalipyargist bu reklam araciligiyla egemen sdyleme eklemlenerek yeniden
tretilmigtir.

Kotex reklamindaki tema iizerinden mizahim/glilmenin saglandigi bir bagka reklam
ornegi de Zizigo reklamidir. Online ayakkab sitesi olan Zizigo’nun reklami, kopiiklerle dolu
bir jakuzinin i¢inde banyo keyfi yapan ve ayni zamanda telefonla konusan bir kadinin
goriintiistiyle baslar. Reklamdaki kadin: “Ayyy Giilgin mi evleniyormus” der. Bu arada kesme
ile kadimin karsisinda duran ve ayaklariyla kullandig: tablet bilgisayar goriiniir. Boylelikle
kadinin reklami yapilan online siteden ayakkabi modellerine baktigi anlasilir. Elleriyle
kullantyormuscasina kirmizi ojeli ayaklariyla ipadi kullanarak sitedeki modelleri
incelemektedir. Bir taraftan da telefon goriismesi devam etmektedir. “Inanmiyorum iiff biitiin
o kokos arkadaslar1 gelir zaten. Aman bosver biz keyfimize bakariz pistte”. Aniden ses tonu
yiikselir ve telefonun diger ucundaki kisinin sdyledigine sasirir ve eliyle degil, ayagiyla agzim
kapatark “Aaa Pelinler de mi geliyor. Ay harika. Ne... Pelin dedigin, Pelin ve benim Kagan
mi1? der. Cok sinirli bir sekilde eliyle kopiiklere vurur. Bunun iizerine dis ses: “Kizmayin
tiklayin aradiginiz ayakkabi ayaginiza gelsin” der. Bu arada yakin plan ¢ekimle, sinirlenen
kadinin ayagiyla bakmakta oldugu iirlinii tikladigi goriiliir. Tiklamasiyla birlikte ayakkabi,
ayagindadir...

Bu reklamda verilmek istenen mesaj, reklami yapilan online ayakkabi sitesi
araciligiyla istenilen model ayakkabinin kolaylikla edinilebilecegidir. Zira “tiklaymn aradiginiz
ayakkabi1 ayagimiza gelsin” slogani bunu 6zetler niteliktedir. Burada 6nemli olan bu mesaji

izleyiciye iletmek i¢in hangi temsilin, kiiltiiriin ve ideolojinin kullanildigidir. Reklamda temsil
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edilen; ist sinifa mensup gosterisci tiketim yapan bir kadindir. Reklamdaki kadin; liiks
banyosunda keyif yapan, bir taraftan internette aligveris sitesinde dolasarak ayakkabi
modellerine bakan/bakabilen, yani banyo yaparken bile tiiketen/tiiketebilen bir kadindir. Bu
tiketim ihtiyaca yonelik tiikketim degil, Veblen’in (2005, s.130-139) ifadesiyle, gosteris
tilketimidir. Gosteris tiiketimi, {ist sinifsal konumu vurgulamanin aracidir. Bunun en goriiniir
oldugu alan ise giysilerdir. Clinkii giysiler ortiinmek ya da soguktan korunmaktan g¢ok
diizgiin, giizel ve modaya uygun goériinmenin ve dolayisiyla da zengin gériinmenin aracidir.
Ozellikle iist sinifa mensup kadmlarin giyim kusamlari, ekonomik olarak tabi olduklari
erkegin, ekonomik giiciiniiniin ve para harcayabilme kapasitelerinin gosterenidir.

Salt ne tiiketecegini diisiinen reklamdaki kadmin genclik jargonu ile konustugu mesele
de magazinel (kim kiminle evleniyor, davete kim gelecek ve kiminle gelecek vb.) tarzdadir.
Reklamdaki kadin, konustugu meselenin yiizeyselligi, abartili tavirlar1 ve abartili konusma
tarz1 ile ‘aptal’ yerine konulur. Kotex reklaminda oldugu gibi bu reklamda da, bedene
indirgenen sadece ne tiiketecegini diisiinen/diisiinebilen ve tiiketerek gilizellesen kadin, ‘giizel
ama aptal’ gosterilerek giilme eyleminin gergeklesmesi saglanilmaya calisilmistir. Boylelikle
bir taraftan kapitalizmin manivelas1 olan tiiketim kiiltiirii koriiklenirken bir taraftan da kadini
pasif, akil/fikir/diisiinceden yoksun, bagimli ve ikincil konuma iten cinsiyet¢i ideoloji

dogallastirilmistir.

4.6.2.4.4. Seyirlik Kadinlar

Bu tez ¢alismasi kapsaminda kayit edilen ve cinsiyetci ideolojinin mizaha konu oldugu
reklamlara bakildiginda, baz1 reklamlarda kadinlarin salt bakilmak {lizere konumlandirilmig
oldugu goriilmektedir. Erkek bakisinin seksiiel nesnesi olarak oradadirlar. Adeta bir
manzaranin basit ve pasif bir parcasi gibidirler. Bu dogrultuda, Mavi Jean ve Cornetto
reklamlar1 ‘pasif ve manzara gibi kadinlar’ (Sultze, 2007, s.143) alt temasinda ¢6ziimlemeye
tabi tutulmustur.

Mavi Jean reklaminda manken ve oyuncu olan Kivang Tatlitug ile yine manken olan
bir kadin ve bir erkek oyuncu yer almaktadir. Reklam Tathitug’un goriintiisiiyle baslar.
Tatlitug yiirimektedir. Ardindan kadin oyuncu gosterilir ve o da Tatlitug’un gectigi yoldan
gecer. Tatlitug bir asansore biner, asansorde diger erkek oyuncu da vardir. Asansér tam
kapanmak tizereyken kadin oyuncu ¢antasin1 asansoriin kapisinin arasina koyar ve asansoriin
kapisinin kapanmasia engel olur. Kadin oyuncu asansore biner. Sirt1 asansdrde bulunan
erkeklere doniiktiir. Erkek oyunculardan biri saginda biri de solunda durmaktadir. Asansore
binen kadin hapsirir. Bunun iizerine erkek oyuncu “cok yasa” der. Ardindan yakin plan

cekimle gosterilen Tatlitug, “cok sev” der. Tatlitug sirti doniik olan kadini cool bir bakisla
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asagidan yukariya dogru siizer ve “cantaya bak, bence Mavi” der hemen ardindan diger erkek
oyuncu “bence jean Mavi” der. Bu arada kadmin elinde telefon vardir ve bir taraftan salina
salina saclariyla oynamaktadir. Bel ¢ekimle asansordeki li¢ oyuncu da gosterilmektedir.
Tatltug deyim yerindeyse laf atmaya devam eder: “bence burcu kesin yenge¢”. Diger erkek
oyuncu “kova, yay” diye tahminde bulunur. Tam bu sirada kadin oyuncunun telefonu calar ve
kamera omuz ¢ekimle kadinin yliziinli gosterir, bu arada Tathitug’un yiizii de flu bir sekilde
arkada goriinmektedir. Kadin telefonu acar, ama yabanci bir dilde konusmaya baslar.
Tatlitug’un flu olan yiizii netlesir ve yiiziinde muzip bir giiliis belirir. Sonra kadin konusarak
asansorden iner ve iki erkek birbirlerine bakar ve giiler.

S6z konusu reklama ilk olarak kadin ve erkek bedenlerinin temsili agisindan bakmak
gerekir. Clinkii reklam oyuncular1 kadin ve erkek agisindan ‘ideal beden’i temsil eder.
Reklamin basinda genel ¢ekimle boydan, reklamin ilerleyen sahnelerinde de yakin planla
yiizii gosterilen kadin olmasi gerektigi gibi/dayatildigi gibi hokka burunlu, dolgun dudakli,
ince, seksi ve glizeldir. Reklamda gosterilen erkek bedenleri de kasli viicutlari, bakimli
halleri, giyim tarzlari ile belirli ve bildik bir kalibi yansitir. Bu baglamda, genel olarak
bakildiginda, reklamdaki bedenlerin toplumsal/ekonomik/kiiltiirel bir projenin iriinii oldugu
goriiliir. Nitekim beden ve bedenin her bir pargast moda ve tiikketim endiistrisinin denetimi
altina aldig1 6nemli ve karli bir alandir. Moda endiistrisinin, giizellik {iriin markalarinin,
fitness salonlarinin, kuaforlerin, diyetisyenlerin, yiiriiylis, ylizme ve diger egzersiz sporlarinin,
solaryum merkezlerinin, tip teknolojisinin, estetik cerrahinin pesinden kostugu beden, artik
bir degis-tokus unsuru, ticari pazar i¢in yliksek degerli bir emtiadir. Takilanlar, giyilenler,
zayiflamak ve/veya giizellesmek ugruna yapilan tiim miidahaleler bireysel bir ifadenin
tezahiirii olmaktan ¢ok toplumsal kabule mazhar olmak igin yapilir (Kose, 2011, 5.82). Ozetle
tilketim toplumunda beden, Pierre Bourdieu’nun Eril Tahakkiim (2014) adli ¢aligmasinda
belirttigi gibi, erkeklik ve kadinligin sosyal insasidir.

Bedenin bir proje olarak tasarlanmasi hem kadim1 hem de erkegi kapsasa da
tirtin/hizmet ve vaatler anlaminda moda endiistrisi ve reklamciliga bakildiginda nispeten daha
cok kadinlar1 hedef aldig1 sdylenebilir. Zira tiiketim toplumda kadin bedeni eril hazlar i¢in
bi¢imlendirilir ve manipiile edilir. S6z konusu reklamda da kadin bedeni biitiin ya da parca
olarak erkek bakisinin haz nesnesi olarak sunulmustur. Seyirlik bir nesnedir. Mulvey (1999)
siklikla erkek bakisina maruz kalan edilgen nesneler olarak gosterilen kadinlarin viicutlarinin
manzaraya benzetildigini ve rol yapmaktan ¢ok, bakilmak iizere konumlandirildiklarini sdyler
ve kadinlari, manzaranin i¢indeki bir figiire benzetir. Zira s6z konusu reklamda da kadin
asansore bindigi andan itibaren arkasinda bulunan erkeklerin bakiglarina maruz kalmis ve

erkek bakiginin seyirlik nesnesi olmustur. Bu ‘nesne’, pasiftir. Buna karsilik erkekler yani
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kadina bakan(lar) ise aktiftir/etkendir. Kadinin nesne olarak sunumu, toplumdaki erkek
egemenliginin de bir ifadesidir.

Reklamda erkekler bakmakla kalmaz, deyim yerindeyse laf atarak kadini taciz ederler.
Ustelik laf atarlarken birbirleriyle de rekabet halindedirler. Asansorde adeta iki erkek
arasinda, kadim iizerinden, egemenlik miicadelesi yasanir. Oyle ki kadmin hapsirmas: {izerine
Tatlitug, cool bir tavir ve duygusal bir tonla “cok sev” diyerek diger erkek oyuncuya kars1 bir
iistiinliik elde eder ve diger erkegin mimiklerinden bu durumu onayladigi anlasilir. Ciinkii O,
sadece cok yasa demistir. Iki erkek arasinda yasanan, kaba bir tabirle ‘kadimi tavlama’
konusundaki rekabet, kadmnin giydiklerinin markasmi tahmin ile devam eder. Ik tahmini
yapan Tatlitug, arkasindan, yukaridan asagiya dogru kadini siizerken, bakislari tam kadinin
kalcalarindayken “cantaya bak, bence Mavi” der. Oysa kadinin ¢antasi kalgasinin hizasinda
degil, kolunun altindadir. Yani canta dedigi, aslinda kadinin kalgasidir ve kadin bedeninin
belirli bir pargasi cinsel obje olarak sunulmustur. iki erkek arasinda yasanan ‘tatli’ rekabet
bur¢ tahminleriyle devam eder ama ikisi de kazanamaz. Ciinkii kadin ‘yabanci’dir ve onlarin
sozlerinden higbir sey anlamamustir. Glilmeyi ve mizah1 yaratan da bu durumdur; asansérde
seyirlik bir nesne olarak sunulan kadin, kadin {izerinden iki erkek arasinda yasanan rekabet ve
beklenmedik bir sekilde kadinin ‘yabanci’ ¢ikmasi. Bu mizahi anlatimla, kadin bedeni
izerinden kadinin nesnelestirilmesi, aktif erkek- pasif kadin siniflandirmasi ve cinsiyete
dayali ayrigma yinelenmektedir.

Benzer sekilde Cornetto reklaminda da kadin bedeni seyirlik bir nesne olarak sulur.
Mizahi anlatim olarak abartinin kullanildigi bu reklam, sahilde ge¢mektedir. Deyim
yerindeyse giiniimiiziin erkek iedal tipine uymayan ve hatta deyim yerindeyse ‘ciliz’
diyebilecegimiz bir erkek sahildeki biifeden bir dondurma alir ve denize bakarak dondurmay1
acmaya baglar. Tam bu sirada denizden g¢ikmakta olan giizel ve seksi bir kadin goriir ve
biifedeki calisana dondurmanin kagidi verir ve promosyon liriinii alip denize dogru yonelir.
Ancak denizden ¢ikmakta olan kirmizi bikinili kadin aslinda yalniz degildir. Kadin sudan
ciktikca ve bel bolgesi goriindiik¢e oldukga iri gériiniimlii bir erkegin omuzlarinda oldugu
anlasilir. Bunun {izerine elinde dondurmalarla denizden ¢ikan ¢ifte yaklasan erkek: “bunu
alana bu bedavaymis onu sdyleyeyim dedim” der ve dondurmanin birisini kadina digerini de
erkege verip arkasin1 dontip gider. Giden ¢ocugun arkasindan iri goriiniimlii olan ve kadinm
omuzlarinda tagiyan erkek: “tatli cocukmus” yorumunu yapar, kadin da kafasini sallayarak ve
dondurmay1 yiyerek onaylar.

Mizah tiirii olarak siirprizin kullanildigi bu reklam metninde, mizahin kaynagi
yiiriiyerek denizden ¢iktig1 zannedilen kadin oyuncunun aslinda bir erkegin omuzlarinda

olusu ile izleycinin ve de sahilde onu izleyen erkegin beklentisinin siirpriz bir sekilde alt tist
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olusudur. Reklamda mizahi yaratan bu siirpriz gelismeyi, giiliing bir baska gelisme takip eder.
Denizden ¢ikan kadini seyirlik bir nesne gibi sahilden izleyen erkek, birini kendisi digerini de
kadin igin aldig iirlinlerin ikisini de denizden ¢ikan kadin ve erkege verir. Ciinkii az 6nce
seyrine daldigi kadmin, amiyane bir tabirle bir ‘sahibi’ vardir. Coktan ‘seyredilmis’,
‘begenilmis’ ve ‘sahiplenilmistir’. Bu nedenle kadmin yanindaki boylu poslu ve iri yapili
erkegin karsisinda, kadini sahilden seyreden zayif ve ¢elimsiz olan erkegin yapabilecegi pek
fazla bir sey yoktur. Gii¢ anlaminda onunla yarigabilecek ya da miicadele edebilecek konumda
dahi degildir. Durumu ¢aktirmadan dondurmalar1 verir ve doner. Reklam boyunca kadin
giizelligi ve seksiligiyle 6n plandadir. Hem reklamdaki erkeklerin bakiginin nesnesi hem de
izleyicilerin bakisinin nesnesi konumundadir. Zira mizahin malzemesi de kadinin seyirlik bir
nesne olarak sunumudur ve bdylelikle mizah araciligi ile bir taraftan giildiiriiliirken diger
taraftan toplumsal cinsiyete yonelik egemen degerler yeniden iiretilmektedir.

Mevcut egemen yapi, medya da dahil tim kurumlar aracilifiyla kendi ideolojisine
denk diisen sOylemleri dogallastirma/normallestirme giicline sahiptir. Diger medya
iceriklerinde oldugu gibi temel amaci1 bireyleri tiiketime yonelendirmek ve tiiketimi bir yasam
tarz1 olarak sunmak olan reklamlar araciligiyla ayni zamanda mevcut sistemin ideolojisi de
pekistirilmektedir. Bu ideolojilerden biri de kapitalist ataerkil ideoloji ve bu ideolojinin
kadina ve erkege bigtigi rollerdir. Nitekim bu tez ¢alismasi kapsaminda nicel ¢oziimlemeye
tabi tutulan 453 reklamin 40’inda mizahin yaratilmasinda/giilmenin saglanmasinda toplumsal
cinsiyet rolleri ve cinsiyetci ayrimlarin kullanildigi bulgulanmistir. Nitel ¢éziimlemeyle de bu
ideolojinin nasil yeniden {iretildigi ortaya konulmaya ¢aligilmistir.

Yapilan nitel c¢oziimlemede de goriilecegi gibi toplumsal rollerin ve cinsiyet¢i
ideolojinin mizahin konusu oldugu reklamlarda, kadinlar kotii siiriicii, ev islerinden sorumlu
hizmetkarlar,‘giizel ama aptal’ ve cinsel obje olarak mizahin malzemesi yapilmakta ve giilme
saglanmaktadir. Sonug¢ olarak bu tez c¢alismasinin 6rneklemini olusturan mizahi anlatimin
kullanildigi reklamlarda ataerkil, cinsiyet¢i ideoloji mizah dolayimiyla da kendini
gerceklestirmekte ve toplumsal roller ve cinsiyetci ayrimlar siklikla kadina atfedilen roller ve
nitelemeler {izerinden yeniden dolasima sokulmaktadir. Nitekim “eger ideoloji, dikkatleri
toplumsal esitsizlik ve sinif miicadelesinden uzaklastirirken farkliliklar: temsil edecekse, sinifi
bolen farkliliklar: -ezeli cinsel farklilik- ya da milliyet gibi siniftan daha biiytik farkliliklar
vurgulamaktan daha iyi ne olabilir?” (Williamson, 1998, s.139).

4.6.2.5. Bireycilik: ‘Baskalar1 Seni ilgilendirmez’
Kapitalizmin ve kapitalizmin kiiltiirel ve ekonomik olarak varligini siirdiirmesini

saglayan tiikketim kiiltiirlinlin yaydig1 temel degerlerden biri de birey ve bireyin 6zerkligidir.
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Kapitalist ideolojinin merkezinde birey ve bireycilik temasi vardir. Bireycilik, birey ve toplum
ikiligine dayanir ve toplumu, bireyin karsisina koyar. Bu anlamda bireyler, toplumdan
yalitilmis atomize varliklardir. Toplum ise birbirinden ‘yalitilimis, bagimsiz, o6zgir’
varliklarin aritmetik toplamindan baska bir sey degildir. Bireycilikte, kolektif ¢ikarlarin yerine
bireysel ¢ikarlar 6n plandadir. Her birey, kendi ¢ikarlar1 pesinde kosar. Sonugta ise basar1 ya
da basarisizlikta sorumluluk bireye aittir. Yani basarisizlik, yoksulluk, issizlik vb. gibi
toplumsal sorunlarda kusur bireylerde aranir. Boylelikle mevcut sistem, sitemin isleyisi ve
degerleri sorgulanmaz. Sistem tehlikeye diismeden, elestirilmeden, sorgulanmadan varligini
stirdirmeye devam eder. Bu nedenle reklamlar da dahil olmak iizere medya metinlerinde
bireycilik yiiceltilir, kutsanir. Bu tez ¢alismasinda kaydedilen ve bireycilik temasina giren
reklamlar araciligiyla bireyci ideolojiye dair kabaca su mesajin verildigi tespit edilmistir:
Baskalari seni ilgilendirmez, 6nemli olan sen ve senin isteklerindir.

Bu temaya ornek olarak Nurol Gayrimenkul Yatirim Ortakligi (GYO) reklami
niteliksel olarak ¢6ziimlenmistir. Nurol GYO reklaminda ilk olarak, tiyatroda dramatik bir
gosteri izleyen bir c¢ift goriiniir. Kadin aglamaktadir, erkek ise olduk¢a duygulanmis
goriinmektedir. Kamera bu ¢iftin yaninda oturmakta olan bir baska c¢ifti gosterir. Gosterilen
bu cift de gosteriden oldukga etkilenmis goriinmektedirler. Bu sirada dis ses: “Bu sizin
hikayeniz degil, kazanmay1 bilenlerin hikayesi hep mutlu sonla biter ¢iinkii”. Dis sesin bu
sozlerine ayni tiyatro gosterisini izleyen ama digerlerinin aksine giilen bir ¢iftin goriintiisii
eslik eder. Ardindan kesme ile bir kadin siirlicii adayi, yaninda egitmeni ile birlikte,
otomobilin i¢inde gosterilir. Siiriicii aday1 oldukc¢a heyecanlidir. Otomobili ¢alistirir, hareket
eder etmez Oniinde durmakta olan bir baska otomobile ¢arpar. Carptigr otomobilin iginde de
bir adam bulumaktadir ve adam, carpmanin siddetiyle biraz sarsilir. Dis ses: “Siz goziiniizde
higbir seyi biiyiitmezsiniz, kazanciniz yeterince biiyiiktiir zaten” der. Otomobilin igindeki
adamin yliziinde tebessiim vardir. Ardindan kamera kesme ile evde mag izleyen dort erkegi
gosterir. Erkeklerden licii taraftar1 olduklar1 takim gol yedigi icin oldukca lizglindiir. Biri ise
yiizlinde tebessiimle televizyona bakmaktadir. D1s ses: “Birakin da o golii yiyen diisilinsiin. Siz
kazandiran golii ¢oktan attiniz” der ve ekler: “IMKB’nin 2012°de en ¢ok kazandiran sirketi
Nurol GYO 9%400’liik kazangla yatirimcisinin yiliziinii giildiirdii ve simdi ev ofis ev
konseptiyle Istanbul Mecidiyekdy’de yiikselen Nurol Tower sizleri giilimsetmeye devam
ediyor”.

Reklamdaki ‘bu senin hikdyen degil, senin hikdyen mutlu sonla biten’, ‘otomobiline
carpild1 diye iiziilme, ¢iinkii bu kiigiik kazaya iiziilecek kadar fakir degilsin’, ‘takimia gol
atild1 diye tizme kendini, golii sen yemedin ki ve iistelik sen kendine kazang saglayacak o

golii reklam1 yapilan sirkete yatirim yaparak coktan attin’ seklindeki mizahi bir anlatimla
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olusturulmus olan bireyci sdylemler ben merkezciligin, bencilligin yiiceltildigini agik bir
sekilde ortaya koymaktadir. Ciinkii ideolojik bir aygit olan medya egemen degerleri kabul
eder ve bunlar aktararak hegemonyay1 yeniden iiretir. Mevut sistemin temel degerlerinden
olan bireycilik/benmerkezcilik/bencillik de medya araciligiyla siirekli olarak yiiceltilir. Bu
baglamda medyanin, bireyi inga ettigini sOylemek yanlis olmayacaktir. Zira medya
iceriklerinde insanlarin kendi ¢ikarlarinin pesinden kosmasi, baskalarinin ne oldugunu, ne
yaptigin1 umursamamasi, insanlar arasinda ortak noktalarin olmadigina yapilan vurgu, birlikte
hareket etmenin modasi gegmis bir eylem olarak gosterilmesi dolayimiyla bireycilik
dogallastirilir. Kamusal sdylemler ve kolektivizm ise minimize edilir. Bireycilik insanlarin
kendi kendilerine yeterli olabilecekleri ve olmalari gerektigi mitini giiclendirmektedir.
Insanlar yalnizca kendine giivenmeli ve baskalarina olabildigince az dayanmalidir. Bu durum
ise insanlar1 her zaman kolektif kosullarin disinda kalmaya zorlamaktadir (Leadbeater, 1995,
5.133).

Kolektivizmden arinan birey, giderek yalnizlasir, huzursuzlugun, mutsuzlugun igine
itilir. Ancak mevcut sistem igin ¢6ziim kolaydir: Tiiketmek. Nitekim reklamcilik, postmodern
toplumun yaratti§1 huzursuzluklari, biitiin bastan ¢ikariciligiyla kullanir. Ornegin mesleginiz
sikict1 ve anlamsiz mi1? Sizde bir ise yaramazlik ve bitkinlik duygusu mu uyandiriyor?
Yasantiniz bombos mu? tiirlinden sancilar i¢in, ‘tiiketim’ bu sancilar1 giderme sozii vererek,
metalar1 bir “romans auras1”yla, egzotik yerlere ve renkli deneyimlere iligkin anistirmalarla ve
biitiin nimetlerin oluk oluk aktig1 kadin gogiisleri goriintiileriyle donatmaya girisir (Lasch,
2006: 125).

Bu baglamda genelde medyanin 6zelde ise reklamlarin, bireyleri bulusturdugu tek
ortak nokta ise tiiketim kiiltiiriidiir ve Jameson’a (1983) gore tiiketim kiiltiiriiniin tesiri
altindaki postmodern toplum, duygu ya da etkiyi azaltmaktadir. Ciinkii tiiketim toplumunun
akilct Orgiitlenmesi kisiler arasi yakin bag ve duygular1 6ldiirmektedir. Aslinda yapilan
Horkheimer ve Adorno’nun (2010, s.293) ifadesiyle, ‘iletisim yoluyla tecrittir’:

«...Insanlar kolektif icinde tecrit edilmislerdir. Ama ulasim araclari insanlar fiziksel anlamda

da birbirinden ayirir. Otomobil trenin gordiigii isi devralmistir. Ozel arabanm devraya

girmesiyle birlikte, yolculuk sirasinda edinilen tamislar ancak yar1 tehditkar hitchiker’lara

(otostopgu) indirgenir. Insanlara biisbiitiin birbirlerinden tecrit edilmis halde lastik tekerlekler

istlinde yolculuk ediyorlar. Bununla birlikte ¢ekirdek aile Olgegindeki bu arabalarda

konusulanlar diger arabalarda konusulanlarla aynidir. Cekirdek ailelerin bu sohbeti daha ¢ok
giinliik ¢ikarlarin etrafinda doner. Nasil belirli bir gelire sahip her aile, tipki istatistigin
ongordiigii gibi eve, sinemaya ve sigaraya ayni oranlarda harcama yapiyorlarsa, sohbet
konular1 da arabanin smifina gore semalastirilimitir. Bu aileler, Pazar giinleri ya da

seyahatlerde, menii ile mekanlar1 bakimindan 06zdes olan aymi fiyat kategorisindeki
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lokantalarda ve kiigiik otellerde birbirleriyle karsilastiklari zaman gittikge artan tecritle beraber
gitgide birbirlerine benzediklerini fark ederler. Iletisim insanlar1 birbirinden ayirarak

birbirlerine benzemelerini saglar” (Horkheimer ve Adorno, 2010, s.293).

Tiliketim toplumunda insanlarin giderek birbirinden uzaklagmasinin, tiiketerek
farklilastiklar1 yoniindeki sanrilarinin, birbirlerinden tecritlerinin anlami; kendiliginden ve
karsilikli insan iligkilerinin yitirilmesidir. Ancak sistem, toplumsal devreye sistematik olarak
siringa ettigi gostergelerle, bu insani sicakligin tiiketimini de saglar. Karsilama gorevlisi,
sosyal hizmet uzmani, halkla iligkiler uzmani, reklamdaki kapak kizi gibi tim bu gorev
havarilerinin misyonu kurumsal giiliimsemeyle toplumsal iliskilerin yumusatilmasi, memnun
edilmesidir. Ozellikle reklamlarda bu igten kisisel iletisim tarz1 siklikla taklit edilir. Reklam
ev kadmina ev kadmi, memura ya da sekretere patronu ya da is arkadasi diliyle veya her
birimize iist beni olarak ya da itiraf halindeki bir i¢ ses olarak seslenmeye c¢alisir. Boylece
reklamlar, ne insanlarin kendi aralarinda ne de insanlarla iirlinler arasinda, i¢tenligin olmadigi
yerde, ictenlik iretir (Baudrillard, 2008, s.208). Benzer bir igtenlik similasyonunun, miisteri
ve satig danigmani arasinda yaratildigi ve bireyciligin yeniden tretildigi bir baska reklam da
Sinpags Liva konutlarinin reklamidir.

Sinpas Liva reklami, bir ofiste ge¢mektedir. Miisteri ve miisterinin pasa gonliinii
temsil eden, Osmanli donemine ait kiyafetler icinde miisterinin ta kendisi ekranda yan yana
getirilmistir. Miisteri miisterinin pasa gonliiniin temsili ve bir satis danismani karsilikli oturur.
Kamera yakin plan ¢ekimle miisteriyi gosterir ve miisteri: “Proje muhtesem. Yani bu goller,
havuzlar, hobi atdlyeleri, muazzam yesillikler harika da bizim burada ev alacak durumumuz
yok” der. Bu sozlere karsilik olarak satis danismani: “Pasa gonliiniiz nasil isterse Oyle
alirsiniz” cevabini verir. Miisteri hemen yaninda bulunan ve pasa gonliiniin temsiline donerek
“Paga gonliim ne derse olacak m1?” diye sorar. Ardindan satis danismani: “Buyurun pasam”.
der. Pasa isteklerini sdyle siralar. “Ilk on iki ay 6deme yapmayiz. Eve tasinmadan ddemeye
baslamayiz. Oyle aralarda da 6deme yapmayiz. Cok kazaninca ¢ok az kazaninca az ddeme
yapariz”. Pasa bunlar1 sdylerken satis danigsmani ‘igten giiliimsemesiyle’ birka¢ kez “Olur
pasam. O da olur pasam” seklinde climleler kurar. Bunun {izerine pasa: “O zaman aliyorum”
der. Miisteri ise bu durumu “Yasa pasa” diyerek mutslulukla karsilar. Bu sirada dis ses: “Pasa
gonliiniiz nasil isterse Istanbul’un yeni gdzdesi Liva’da eviniz hazir” der. Ardindan kamera
kesme ile miisteri ve pasay1 gosterir. Pasa: “Yav bi pasa ¢ay1r yok mu?” diye sorar ve son
olarak pasa ve miisteri ¢ay icerken gosterilir.

Bu reklam metninde tiiketime sunulan basit bir ev degildir, kisisel hizmettir. Tiketim

toplumu, sadece mallarin ve hizmetlerin bolluguyla degil, her seyin hizmet olmasiyla 6n plana
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¢ikar. Ornegin bir sabun yalnizca bir sabun degildir, sizin derinizin yumusakligiyla ilgilenen
tiim bir uzmanlar kurulunun yillar boyunca siiren g¢alismalarinin {iriiniidiir. Bu baglamda
nesneler herhangi bir seye degil, oncelikle ve 6zellikle size hizmet eder. Boylelikle modern
tilkketiciler bazen padisah, sultan gosterilerek bazen de giizel, yakisikli, seksi, narin, biricik
gosterilirek ilginin  glinesinde bronzlasirlar (Baudrillard, 2008, s.205). Televizyon
reklamlarinda amag Triinlerin degerli bulunmasi degil, tiiketicilerin kendilerini degerli
hissetmeleridir. Bu durumda yapilan isin, Postman’in (2004, s.145) sozleriyle; sahte bir
terapiye doniistiiglinii ve tiiketicinin psikodramlarla yatistirilan bir hasta oldugunu
sOyleyebiliriz.

Reklamda, reklami sirketin yaptigi konutlardan alacak kadar parasi olmayan bir
miisteri ile satis danigsmani1 arasinda abartili bir mizahi dil kullanilarak gegen diyalog
araciligiyla reklamda ‘birey’ kutsanmaktadir. Reklam metnindeki soézel ve gorsel kodlar
dolayimiyla s6z konusu konutlardan alindigi takdirde 6deme siirelerinin sikliginin miisteri
tarafindan belirlenebilecegi iletisi izleyiciye aktarilmaktadir. Bu iletide toplumumuzda yaygin
olarak kullanilan ‘pasa gonliim nasil isterse’ tabirinden hareket edilmekte ve boylelikle
bireysel istekler, bireysel segimler 6n plana ¢ikarilmaktadir. Onemli olan ‘senin ne istedigin’
mesaj1 izleyiciye iletilmektedir. Bu baglamda Erdogan’in (2009) sozleriyle; “medyanin,
madde bagimli duruma gelmis popiiler kullaniciyr 6zgiirliik mitleriyle besledigini” sdylemek
yanlis olmayacaktir. Reklamda sanki smirsiz bir segenek sunuyormuscasina ve ‘6zgiirliik’
bahsediyormuscasina ‘pasa gonliin nasil isterse’ iletisi verilse de aslinda sunulan ‘sinirli bir
repertuar’ i¢inden yapilan basit bir segimden ibarettir: S6z konusu konutu al ve 6de. Burada
bireysellik, ‘secimlerin ¢oklugu’ ve ‘tiikketici 6zgiirliigii’ anlamina gelmektedir (Lyon, 1997,
s5.193).

Frankfurt Okulu diigiiniirlerinin goriislerine dayanarak soyleyecek olursak; Kitleler
aslinda kiltlir endiistrisinin irilinlerini tiikketme dogrultusunda yonlendirilirken, bunu kendi
bireyselliklerinin gergeklesimi olarak algilamaktadirlar. Kapitalizmin temel degerlerinden
olan bireysellik ile bir taraftan benmerkezcilik yiiceltilirken bir taraftan insanlar
toplumsalliktan, biitiinliikten uzaklastirilir. Yasamin her kademesine hakim olan esneklik,
belirsizlik, diizensizlik ve rekabet iktisadi oldugu kadar toplumsal yasami da kaotik kilar.
Sonugta ise toplum giderek daha paragalanmis ve biitiinliikten yoksun hale gelir. Bu
belirsizlik ve giivensizlik ortaminda dogal olarak insanlar kendilerini giivende hisssetmezler.
Ancak bu durum, kapitalizmin varligint siirdiirebilmesinin sistemli bir fiilidir. Bu sistemli
fiillin en 6nemli parcalarindan biri de kuskusuz medyadir. Basta haberler olmak {izere ¢esitli
televizyon programlarinda siklikla gosterilen suclular, katiller, hirsizlar, tarfik kazalar1 ve

dogal afetler sonucu yasanan kotii manzaralarla insanlarda giivensizlik duygusu yeniden
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tiretilir. Ancak mevcut sistem ve medya bir taraftan giivensizlik yaratirken bir taraftan da
‘gliven’ satar. Siirekli bir giivensizlik i¢cinde yasayan ve kimseye giiven duyamayan bireyler,
satin aldig1 meta ile gliven duygusunu tatmin etmeye calisir. Boylelikle giivensizligi yaratan
ve ideolojik aygitlar1 araciligiyla siirekli koriikleyen sistem, kendi siirekliligini de yaratmaya
devam eder.

Bu duruma oOrnek olarak, mizahi anlatim araciligiyla ‘giivenlik’temasinin yeniden
tiretildigi Liberty Trafikasko reklami verilebilir. Liberty Trafikasko reklaminda oyuncu Engin
Altan Diizyatan rol alir. Reklam, ilk olarak liikks bir otomobilin farlarinin yakin plan ¢ekimiyle
baglar ve otomobil ¢esitli yollardan gegerken gosterilir. Bu arada Diizyatan otomobilin
ozelliklerini siralar: “Doksan derece donebilen led farlar. Alternatif yollar sunan private road.
Hiz sabitleyici speed lock sistemi. Dinamik hareket sensorii”. Son climleyi sdylerken
otomobil, yolun kenarinda duran ve iizerinde elmalar bulunan kamyonete carpar. Diizyatan
otomobilden iner ve otomobilin tizerine diisen elmalardan birini eline alir, iistiine siler. Sonra
sunlar1 sOyler: “Otomobil teknolojisi hizla gelisiyor ama kazalar1 dnleyen bir teknoloji heniiz
yok. Bu yiizden Libety Sigorta son model bir kasko gelistirdi. Trafik sigortas: ve kaskoyu bir
arada sunan Trafikasko. Siz de tek policede tam giivence sahibi olmak i¢in hemen bir Liberty
Sigorta acentesine ugrayin. Trafikaskonuzu yaptirin. Size bir sey olmasin” der. Son soziinii
sOylerken toplumumuzda sik¢a yapilan ve ‘Allah korusun, esirgesin’ anlamina gelen ritiieli
yapar; kulak memesini ¢eker ve elini tahtaya vurur. Son olarak elindeki elmay1 yemeden 6nce
‘Amasya m1?’ diye sorar. Elmalari satan kisi ise ‘Nigde’ diye cevap verir.

Reklamda gosterilen otomobil, otomobilin hareket ettigi yer ve gegtigi yollar, reklama
eslik eden klasik miizik ve otomobilin siiriiciisiiniin kiyafeti iist sinifsal konuma isaret eder.
Verilen mesaj; boyle liiks, giivenlikli, konforlu ve teknolojik bir otomobile sahip olabilirsin
ama riskler, gorlinmeyen kazalar olabilir. Bunun i¢in reklami yapilan sigorta sirketinden
otomobilinin sigortasin1 yaptir ve kendini tam giivenceye al. Nitekim reklamda Diizyatan,
kaza yapar, otomobili de karsi taraftaki de zarar goriir ama bu durumu hi¢ dert etmez. Clinkii
reklamda sOylenenlere bakilacak olursa ‘Size bir sey olmasin’, gerisini Liberty Sigorta
halleder. Siz reklami yapilan sigorta sirketi ile kendinizi glivenceye alin ve bdyle kiigiik
seyleri dert etmeyin, an1 yasamaya devam edin alt mesaj1 verilir. Zira reklamdaki oyuncu hig
hasara falan bakmaksizin arabasina diisen elmalardan birini alir ve keyifle 1sirir. Reklamdaki
mizah/giilme de oyuncunun elmanin Amasya elmas1 olup olmadigin1 sorarken ki ifade tarziyla
ortaya cikar.

Ozetle bu reklam metninde, yasanan tiim teknolojik ilerlemelere ragmen tam giivenlik
saglayan bir otomobilin heniiz bulunumadigi ve olmadig1 vurgusuyla, zaten giivensiz bir

ortamda bulunan insanlarda korku ve tehdit algis1 yeniden iiretilmekte ve somiiriilmektedir.
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Bu sOmiirii sonucunda insanlarda kendilerini giivenceye almalar1 gerektigi bilinci
yerlestirilerek evlerini, otomobillerini ve hayatlarin1 sigortalatmalari, bu tarz hizmetleri satin
almalari/ tiiketmeleri saglanmaktadir. Yani bilerek ve istenerek yalnizlastirilan, birbirlerinden
izole olan, steril hayatlar yasayan ve yasadiklar1 hayatlarda hicbir seyin garantisi ve giivencesi
olmayan ve salt tiiketerek mutlu olabilen insanlarin kendilerini giivensiz bir ortamda
bulmalarinin da endiistri agisindan ekonomik bir karsilig1 bulunmaktadir. Endiistri ag¢isindan
giivencesizligin ¢oziimii, insanlarin karsilacaklari tehlikeleri ve tehditleri gozler 6niine sermek
ve ‘sahip olabildiklerini’ sigortalatmalarini saglamaktir. Ciinkii artik, Alain Minc’in (1995,
s.130) sozleriyle: "Higbir riskin olmadigi ama bir tehdidin bulundugu bir diinyadan, tehdidin

olmadig1 ama sayisiz riskin bulundugu bir diinyaya gectik”.

4.6.2.6. ‘Doyumu/Hazz1’ Erteleme

Eski kapitalizmde oldugu gibi yeni kapitalizmin de mantig1 kar1 maksimize etmektir.
Ancak karin artirilmasi i¢in liretim bigiminde yasanan degisimlerle birlikte tiiketim tarzinda
da degisimlerin olmus ve bu degisimler tiim toplumsal yasama niifuz etmistir. Yasam boyu is
garantisinin olmayist, issizlik, ekonomik krizler, her alanda yasanan belirsizlik, kaos, risk gibi
pek cok olumsuzluk tarafindan etrafi sarilmis olan birey i¢in tek mutluluk kaynaginin veya
yolunun ‘tiiketim’ oldugu ‘gercegi’ bireylerin bilinglerine islenmis ve insanlar, kapitalist
ekonomik ¢ikarlar dogrultusunda en diisiik ortak paydada (tiketim paydasi)
bulusturulmuslardir. Sonucta yukarida siralanan olumsuzluklardan kagmak, kurtulmak, desarj
olmak igin insanlar ¢areyi tiiketmekte bulmuslar/buldurulmuslar ve tiiketemedikleri zaman
mutsuz olmuslardir. Bu dogrultuda kapitalizmin, salt ekonomik bir sistem olmadigi agikca
goriilmektedir.

Kapitalizm yalnizca kar odakli mal iiretmekle kalmaz ayni zamanda iiretilen mallara
yonelik tiiketim egilimlerini de iiretir ve giiniimiiz tiikketimciliginin en 6nemli bilesenlerinden
biri hazciliktir. Ciinkii glinlimiizde tiiketim, haz odakli gergeklestirilir. Bir nesnenin
tilketilmeye deger olmasinin tek kosulu, bireyin 0 nesneden haz duyabilmesidir. Ancak haz
duyulan nesnenin tiiketimi ile ger¢eklesen doyum ve ulasilan haz anliktir, gelip gecicidir. Haz
ile doyum arasindaki ortak nokta ikisinin de anlik olmasidir. Haz duyulan nesnenin
tilketiminin yaratacagi anlik doyum ve anlik haz ile tiiketicinin yeni haz arayislar1 tilkkenmek
bilmez bir sekilde siiriip gider. Birey bugiinii diisiinmeli ve bugiline odaklanmalidir. Anlik
hazlar yasayarak bugiiniin tadina varmalidir. Zygmunt Bauman (2011), basta is olmak iizere
her anlamda giivencesizlik ve belirsizlik i¢inde yasayan bireyin haz arayisini sdyle aciklar:

“Hi¢ kimse kendisinin ger¢ekten vazgegilmez oldugunu hissedemez; en ayricalikli konum bile

gecici ve ‘bir sonraki uyariya kadar’ gecerli goriilebilir. Ve insanlar hesaba katilmiyorsa,
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yasadiklari hayatlar da hesaba katilmiyordur. Uzun vadeli giivenligin yoklugunda, ‘anlik haz’
cazip bicimde makul bir strateji olarak goriiliir. Hayat her ne sunacaksa, birakin derhal sunsun.
Yarinin ne getirecegini kim bilir? Hazzin ertelenmesi cazibesini kaybetmistir... biitiin arzu
nesneleri onlardan tam olarak yararlanmadan eskir ve dnemini kaybeder. Bugiin ‘sik olan
hayat tarzlar1 yarin alay konusu olacaktir. Durum buysa, kisinin diis kirikligindan kaginmak
icin aligkanliklar ve bagliliklar gelistirmekten ya da uzun siireli taahhiitlere girmekten uzak
durmasi en iyisi olacaktir. Arzu nesnelerinden aninda yararlanmak ve sonra onlar1 kaldirip

atmak daha iyidir’ (2011, s.193).

Snickers reklaminda ilk olarak, muhtemelen iiniversite Ogrencisi olan iki geng
gosterilir. Gengler esya tasimaktadir. Genglerden biri kamyonetin iginde, digeri asagidadir.
Kamyonetin iginde olan digerine ‘yakala’ diyerck bir abajur atar. Asagida olan gencin
arkasinda yesil bir sahne kiyafeti ile sarkict Muazzez Abaci goriiniir. Jest ve mimiklerinden
sinirli oldugu anlagilmaktadir. Abaci: “gdnder abi gonder” der. Bunun iizerine kamyonetteki
geng, bir bilgisayar moniitori firlatir ama Abaci tutamaz ve yere diiser. Genglerden biri: “iyi
misin abi” derken bir digeri: “ne oldu tutamadin mu tiiylii bamya” der. Buna karsilik Abact:
“Kime diyorsun sen bana m1 sordunuz taginirken” cevabini verir. Araya giren genglerden biri
Muazzez Abaci gibi davranan genci kastederek: “Mert bu abi, acikinca hemen assoliste
bagliyor”der. Ortalik bir anda karigir ama karigikligi reklami yapilan {iriin giderir. Genglerden
biri: “Mert al abi, bir Snickers ye” der. Mert iiriinii yer yemez, Muazzez Abaci goriinimiinden
cikar ve kendi olur. Uriinii veren arkadasi: “iyi misin abi” diye sorar, Mert’in ulastig1 haz ve
mutluluk yiiziine yansir, “¢cok iyi geldi” der. D1s ses: Agken sen, sen degilsin. Snicker a¢ligini
yok et” sloganini soyler.

Reklamdaki gengler, bu calisma kapsaminda ‘genclik jargonu’ olarak isimlendirilen
bir dille konusmaktadirlar. Reklamdaki Mert karakteri taginma sirasinda aciktigi igin
agrasiflesir ve genclik jargonu ile arkadaslar1 bu durumu ‘assoliste baglamak’ seklinde ifade
ederler. ‘Assoliste baglamak’ kalibiyla ifade edilmek istenen, karni acikan Mert’in assolistler
gibi davrandig1 ve kapris yaptigidir. Reklamda acikma ile assoliste baglamak arasinda kurulan
ilgi abartili bir gorsel gosterge ile sunulur. Mert, bir assolosit olan Muazzez Abaci
kiligindadir. Mert’in assolist kaprisinden kurtulmasiin kaynag: ise reklami yapilan iiriin ile
isteginin/arzusunun doyuma ulastirilmasidir. Fiziksel agidan aghigin insanlarda sinire sebep
olabilmesi, kan sekerini diisiirebilmesi vb. etmenler bir kenara birakilirsa, postmodern birey
ve hedonist etik a¢isindan ertelemek, geciktirmek, sabretmek, biriktirmek, harcamamak makul

ve makbul seyler degildir.
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Bauman’m (1999b, s.50) da belirttigi gibi, giiniimiiz tiiketim toplumu bekleyen,
erteleyen degil; aksine simdiyi yasayan, isteyen bir toplumdur. Nitekim giiniimiiz tiiketicisi,
giinlik mutluluk pesinde kosan, aninda tatmin isteyen, ihtiyacinin tatminini ertelemeyen,
gelecek icin bugiinii feda etmeyen, igerik yerine bicime daha ¢ok ilgi duyabilen, hazci yani
one ¢ikmis bireylerdir. Bu baglamda reklamda aglik i¢in bulunan ¢6ziim dahi ‘tam anlamiyla
karin doyurmak degil, aglig1 yatistirmak’ tizere anlik bir ¢6ziimdiir. Nitekim Mert’in kendisi
gibi olabilmesinin kaynagi anlik doyuma, anlik hazza ulagmasidir. Aksi halde Mert, Mert
degildir.

Snickers reklamina benzer sekilde, hazci tiiketimin 6n plana ¢ikarildigi ve mizahin
ertelenmeksizin anlik doyum ve anlik haz {izerinden iiretildigi bir bagka reklam 6rnegi de
Istikbal Mobilya’nin 1000 TL indirim kampanyasimmn tiiketiciye duyuruldugu reklamdur.
Reklamda ilk olarak reklami yapilan sirketin satis temsilcisi gosterilir ve satis temsilcisi
karsisindaki kadima: “evet isleminizi tamamliyorum ve 1000 lira indiriminizi de diisiiyorum”
der. Bunun tizerine yakin planla gosterilen miisteri sasirir ve “neee” der ve der demez de, bir
arkadasini arar ve indirimi haber verir: “Merve Istikbal’de tam 1000 lira indirim var. Hadi
cabuk” der. O sirada evde olan Merve, neredeyse ¢iglik atar bir sekilde “neee” diyerek
telefonu kapatir ve evde oturmakta olan esine: “Ahmet kalk kalk kalk, Istikbal’de 1000 lira
indirim var diyorlar” der ve telasl bir sekilde odadan ¢ikar. Bu arada elinde cep telefonu olan
Ahmet arkadasina: “Ya ne mag1 oglum ya Istikbal’e gidiyoruz. 1000 lira indirim varmis” der
ve bir taraftan esine “Bekle Merveee” diye bagirir bir taraftan da ceketini aldig1 gibi odadan
cikar.

Piiriten etikte 6nemli olan biriktirmek, tasarruf etmek ya da yatirnm yapmak iken
hedonist etikte 6nemli olan haz alinan, arzulanan seylerin aninda, ertelenmeksizin tiiketimidir.
Nitel ¢dziimlemeye konu olan Istikbal reklaminda da hazcr tiiketim ve hazci sdylem yeniden
iretilmektedir. Reklamda, indirimi haber alan ¢iftin gosterildikleri salon oldukc¢a ‘modern,
konforlu ve =zevkli dosenmis’ goriinmesine ve herhangi bir ihtiyacin, bir eksigin
gosterilmemesine ragmen, kadin ve erkek indirimi duyar duymaz, acil bir durum
varmigcasina evden ¢ikarlar. Amag bir ‘ihtiyact’ karsilamak degil, 6yle ya da boyle tiiketim
yapmaktir. Cilinkii tiikketim toplumu bir “tasarruf ciizdani” degil, “kredi kartlar: toplumudur”
(Bauman, 1999b, 5.50) ve postmodern birey i¢in mutlulugun anahtari istedigi her seyi, istedigi

zaman alabilmekten gegmektedir.
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4.6.2.7. Bugiiniin ‘Eglencesini’ Yarma Birakma®

Gilinimiiz toplumunu teorisyenler ‘Sanayi Toplumu’, ‘Postmodern Toplum’,
‘Kapitalist Otesi Toplum’, “Enformasyon Toplumu”, ‘Tiiketim Toplumu’ gibi cesitli
sekillerde tanimlamislardir. Ancak giinlimiiz toplumunun ve medyanin son zamanlardaki
gelisimine bakildiginda hem pazar analistleri hem de medya arastirmacilari her seyin giderek
eglence odakli oldugu goriisiinde birlesmektedirler. Medya igeriklerine ve izleyicilerin bu
icerikleri kullanma sekillerine bakildiginda da, ideolojik aygitlar araciligi ile bu yoOnde
manipiile edilen insanin gesitli eglence bigimlerini her seyden daha ¢ok aradigi gériilmektedir
(Cakar, 2005, s.124). Eglence caginin belkide biricik aract medya ve medya igerikleri
araciligiyla pompalanan tiiketim kiiltiiriiniin de bizzat kendisi eglence odaklidir. Amag
insanlart eglenme, giilme odakli ‘soft’ iceriklerle diisiinmekten alikoymak, oyalamak ve bu
dogrultuda mevcut ¢eligkileri, sorunlart gériinmez kilmaktir.

Bu tez calismasi kapsaminda kaydedilen Net D reklami da tiiketiciyi eglenceye ve
eglence odakli tiikketim yapmaya iten bir igerige sahiptir. Net D reklaminda Yalan Diinya
isimli dizide rol alan Goniil Ulkii Ozcan oynar. Reklamda Ozcan yasindan beklenmeyecek bir
sekilde motosiklet siirmektedir. Uzerinde turuncu bir tayydr ve elinde turuncu bir diziistii
bilgisayarla bir cafenin oniinde durur. Kafede ¢aligan ve bardak silmekte olan garson, kafenin
kapisinda Ozcan’1 goriince sasirir. Dis ses: “Gengler sasirmayin, artik eglence Net D” der. Bu
sirada Ozcan kafede biiyiikge bir koltuga oturur ve bilgisayarini acar ardindan da: “valla
eglence nerede ben oradayim” der. D1s ses Net D’nin 6zelliklerini siralar ve son olarak “canin
nerede isterse” der, devamimi Ozcan jest ve mimikleriyle destekleyerek getirir: “Tikir tikir
iniyor sikir sikir oynuyor” der. Dis ses: “ister arsivde anilarini izle, ister kacirdiklarini tekrar
izle” diye devam eder. Bu arada kafede bulunan gengler Ozcan’nin etrafina toplanmustir.
Ozcan: “evladim anilara hi¢ girmesek” der. Etrafindaki gengler ise “vaaaay” diye tepkilerini
gosterirler. Bunun iizerine dis ses: “Pardon ablacigim c¢iktim” der. Son olarak dis ses:
“Internetteki eglence kanaliniz Net D” sloganini sdyler.

Net D reklam metninde, mizahi yapan °‘yasli’ bir kadindir. Kadinin yasindan
beklenmeyecek sekilde motosiklet siirmesi, taktig1 marjinal gozliik, kiyafetinin g6z alict rengi
ve ¢ogunlukla genglerin oldugu bir kafeye girmesi reklamda yadirganan bir durum olarak
karsimiza ¢ikar. Kafede bulunanlar yash kadina ‘bu da nereden geldi’ dercesine bakarlar.
Ciinkli o tarz mekanlar, kiyafetinin rengi, taktigi gozliigiin modeli ve eglenmek istemesi
‘genglige’ isaret eden, genglerin yaptig1 secimler ve isteklerdir. Bu baglamda reklamdaki

‘yagl” kadimin o&tekilestirildigini sdylemek miimkiindiir. Reklamda mizah, kadinin ‘6teki’

* Aldo us Huxley’in haz ve mutluluk pesinde kosan hedonist bireyin elestirisini sundugu Cesur Yeni Diinya isimli
eserinden alinmustir.
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olarak o yasta eglence arayisi i¢inde olusuyla saglanmakta ve dis sesle aralarinda gegen
diyalog ise giilmeyi pekistirmektedir. Bu diyalogda dis sesin ‘ister arsivde anilarini izle, ister
kacirdiklarini tekrar izle’ demesine karsilik olarak yasl kadinin ‘anilara hi¢ girmesek’ cevabi,
medya igeriklerinde mizahin/giilmenin, mizahinda dogasinda bulunan elestirellikten uzak,
diistinmekten ve sorgulamaktan yoksun, basit unsurlarla (daha ¢ok cinsel gondermelerin yer
aldig1 esprilerle) saglandigini kanitlar niteliktedir.

Reklamin geneline bakildiginda, reklam metninde mizahin konusunun yash kadinin
‘eglence’ arayisi oldugu goriilmektedir. Yash kadinin eglenmesini saglayan ise Dogan Tv
Holding’e ait video portalidir. Marcuse’un (2010) sozleriyle sOyleyecek olursak reklami
yapilan site, gliniimiiz ‘tek boyutlu’ insaninin aradigi ve insanlarin tek boyutlu hale
getirilmesinin de araci olan video, miizik, film, belgesel vb gibi kiiltiir endiistrilerini
barindiran bir muhtevaya sahiptir. ‘Yasli” kadin reklami yapilan portali bilgisayarinda agtigi
andan itibaren kafede bulunan gengler, kadinin etrafinda toplanir. Hepsi ‘eglence arayist’
icindedirler. Ciinkii insanlar, reklamdaki kadinin da soyledigi gibi ‘valla eglence nerede ben
oradayim’ dercesine bir hayat siirmekte. Aslinda bu, Frankfurt Okulu tarafindan deginilen
kagis islevine hizmet etmektedir. Bu kagis ise, “degersiz ve bayagi gerceklikten degil, bu
gercekligin hala tiiketemedigi son direnis diisiincesinden kacistir. Eglence tarafindan vaat
edilen kurtulus, yadsimadan degil, diisiinmekten kurtulustur”( Horkheimer ve Adorno, 1996,
5.36).

Tiirkcell Maxi Reklaminda sarkici Mustafa Sandal ve esi Emina Sandal birlikte
oynarlar. Cift reklamda sevgilidir. Mustafa Sandal, liiks bir restoranda garsondur. Gecenin geg
saatleridir ve restoranda hi¢ kimse kalmamistir. Emina Sandal ise bir masada oturmus
sevgilisinin isinin bitmesini bekler. Bu sirada Musatafa Sandal restoranda gorevli bir
arakadasi ile karsilikli konusmaya baglar. Mustafa Sandal: “pufff” der arkadasi ise “yine ne
oldu diinya giizeli kiz seni beliyor” diye cevap verir. Ama Mustafa Sandal oldukg¢a dertlidir:
“Nasil eglendirecegim ben onu ya” der. Arkadasi: “O ne demek ya” Mustafa Sandal: “ee ay
sonu ya” diyerek bos ciizdanini gosterir. Bunun iizerine arkadags1 sdyle bir akil verir: “Tiirkcell
karsida, kap bir 1Q Maxi taksitli. Konser, TV, komik hepsi i¢inde. Baglan 3G ile biitiin sehir
evin”. Mustafa Sandal hemen karsidaki Tiirkcell bayisine gider ve bir tablet bilgisayar alir,
ardindan da kosarak gelir ve kendisini bekleyen sevgilisinin elinden tutar, disar1 ¢ikarir. Bir
sonraki sahnede ¢ift bir belediye otobiisiindedir ve ¢ift kah komik bir video izler, kah miizik
dinleyip dans eder... bu arada dis ses: Maxi IQ tablet. Televizyon, miizik, kitap, dergi i¢inde.
Eglence ekranin her yerde seninle” der. Son olarak ¢ift otobiiste yan yana otururken gdosterilir.
kadin erkegin yanagindan 6per ve “bu gece hi¢ bitmesin” der. Mustafa Sandal: “IQ’um var

sikintt yok” diye cevap verir.
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Net D reklaminda oldugu gibi Tiirkcell Maxi IQ tablet reklaminda da tiiketicide
eglenme arzusu ayaratilmaya ve bu arzunun da reklami yapilan iiriinle giderilebilecegi mesaji
iletilmektedir. Mizahi anlatimin kullanildigi ve mizahin/giilmenin reklamdaki karakterlerin
ifade tarzlariyla saglandigi reklamda, Mustafa Sandal’in sevgilisini disar1 ¢ikaracak,
restorana, sinemaya gotiirecek ya da daha pahali etkinlikler yapacak parasi yoktur. Reklam
metnine bakildiginda olmamasi da ‘normaldir’. Ciinkii ‘O’, reklamda gosterilen sik restoranin
sahibi ya da miisterisi degildir, orada emegini satarak para kazanan bir is¢idir. Dolayisiyla
ozellikle medya igerikleri araciligiyla sunulan ve siirekli olarak yeniden iiretilen likks bir
yasama sahip degildir. Fakat tiiketim kiiltiirinde her seyin c¢aresi vardir. Nitekim garson
arkadasinin tavsiyesi ilizerine, Tirkcell bayisine gider, parasi olmasa da kredi kartiyla,
paketlenmis sézde ucuz eglenceyi yani tableti satin alir. Sloganda da sdylendigi gibi, Artik
eglencenin kendisine olmasa da ekranina sahiptir. Neil Postman’in (2004) televizyon ig¢in
sOyledigi ‘oOldiiren eglence’ tanimlamasini, giiniimiizde internete baglanabilen ‘akilli’ cep
telefonlari, tabletler ve bilgisayarlar1 da igine alacak sekilde genisletmek yanlis olmayacaktir.

Kapitalist mantikla isleyen medya endiistrisinin icerikleri de bir taraftan
izleyiciyi/okuyucuyu/dinleyiciyi tiikketim ortak paydasinda bulustururken bir taraftan da onlari
akildan ve diisiinmekten uzaklastirmakta ve eglence odakli bir hayale siiriiklemektedir. Hatta
medya igeriklerinin vazgecilmez sdylemi olan ‘tiiketimin’ bizzat kendisinin eglence odakli
hale gelmistir. Ritzer’in (1998) de dedigi gibi, artik tiikketim gitgide daha az mal ve hizmet
elde etmeyle ve daha ¢ok eglenceyle ilgilidir. Zira tiikketim toplumu ile insanlara artik dmiir
boyu siirecekleri kolektif bir projenin pargasi olma ya da idealler pesinde kosmak yerine kisa
donemli bir tiir hesapli hedonizm pesinde kostuklar1 gorece s1g bir diinyanin verilmesi soz
konusudur (Urry, 1995, s.102). Bu diinyada insanlar ge¢misi ya da gelecegi diisiinmek yerine
simdiye, yasadiklari ana odaklanir. Aldo us Huxley’in haz ve mutluluk pesinde kosan hedonist
bireyin elestirisini sundugu Cesur Yeni Diinya isimli eserinde de sodyledigi gibi giiniimiiz
toplumunda artik, “Bugiiniin eglenecesini yarina birakma” ‘mantigi’ hakimdir. Bu durumu
Zillman (2000, s.17), giinimiz toplumuna iliskin diger kavramsallastirmalari

onemsizlestirmeksizin, “Eglence Cagi Huzurunuzda!” soziiyle ironik bir sekilde selamlar.
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SONUC

Gilinimiizde hemen her yeri kusatmis olan reklamlar, kapitalist sistem igin
vazgecilmezdir. Genelde kitle iletisim araglari G6zelde ise reklamlar kapitalist sistemin
ekonomik zorlamasmin bir sonucudur. Zira Kapitalizmin gelisim asamalarinda karsilastigi
krizlere karsilik gelistirdigi refleksler sonucu ortaya c¢ikan fazla iirliniin satilmasi, yani
tilkketiciler tarafindan talep edilmesi i¢in ortaya ¢ikmistir. Reklamlar, kapitalist endiistriyel
yapinin ekonomik zorlamasi sunucu ortaya ¢ikmis olmakla birlikte salt ekonomik degil, ayni
zamanda kiiltiirel bir olgudur. Ciinkii reklamlar, tiiketimin tesviki i¢in her seyin tiiketimden
gecerek tamimlandigr bir kiiltlirin de yaratilmasini saglar. Yani reklamlar araciligiyla
ekonomik acidan nesneleri satmanin yaninda mevcut sisteme denk diisen toplumsal degerler,
yasam tarzi ve kiiltlirii de satilir. Bu baglamda reklamlar, kapitalist sistemin kendini ekonomik
ve kiiltiirel olarak yeniden {iretmesinin en 6nemli aracidir.

Temel amaci satmak olan reklamlarda izleyiciyi/okuyucuyu/dinleyiciyi reklami
yapilan {riine/hizmete yonlendirebilmek icin siklikla denenmis ve tutmus anlatim tarzlar
denenir. Mizahi anlatim da bunlardan biridir. Ustelik mizah, reklamin ‘mutlu yiiziiyle’ de
ortiistiigli icin Ozellikle televizyon reklamlarinda sikg¢a kullanilir. Reklamda mizah kullanimi
lizerine yapilmis mevcut g¢alismalara bakildiginda, mizahin ‘gililen yiiziinden’ hareketle,
reklamin ‘daha 1iyi satmasma’ nasil yardimci olduguna, yani reklamin dikkat g¢ekme,
hatirlanma, satin alma vb. ilzerindeki etkilerine odaklanilmaktadir. Zira egemen
paradigmadan  hareketle  yapilmis olan s6z  konusu c¢aligmalarda  reklam,
izleyicinin/okuyucunun/dinleyicinin dikkatini ¢gekmek, onlarin tutum ve davranislar iizerinde
etki yaratmak i¢in Orgiitlenmis mesajlar biitiinii olarak degerlendirilmekte ve bu baglamda
reklamda mizah kullanimi da bir reklam c¢ekiciligi olarak ele alinmaktadir.

Oysa giilme ve mizahin tarihsel kokenine bakildiginda elestiri karsimiza ¢ikar. Mizah,
toplumsal gercgeklige eglenceli, giiliing bir dille yaklagimi ifade eder. Temel elestiri nesnesi
toplumsal sistemler, iktidarlarin yarattigi adaletsizlikler, toplumsal degerler vb. olan mizah,
yanligt gostererek, yanligla alay ederek insanlar giildiiriirken diisiinmeye, sorgulamaya
yoneltir. Bu baglamda bir elestiri araci olarak mizahin ideolojik ve politik bir olgu oldugu
soylenebilir. Ancak kapitalist kosullar altinda bakildiginda mizahin egemen degerleri yeniden
tretmenin bir araci haline geldigi ve insanlar1 gildiriirken disiindiirmekten ziyade
diistinmekten alikoydugu ve bu baglamda da tam da egemen degerlere eklemlendigi i¢in

ideolojik ve politik bir olgu oldugu goriilmektedir.
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Mizahin egemen degerlere eklemlendiginin ve bunlari yeniden iiretmenin bir araci
haline geldiginin en agik gostergesi mizahin medyada 6zellikle de kapitalizmin ‘resmi sanat1’
(Williams, 1993) olan reklamlarda kullanilmasidir. Zira yonetilen siniflarin hegemonyasinin
tesis edilmesinde ideolojik bir aygit gorevi iistlenen medyada mizahi anlatima, televizyon
programlarindan dizilere, sinema filmlerinden ve reklamlara kadar yer verilmektedir. Ciinkii
medya endistrisinin temel amaci Kkapitalist sistemin ¢ikarlar1 dogrultusunda Kitlelerin
ideolojik olarak yonlendirilmesidir. Bu ideolojik yonlendirmede ise temel mesele insanlarin
diisinmelerini, sorgulamalarini engellemek ve olabildigince onlar1 diisiinmekten yoksun
birakmaktir. Bunu saglayabilmenin en kolay yolu ise insanlar1 eglendirmek ve onlar1 glindelik
yasamin sikintilarindan, sorunlarindan uzaklastirmaktir.

Medya agisindan bakildiginda insanlari eglendirmenin, giildiirmenin en bilindik yolu
ise mizahtir. Nitekim gerek medyada (Zillman ve Bryant, 1991; Weinberger ve Campbell
1991) ve gerekse reklamda mizah siklikla (Toncar, 2001; Alden vd.1993; Weinberger ve
Spotts 1989; Speck 1987) kullanilan anlatim tarzi olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Mizah
kullanimi araciligiyla insanlar bir taraftan ‘eglendirilmekte’, var olan tiim problemler
goriinmez kilinmakta, toplumsal esitsizlik ve geliskiler gizlenmekte bir taraftan da tiiketim
yiiceltilmekte ve kapitalist degerler yeniden iiretilmektedir. Bu baglamda reklamda siklikla
kullanilan bir anlatim tarzi olarak mizahin neyin/kimin ¢ikarlarina, nasil hizmet ettiginin
ortaya konulmasi 6nemlidir. Bu dogrultuda bu calismada; ge¢miste siklikla elestiri araci
olarak kullanilan mizahin giiniimiiz kapitalist toplumlarinda egemen ideolojiye eklemlendigi
ve bunun en acik gostergelerinden birinin de kapitalizmin manivelas1 olarak islev géren
reklamlarda mizahin kullanilmasi oldugu savindan hareketle, reklamda mizah kullaniminin
mevcut diizenin korunmasina ve hegemonyanin yeniden tesis edilmesine nasil hizmet ettigini
ortaya koymak amaglanmustir.

Bu amag dogrultusunda ¢alismada 2013 yilinda, her ayin sistematik olarak belirlenen
bir haftas1 boyunca, Kanal D’de prime time zaman diliminde yayinlanan reklamlar
kaydedilmistir. Kayitlar, izleyici yogunlugu en fazla olan, spesifik bir kitleden ziyade daha
genel bir kitleye seslenen ve bu nedenle de daha cesitli {iriin-hizmet reklamlarinin
yayinlanacagi 6ngoriilen prime time zaman diliminde yapilmistir. Kayitlar sonucunda tekrar
eden reklamlar ¢ikarildiktan sonra, tekrarsiz 453 mizahi reklama ulasilmis ve bu reklamlar,
reklamda mizah kullanimima iliskin genel bir c¢erceve sunabilmek ve nitel icerik
¢oziimlemesine temel olusturabilmek agisindan oncelikle nicel igerik ¢oziimlemesine tabi

tutulmustur.
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Icerik ¢oziimlemesinde; reklama, iiriin-hizmete ve icerige iliskin olmak iizere ii¢ baslik
altinda kategorilendirme yapilmistir. Reklama iliskin kategoriler: Reklamin siiresi ve reklamin
hedef kitlesidir. Calismada mizah igerikli reklamlarin siiresinin minimum 7 sn. ile maksimum
133 sn. arasinda degistigi tespit edilmistir. Yapilan frekans analizi sonucunda reklam
stirelerinin ortalamasinin 30sn oldugu sonucuna ulasilmistir. Mizah igerikli reklamlarda kaba
saba, basit, gerek sozel ve gerekse de gorsel olarak abartili sunumlarla giilmenin/mizahin
yaratilmaya c¢alisildigi gz o©nilinde bulunduruldugunda, 30 sn. gibi kisa bir silirede
giilmenin/mizahin saglanmasi ‘dogal’ gortinmektedir.

Nicel ¢oziimlemede reklama iliskin yapilan bir diger ¢oziimleme de reklamin hedef
kitlesine yoneliktir. Mizah igerikli 453 reklamin %70,6’sinin kadin, erkek, ¢cocuk ya da geng
gibi spesifik bir kitleden ziyade daha ‘genel’ bir kitleye seslendigi tespit edilmistir. Kuskusuz
bunda reklam kayitlarinin prime time zaman diliminde yapilmis olmasinin ve bu baglamda
reklami yapilan iiriinlerin/hizmetlerin daha genel bir kitleye hitap etmesinin énemli bir etkisi
bulunmakla birlikte bu bulgunun mizahin/giilmenin kapsayiciliginin ve de basta reklamlar
olmak {izere genel olarak medyanin eglendirme, mevcut sikintilardan uzaklastirma,
diisiinmekten alikoyma roliine hizmet eden en bilindik yol olmasinin da rolii bulunmaktadir.

Calismada tiriin-hizmet kategorisinde, tiriin-hizmet tipi tanimlanmistir. Bu kategoride
yer alan birimler sunlardir: Gida, bankacilik/sigortacilik, mobilya/beyaz esya, temizlik
iriinleri, petrol ve petrol iiriinleri, kozmetik/kisisel bakim, bilisim teknolojileri, otomotiv ve
otomotiv iiriinleri, giysi, alisveris merkezi/alisveris sitesi, insaat ve diger. Uriin/hizmet tiiriine
iliskin yapilan ¢oziimleme sonucunda mizah kullanilan reklamlarin 159’unun (%35,1) gida
reklamlari oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, reklamda mizah kullanimina iligkin olarak Ugur
(2007, s.133) tarafindan yapilmis calismanin sonuglariyla ortlismektedir. Ayrica bu bulgu,
453 reklamin hedef kitlesinin %70,6’sinin  ‘genel’ oldugu yoniindeki bulguyla da
ortiismektedir. Ciinkii gida triinleri siklikla spesifik bir kitleden ziyade daha genel bir kitleye
hitap etmektedir.

Mizahi igerikli reklamlarin igerigine iliskin kategoriler ise sunlardir: Mizahin tiiri,
mizahin konusu, mizahi yapan (kim), tinlii kullanimi, dil kullanimi, kilik-kiyafet-aksesuar ve
makyaj kullanimi1 ve temsil edilenler. Calismada reklamlarda kullanilan mizahin tiiriine
iliskin kategorilendirme Kelly ve Solomon, (1975), Catanescu ve Tom (2001) ve Graby’nin
(2001) caligmalarindaki kategorilerden uyarlanarak abarti, alay, taklit, basmakalip sozler,
kelime oyunlari, ifade tarzi, yanlis anlasilmalar ve siirpriz olarak tanimlanmistir. Nicel
¢oziimleme sonucunda 453 reklamin 240’1nda (%53) kullanilan mizah tiiriiniin abart1 oldugu

tespit edilmistir. Bu reklamlarda, olay, olgu, kisiler ve/veya nesneler gilindelik



182

yasamdakinden, ‘normal’de oldugundan farkli sunulmakta, asiriliklara ve hatta sagmaliklara
yer verilerek giilme/mizah saglanmaya calisilmaktadir.

Mizah araciligiyla egemen degerlerin nasil yeniden tretildiginin, mizahin nasil
egemen degerleri iliretmenin araci haline geldiginin ortaya konulmaya c¢alisildigi bu tez
caligmas1 kapsaminda mizahin ‘ne {izerinden’ yani hangi konu, tema iizerinden yapildig:
onemlidir. Bu nedenle nicel ¢dziimlemede ‘mizahin konusu’ kategorisi olusturulmus ve
boylelikle hangi temalar ve degerler lizerinden mizah yapildig1 ve dolayisiyla hangi degerlerin
yeniden iretildigi tespit edilmeye calisilmistir. Mizahin konusu ilk olarak iki ana kategoriye
ayrilmigtir. Bunlar; ekonomik unsurlar ve kiiltiirel degerlerdir. Ekonomik unsurlar kategorisi;
nesneler/metalar, zenginlik/para olarak tanimlanmistir. Kiiltirel degerler kategorisi ise
sunlardir: Rekabet/kazanmak, toplumsal roller ve cinsiyetgilik, giig, bireycilik, eglence,
doyum/haz, dayanisma ve giivenlik. Mizahin konusuna iliskin yapilan nicel ¢6ziimleme
sonucunda mizahm siklikla nesneler/metalar iizerinden yapildig1 tespit edilmistir. Bu
reklamlarda siklikla mizah araciligiyla nesnenin vazgegilmezligi ya da nesnenin/metanin
0zglin bir yan1 vurgulanmaktadir. Reklamda mizahin yaratilmasinda siklikla kullanilan diger
konular/malzemeler ise rekabet/kazanmak, zenginlik/para ve toplumsal roller/cinsiyetgiliktir.
Bunlar, mizahin konusu kategorisinde yer alan gii¢, bireycilik, eglence, doyum/haz gibi
konularla birlikte, dogrudan kapitalist sistemin kendini yeniden iiretebilmesini saglayan
‘degerlerdir’.

Bu tez c¢alismasi kapsaminda yapilan bir bagka nicel analiz de mizah igerikli
reklamlarda mizahi kimin yaptigidir. Yapilan analiz sonucunda mizah igerikli reklamlarin
205’inde mizahi yapanin erkek oldugu bulgulanmistir. Zira mizah ya da komedi endiistrisinde
hiyerarsik bir yap1 vardir ve mizah, erkeklerin hakimiyetindedir (Mills, 2005). Mizaha iliskin
yaygin kani1 mizahin zeka gerektiren bir is oldugu yoniindedir ve ‘zeka, mantik, akil’ erkegi
simgeleyen unsurlardir. Mizah1 kimin yaptigina iligkin bu bulgu, kapitalizmin ‘cinsiyet¢i
dogasi’n1 bir kez daha agiga ¢ikarmaktadir. Bazi ¢alismalarda (Kotthoff, 2006; Bore, 2010)
ise mizahin ya da komedinin erkek egemenliginde olusu, yine ataerkillikle baglantili olarak,
komedi ile toplumsal cinsiyet acisindan kadina bigilen roller arasindaki karsitlik baglaminda
tartisilmaktadir. Bu c¢alismalarda kadinin palyago ya da kasten(bilerek/isteyerek) aptalca
davraniglar sergilemesinin toplumsal cinsiyet agisindan uygunsuz olacagi ifade edilmektedir.

Nicel ¢oziimlemede bir bagka dikkate alinan nokta da mizah igerikli reklamlarda tinlii
kullanilip kullanilmadigidir. Coziimleme sonucunda 453 reklamin 173’iinde halihazirda
bilinen, taninan ve ‘komik’ bulunan dizi/sinema/tiyatro oyuncularina ve stand-upgilara yer
verildigi tespit edilmistir. Ciinkii mizahi igerikli reklamlarda amag giildiirmek/eglendirmek ve

elbette nihai olarak da reklamim satig amacini gergeklestirebilmektir.  Bu nedenle
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reklamverenler ve reklam ajanslari kari maksimize edebilmek, riskleri en aza indirmek ve
giilmeyi garanti altina alabilmek i¢in halihazirda ‘komik’ bulunan tnliilere reklamlarda yer
vermektedir.

Ayrica calismada mizahi igerikli reklamlarin temel 6zelliklerini ortaya g¢ikarabilmek
icin ¢aligmanin amaglari dogrultusunda ¢oziimlemeye tabi tutulan reklamlarda dilin, beden
dilinin ve kilik-kiyafet-makyajin nasil kullanildigi da tanimlanmistir. Bunun sonucunda gerek
kullanilan dil, beden dili ve gerekse de kiyafet ve makyajda siklikla abartiya yer verildigi
tespit edilmistir. Bu bulgu mizhin tiiriine iligkin yapilan analizin sonucuyla da ortiismektedir.
Zira ¢Oziimlemeye tabi tutulan 453 reklamin %53’linde mizah tiirii olarak abartinin
kullanildigi bulgulanmistir. Bu baglamda dil, beden dili, kilik kiyafet ve makyaj gibi
unsurlarin  mizahin yaratilmasinda 06zellikle de abartinin, sagmaligin, absiirdliigiin
yaratilmasinda etkin bir sekilde kullanildigini s6ylemek miimkiindiir.

Ayrica galigmada mizah igerikli reklamlarda kimlerin temsil edildigine iliskin olarak
da nicel ¢oziimleme yapilmistir. Ciinkii genelde medyada Ozelde ise reklamlarda siklikla
giizel, yakisikli, geng ya da orta yasta, beyaz irktan insanlar gosterilir. Bunun disinda kalanlar
ise Otekilestirilir. Bu dogrultuda c¢alismada o6tekinin temsiline bakilmis ve c¢oziimleme
sonucunda 453 reklamin 417’sinde reklamlarda gérmeye ‘alisik oldugumuz tiirden insanlarin’
temsil edildigi yalnizca 36 reklamda ‘Gteki’ne yer verildigi tespit edilmistir. Ancak 6tekinin
gosterildigi mizahi igerikli reklamlarda ‘6teki’nin daima bir 6zelligi (bazen bozuk Tiirkgesi,
yerel agzi bazen de yasindan dolayr enerjik ve hizli olamamast vb.) nedeniyle
mizahin/glilmenin malzemesi haline getirildigini sdylemek miimkiindjir.

Reklamda mizahi anlatim araciligiyla egemen degerlerin nasil yeniden tretildigini,
mizahin egemen degerleri iiretmenin nasil araci haline geldigini ortaya koyabilmek amaciyla
yapilan bu tez caligmasinda, nicel ¢oziimlemeye ek olarak, reklamlara iligkin daha detayli
¢Ooziimleme yapabilmek amaciyla nitel igerik ¢oziimlemesi yapilmistir. Nitel igerik
¢Oziimelemesi temalari, nicel ¢6ziimlemede mizahin konusuna iliskin kategorilerden hareketle
olusturulmustur. Nitel ¢6ziimlemenin temalar1 sunlardir: Nesneler/metalar, zenginlik/para,
rekabet/kazanmak, toplumsal roller/cinsiyetgilik, bireycilik, doyum/haz ve eglence.
Calismanin amaglar1 dogrultusunda segilen reklamlar bu temalar altinda derinlemesine
irdelenmistir.

Nesneler/metalar temasi altinda, mizahin konusunun ya da diger bir deyisle mizahin
malzemesinin reklami yapilan nesnenin/metanin bizzat kendisinin oldugu reklamlar
degerlendirilmistir. Bu temaya giren reklamlar; teselliyi metalarda aramak ve
nesnelerin/metalarin  6zgiinliigli olmak {izere iki alt baghikta ¢oziimlenmistir. Cozlimleme

sonucunda mizah igerikli reklamlarda, ozellikle abartili dil, beden dili ve kiyafetler
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kullanilarak absiird durumlar yaratildigi ve boylelikle nesnenin/metanin vazgecilmezligine ve
Ozgiinliigiine vurgu yapilarak reklami1 yapilan iiriiniin/metanin nasil fetis hale getirildigi ortaya
konulmustur. Boylelikle tarihsel kokenine bakildiginda bir elestiri araci olan mizahin, reklam
metinlerinde ‘basit’ bir metanin fetis bir karaktere biirlinmesinin araci haline geldigi
belirtilmistir.

Mizahi anlatim aracilifi ile reklamlarda kapitalist ideoloji ve degerler yeniden iiretilir.
Bunlardan biri de, kapitalizmin ‘6zii’ olan, rekabettir. Zira bu sistemde, rekabet¢i piyasa
kosullarinda, mallar ve emek giicii pazarda alinip satilir. Ancak Kapitalist kosullar altinda
bakildiginda, rekabetin sadece ekonomik alanda degil kiiltiirel ve ideolojik alanda da
kutsandigin1 gérmek miimkiindiir. Nitekim rekabet, ideolojik aygit olarak genelde medya ve
Ozelde de reklam metinlerinde siirekli olarak yiiceltilir ve yeniden diretilir. Sonugcta ise
kapitalizmin temel degerlerinden biri olan ‘rekabetci anlayis’yasamin tiim alanlarinda ve hatta
kisisel iligkilerde de egemen hale gelir. Mizahin rekabet tizerinden gergeklestirildigi reklam
orneklerinde de bu durum agikga goriilmektedir. Nitel ¢oziimlemeye tabi tutulan Dacia Duster
reklaminda iiriin/marka, Tiirkcell reklaminda is yasaminda, ABC reklaminda ise ev hanimlar1
arasinda yasanan yani giindelik yasama naksetmis olan rekabet gozler oniine serilmektedir.
S6z konusu reklamlarda mizah aracilifiyla izleyiciler giildiiriiliip/eglendirilirken mizahin
konusu olan rekabet¢i ideoloji de dogallastirilmaktadir.

Her firsatta, siirekli olarak rekabeti 6ven ve yiicelten reklam metinlerinde zaman
zaman da insanlar arasinda birlik, beraberlik ve dayanismaya vurgu yapilir. Nitekim genel
olarak medya iceriklerinde ve 6zellikle de reklamlarda neredeyse tiim y1l boyunca yiiceltilen
bireycilik ve rekabet, ramazan ayinda ve dini bayramlarin yaklastigi haftalarda yerini, birlik,
beraberlik ve dayanigmaya birakir. Bunun anlami bireyciligin, rekabetin, ben duygusunun bir
kenara itilmesi ya da bunlardan vazgegilmesi degil aksine (ramazan aylarinda yayinlanan
Coca Cola reklamlarini diisiinelim) dini duygularin, dayanigmanin, paylasmanin, birlikte ayni
sofraya oturmanin mevcut sistemin ¢ikarlar1 dogrultusunda, karin maksimize edilebilmesi i¢in
sistemin i¢ine dahil edilmesinden ve inang, gelenek, ritiieller gibi kiiltiirel degerlerin
metalasmasindan baska bir sey degildir. Ustelik bunu, mizahi anlatimla yaparak insanlarin
giilmelerini/eglenmelerini saglayarak mevcut durumun elestirilmesi, diisiiniilmesi ya da
sorgulamasi da olanaksiz hale getirilmektedir.

Calismada 6n plana ¢ikan bir bagka tema da zenginlik/para’dir. Zira zenginlik ve liikks
yasam tiim medya igeriklerinin ortak anlatilarindan biridir ve artik neredeyse zenginlik
gostergeleri olmaksizin iiretilmis bir medya igerigine rastlamak pek miimkiin degildir.
Ozellikle reklamin tiiketim kiiltiiriiniin olusturulmas1 ve siirdiiriilmesinde oynadig1 rol

diisiiniildiiglinde zenginlige dair gostergelerin reklamlarda ne denli sik yer aldigini tahmin ve
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tahayytil etmek zor olmayacaktir. Ger¢ekten de siiper lilks havuzlu villalar, son model jipler,
cep telefonlari, markali giysiler, likks restoranlar gibi zenginlik gostergeleri reklam
metinlerinin vazgeg¢ilmezleri konumundadir. Bu tez caligmasinin Orneklemini olusturan
mizahi reklamlarda da bu ve benzeri zenginlik gostergeleri ile kah izleyici ile alay edilerek,
kah abartili/sasali bir yasam profili ¢izilerek, izleyicilere ‘zenginlik hayali’ kurdurulmakta ya
da bagka bir ifadeyle ‘hayali zenginlik’ yasatilmaktadir. Mizahin konusunun para oldugu
reklamlarin bir kisiminda ise paraya ulagsmanin kolay oldugu yanilsamasi yine mizah aracilig
ile siklikla abartidan yararlanilarak, giiliing ve eglenceli bir sekilde izleyiciye aktarilmakta ve
paray1 dert etmemeleri yoniinde telkinde bulunulmaktadir.

Kitle iletisim araglar1 ve reklamlar araciligi ile mevcut sisteme denk diisen ideolojiler
dogallastirilir/normallestirilir ve yeniden iiretilir. Bu ideolojilerden biri de kapitalist ataerkil
ideoloji ve bu ideolojinin kadina ve erkege bictigi rollerdir. Mizahin konusunun toplumsal
cinsiyet veya cinsiyet¢ilik oldugu mizahi reklam Grneklerinde de benzer bir durum oldugu
tespit edilmistir. Mizahi anlatim kullanilarak toplumsal rollerin ve cinsiyet¢i ideolojinin
pekistirildigi reklamlarda kadinlar bazen bir otomobilin kétii siiriiciisii, bazen ev islerinden
sorumlu bas hizmetkar, bazen diisiinmekten/akildan yoksun sadece tiiketen bir ‘6zne’ ya da
pasif/seyirlik bir ‘nesne’ olarak ikincil konuma itilir. Boylelikle otomobil kullanma isinin
erkek is1 oldugu, kadinin birincil gorevinin ev isleri ve ¢gocuk bakimi oldugu, kadinlarin giizel
ve bakimli olmalar1 gerektikleri ama bunun i¢in tiikketmeleri gerektigi ve tiiketerek giizellesen
kadinlarin bakilas1 bir manzara gibi oldugu yoniinde izleyiciler ideolojik olarak yonlendirilir.
Mizahi igerikli bu reklamlarda toplumsal cinsiyet rollerine ve cinsiyete dayali ayrimciliga
iliskin basmakalip yargilar mizahin malzemesi yapilmakta, giilme saglanmaya c¢alisilmaktadir.
Boylelikle diger medya igeriklerinde de oldugu gibi ataerkil, cinsiyet¢i ideoloji mizah
dolayimiyla da kendini gergeklestirmekte (Lockyer ve Pickering, 2008) ve toplumsal roller ve
cinsiyet¢i ayrimlar siklikla kadina atfedilen roller ve nitelemeler iizerinden yeniden dolasima
sokulmaktadir.

Mizah araciligr ile dolasima sokulan bir diger ‘deger’ de bireyciliktir. Zira kapitalist
ideolojinin merkezinde birey ve bireycilik temas1 vardir. Bireycilikte kolektif ¢ikarlarin bir
onemi yoktur ve her birey, kendi ¢ikarlar1 pesinde kosar. Bu tez ¢alismasinda kaydedilen ve
bireycilik temasina giren reklamlarda mizah aracilifiyla, giiliing, sagma ya da abartili
durumlar yaratilarak bireyci ideolojinin yiiceltilildigi ve izleyicilerde ‘baskalari seni
ilgilendirmez, Onemli olan sen ve senin isteklerindir’ diisiincesi yeniden iiretildigi tespit
edilmistir. Ancak bir taraftan da bireysellik ve benmerkezcilikle toplumsalliktan uzaklastirilan
insanlarda giivensizlik yaratilir. Giivensizlik i¢inde yasayan birey ise, satin aldigi meta ile

giiven duygusunu tatmin etmeye calisir. Coziimlenen Liberty Sigorta reklaminda da oldugu
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insanlar1 ‘korkun¢ gergeklerle’ yiizlestirmek yerine, ¢ogunlukla bunu, reklamin ve mizahin
‘giilen/mutlu yiizli’ile yaparlar. Yani mevcut sistemin bilingli fiili olan glivensizligin de maddi
bir karsilig1 vardir: ‘gliven’(i) satar.

Gliniimiizlin kiiresel kapitalizminde iiretimin amaci insanlarin belirli bir ihtiyacini
karsilamak degil, kér elde etmektir. Bu nedenle kapitalist sistem i¢in 6nemli olan iiretim degil,
tiketimdir ve tiiketimin ‘siirekli’ hale getirilmesidir. Bunun saglanabilmesinin yolu ise
tilketim kiltliriinliin yaratilmasidir. Her seyin tiiketimden gecgerek tanimlandigi tiiketim
kiiltiirlinlin yaratilmasinin en 6nemli araci ise kuskusuz reklam ve reklamin mecras1 medyadir.
Nitekim reklamlar araciligiyla, izleyicilerin bilingleri, belirli bir diinya goriisii ve yasam tarzi
cercevesinde yonlendirilir. Boylelikle tiiketime dayanan hazci yasam egemen olur. Zira artik
bir nesnenin tiiketilmeye deger olmasinin tek kosulu, bireyin 0 nesneden haz duyabilmesidir.
Ancak duyulan doyum/haz anliktir, gelip gegicidir ve tiiketicinin yeni haz arayislar1 tiikenmek
bilmez bir sekilde siiriip gider. Bu tez ¢alismasi kapsaminda, mizahin konusunun doyum/haz
oldugu mizah igerikli reklamlarda da mizah/giilme araciligiyla ‘doyumu/hazzi erteleme’
mesajinin izleyiciye aktarildigi tespit edilmistir.

Anlik isteklerinin, arzularinin, hazlarinin pesinde kosan birey, artik uzun donemli
planlar yapmaz, ana odaklanir ve an1 yasar. Aldo us Huxley’in haz ve mutluluk pesinde kosan
hedonist bireyin elestirisini sundugu Cesur Yeni Diinya isimli eserinde de soyledigi gibi giiniimiiz
toplumunda artik, “Bugliniin eglenecesini yarina birakma” ‘mantig1’ hakimdir. Bu dogrultuda
‘eglence cagma’ dogru evrilindigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Eglence ¢aginin en 6nemli
araci ise medyadir ve medya igerikleri ile yeniden tiretilen tiiketim kiiltliriiniin bizzat kendisi
de eglence/eglenme flizerinedir. Eglence temasi atinda nitel olarak ¢oziimlenen Net D ve
Tiirkcell Maxi IQ tablet reklamlarinda da oldugu gibi bizzat tiiketim nesnesi eglence odaklidir
ve tliketim fiilinin gergeklesmesi eglence arayisi ile iligkilidir. Bu reklamlar 6zelinde
sOyleyecek olursak ‘eglence’yi satmanin ve insanlar1 eglendirmenin en bilindik ve kolay yolu
ise mizahi bir dil kullanmaktir. Zira bu reklamlarda da mizah/giilme araciligiyla izleyiciler
hem eglenceyi satin almaya yonlendirilmekte hem de reklamdaki iinlii karakterlerin kendine
Ozgii ifade tarzlariyla giilme/mizah yaratilarak izleyici eglendirilmektedir. Ancak bir taraftan
da izleyici kendi ‘gercek’liginden uzaklastirilmaktadir.

Sonug olarak kapitalist sistemin temel kurumlarindan biri olan reklamlar, sistemin
kendini yeniden tiretmesinde ideolojik bir rol oynar. Reklamda temel amag insanlari tiiketime
yonlendirmek ve tiiketimi bir kiiltiir yerlestirmektir. Bu amagla diger medya metinlerinde
oldugu gibi reklamlarda da tiiketicinin/izleyicinin ilgisini ¢ekebilecek, onlar1 duygularindan
yakalayabilecek cesitli taktikler denenir. Bunlarin denenmis, tutmus ve en bilindik yollarindan

biri de kuskusuz mizahi anlatimdir. Mizah elestirel bir olgudur. Ancak giliniimiiz kapitalist



187

kosullar1 altinda bakildiginda mizahin egemen sistem tarafindan ehlilestirildigini, egemen
sistemi yeniden iiretmenin bir araci haline geldigini sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda
reklamda mizah kullanimi agisindan 6nemli olan soru, mizahin nasil mevcut sistemi yeniden
tiretmenin araci haline geldigi ve egemen degerleri nasil yeniden trettigidir.

Bu caligmada, ge¢miste siklikla elestiri aract olarak kullanilan mizahin giinlimiiz
kapitalist toplumlarinda egemen ideolojiye eklemlendigi ve bunun en agik goéstergelerinden
birinin de mizahin, kapitalizmin manivelas1 olarak islev géren reklamlarda kullanilmasi
oldugu savindan hareket edilmistir. Sonugta ise, ‘reklamda mizah’ kullanimi araciligiyla
siklikla abartili hatta sagma igeriklerle, abartili dil/ beden dili ve kilik-kiyafet-makyaj
kullanimlariyla izleyicilerin giildiiriildigii/eglendirildigi ve boylelikle de izleyicilerin
diisinmekten ve sorgulamaktan alikonularak mevcut sisteme denk diisen zenginlik, liiks
yasam, bireycilik, hazcilik, rekabet, eglenme gibi egemen degerlerin yeniden iiretilerek
mevcut diizenin korundugu ve hegemonyanin yeniden tesis edildigi ortaya konulmustur.
Mizahi igerikli reklamlarda, mizahin eglendirici fonksiyonunun onplanda oldugu boylelikle
izleyicide rahatlama sagladigi, mevcut sorunlardan/sikintilardan arindirarak uzlastirici bir rol
istlendigi ve toplumsal celiskilerin gérmezden gelinmesini saglayan, bireyi biitiinle
uyumlastiran pekistirici bir niteliginin bulundugu goriilmektedir. Bu baglamda 6zetle tarihsel
kokenine bakildiginda elestirel bir olgu olarak ideolojik ve politik olan mizahin, artik egemen
degerleri iiretmenin bir aract haline geldigi i¢in ideolojik ve politik bir olgu oldugunu
sOyleyebiliriz.

Bu tez calismasinda, bir elestiri araci olan mizahin kapitalizme eklemlendigi ve
mevcut sistemi yeniden liretmenin bir aract haline geldigi, bunun en agik gdstergesinin de
mizahin reklamlarda kullanilmasi oldugu varsayimindan hareket edilerek 2013 yilinda en ¢ok
izlenen kanal olan Kanal D’de prime time zaman diliminde yayimlanan reklamlar iizerinden
bir ¢oziimleme yapilmistir. Reklamda mizah kullanimina iliskin olarak yapilacak bundan
sonraki caligmalar i¢in gerek ekonomik ve gerekse sosyal, Kkiiltiirel alanda Onemli
doniistimlerin yasandig1 ve tasarrufu Onceleyen, kanaat eden toplumdan tiiketim toplumuna
gecisin yasandigi ve bu durumun reklam metinlerine de yansidigi 1980 yili bir doniim noktasi
olarak almarak 1980 yili Oncesi ve sonrast mizahi igerikli reklamlarin karsilastirilmasi

Onerilmektedir.
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