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YEMIN METNIi

Doktora tezi olarak sundugum “Tiiketim Toplumuna Gegiste Televizyonun Sosyo-
Ekonomik Rolii” adli ¢aligmanin tarafimdan, bilimsel ahldk ve geleneklere aykiri
diisecek bir yardima basvurmaksizin yazildigint ve yararlandigim eserlerin
bibliyografyada gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmis

oldugunu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.
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OZET

Tiiketim kiiltiirii cagdas diinyanin belirleyici olgularindan biridir. ABD basta
olmak iizere gelismis ve gelismekte olan iilkelerin tamaminda ‘tiiketim’ hakim
toplumsal form haline gelmektedir. Tiiketimciligin altyapisi1 bilimsel-teknolojik
devrimler tarafindan meydana getirilirken, tiiketimci degerlerin olusumu Kkitle
iletisim araclar1 sayesinde gerceklesmektedir. Bu araclarin en etkilisi olan
televizyon, tiiketim Kkiiltiiriiniin meydana gelmesinde en oOnemli rolii
ustlenmistir. Ticari sirketler olarak isleyen televizyon kuruluslar1 toplum
iizerinde iki yonlii etkide bulunmaktadir: Tiiketim idealleriyle dolup tasan
reklam iletilerinin oturma odalarina kadar tasinmasina yardimci olmak ve
program iceriklerini ‘tiiketimci’ degerler dogrultusunda olusturmak. Bu
ikincisi bilhassa onemlidir. “Rating” sistemine bagh olan ticari televizyonlar
acimasiz bir rekabet tarafindan yonlendirilmekte, “en cok izlenen kanal” olmak
icin miicadele vermektedirler. Bu da “sade”, “siissiiz”, “egitici” iceriklerin degil,
“sansasyonel”, “carpic1”, “gosteri degeri tasiyan” iceriklerin ekranlarda daha
fazla yer bulmasina yol agmaktadir. Bilindigi gibi diinyamin yiizyillardan beri
degismeyen en biiyiik gosterisi ‘zenginlik’tir. Varhkh Kkesimler “zengin”
olmaktan baska hicbir sey yapmasalar da, caglar boyunca ilgi cekmeyi
becermislerdir. Ciinkii zenginlik her zaman renkli ve sasali goriintiiler
sunmaktadir. Dolayisiyla masallar nasil giindelik hayatin siradan
goriiniimlerini degil de, “krallari, prensleri, saraylari, perileri ve biiyiiciileriyle”
swradist bir hayati anlatirsa, ticari televizyonlar da fakirligin ‘gri’ tonunu degil,
zenginlerin ‘renkli hayatlarin1’ ekrana tasirlar. O yiizden dizi oyuncular1 hemen
her zaman yiiksek gelir diizeyine mensup bakimh bay ve bayanlardan olusur.
Magazin programlar1 daima onlarin hayatim isler. Bu yiizden program
icerikleri izleyicilerin kendi ‘siradan’ hayatlarim1 ‘zengin’ hayatlarla
karsilagtirabilecekleri bir ayna islevi goriir. Eger aynadaki goriintii
memnuniyetsizlik yaratiyorsa reklam kusagim1 beklemek yeterlidir. Aradaki
farki kapatmak icin hangi iiriinleri satin almamiz gerektigi reklamlar

tarafindan soylenecektir.



ABSTRACT

‘Consumption’ is becoming a dominating societal form in all of the developing
countries and US as being at the first place. Television as being the most
effective means, plays the most important role in the formation of consumer
culture in two ways: Facilitating the conveyance of the transmissions of
advertisements that are full of consumption ideals all along to the living rooms
and constituting the program contents in accordance with the ‘consumer’
values. This second one is notably important. Commercial televisions that are
bound to ‘rating’ system are being directed by harsh competition rules and
struggling to be the ‘the channel that is watched most’. And this leads up to the
presentation of programmes with more ‘sensational’, ‘striking’, ‘impressive’
contents instead of ‘simple’, ‘plain’, ‘educational’ ones. As it is known, since
centuries world’s biggest demonstration is ‘wealth’. Even if the wealthy segment
of society do nothing but being ‘rich’, they succeeded to draw attention since the
centuries. Because wealth has always been presenting the colorful and
splendiferous images. Televisions are conveying the colorful lives of wealthy
people to the screen instead of ‘grey tone’ of the poverty. Artists in tv serials are
generally belongs to the high level of the society. Because of this, contents of the
programmes play the role of a mirror that the television audience can make
comparisons of their own mundane life with ‘wealthy’ lives. If the image on the
mirror causes discontentment then it is enough to wait for the advertisement
zone? The advertisements will tell you which products to buy for making up the

difference.
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ONSOZ

Bu calismanin ortaya ¢ikmasi siirecinde igten desteklerini sunmus herkese sonsuz
tesekkiirlerimi  sunuyorum. Ayrica Fethiye Kabak Koyu'nun muhtesem
giinbatimlarina ve o anda hep yam1 basimda olan giizeller giizeli Pimar’ima
minnettarim. Umarim yapmis oldugum bu arastirma geng nesillerin televizyon ekrani
karsisinda vakit gecirmek yerine, sevgilileriyle daha ¢ok giinbatimi seyretmelerine
katkida bulunur. Daha az “tabiat”, daha ¢ok “TV” denklemini degistirebilirsek ne

mutlu bize.
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Giris

Tiketim bugiin belki de insanligin 6niindeki en acil sorunlardan biridir.
Kiiresel capta her giin daha da artan tiiketim cilginligi dogal felaketlerin baslica
sebebidir. Amerika Birlesik Devletleri ise bu ¢evresel problemin en 6nemli aktorii
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Amerikalilar 1950°den bu yana, bu tarihten Once
yasayan tiim diinya vatandaslarindan daha fazla kaynagi tiiketmislerdir.! Su anda
diinya niifusunun %35’ini meydana getirmesine ragmen, halen diinya kaynaklarinin
Ya’unii  tiketmektedir. Amerikalilarin sadece bir Pazar gilinii ihtiyacini
karsilayabilecek kagit, biitiin bir ormana (550 bin agagtan ¢ok) tekabiil etmektedir.’
Yeni yapilan evler, ev basina diisen kisi sayisi azalmasina ragmen, 1975’dekine
oranla yaklagik %38 biiylimiistiir.” Ortalama bir Amerikali bir Meksikalidan 5, bir
Cinli’den 10 ve bir Hintliden 30 kat daha fazla tiiketmektedir.* Amerikalilarin
timiiniin her giin ortaya ¢ikardigt ¢op, 63 bin ¢6p kamyonunu dolduracak
biiyiikliiktedir.> Toni Nelson’un belirttigi gibi, “New York sehrine her giin, ancak
askeri bir istilayla karsilastirilabilecek élgiide kamyon, tren, gemi ve ucaklardan
olusan bir donanma 20 bin ton yiyecek tasiyor ve bir baska donanma da her giin 26

bin ton kati atigi New York disina ¢ikariyor.”

Daha genel manzaraya baktigimizda, diger gelismis iilkelerin ve 6zellikle Cin
gibi yeni gelismekte olan devlerin de bu tiiketim ¢ilginlhigina katkida bulunduklarini
goriiriiz. Tiketim aligkanliklar1 giderek Amerikanlagmakta, bu da sorunu giderek
daha kiiresel hale getirmektedir. Bu yiizden bazi gozlemciler uyarmaktdir: “Eger
diinyadaki herkes Kuzey Amerikalilar gibi yasayacak olursa, yeterli kaynaklari
tiretmek ve ortaya ¢ikan ¢opii saklayabilmek icin iki gezegene daha ihtiyacimiz

olur.”” Fakat buna ragmen, diinyadaki herkes Kuzey Amerikalilar gibi tiiketmek

! Patrick MacCormick, “Bless Me Father, for I have Ism-ed”, U.S. Catholic, 1 Mart 2001.

2 California Department of Conservation raporu, bkz. http://www.ecocycle.org/tidbits/index.cfm

3 The Worldwatch Institute, State of The World 2004 - The Consumer Society,
http://www.worldwatch.org/features/consumption/sow/trendsfacts/2004/02/04/

* Adbusters, Giiz 1997, "Celebrate Buy Nothing Day," s.51

> EPA (Amerikan Cevre Koruma Kurulusu) Raporu 1996 ve "Almanac of the Environment,"
National Audubon Society, 1994; in "Eco-Facts," Eco-Cycle, Boulder, CO.

% Toni Nelson, "Closing the Nutrient Loop", WorldWatch Magazine, Aralik 1996, s.10-17.

7 Mathis Wackernagel - William Rees, Our ecological Footprint, Gabriola Island, BC, Canada: New
Society Publishers, 1996, p.15.



istemektedir. Aslinda bir demokratiklesme gibi goriilse de, gelismekte olan iilkelerin
giderek daha fazla tiiketme arzusu ve giicline kavusmasi kiiresel tehlikeyi daha da
ciddi hale getirmektedir. Bir hesaba gore bugiin diinya iizerinde 1.7 milyar {iyesi olan
‘tiiketici sinif” mevcuttur ve bunlarin yaris1 gelismekte olan tilkelerde yasamaktadir.
Cin ve Hindistan’in tiiketici niifusu, bu rakamin %20’sinden fazlasini1 (362 milyon)

kapsamaktadir; ki bu da Avrupa tiiketicisiyle neredeyse esittir.

Fakat sorun su ki, Avrupa niifusunun %89’u tiiketiciyken, Cin ve
Hindistan’daki tiiketicilerin (362 milyon) bolge niifusuna orani heniiz %16’dir. Artan
refah diizeyi ve daha da 6nemlisi tiikketim arzusu nedeniyle bu oran ylikseldikge, nasil
bir tehlike i¢inde kalacagimiz agiktir. Ornegin 2003 yili itibariyle Cin’de her giin
11.000 arabanin trafige dahil oldugu tespit edilmistir; ki bu da yilda 4 milyon arag
demektir. Eger bu hizla devam ederse 2015°de 150 milyon aracin Cin yollarinda
kargasaya yol acacagi ongoriilmektedir. Bu biiytikliikte bir zehirli gaz saliniminin ne
tiir sorunlara yol acabilecegi simdiden kestirilebilir. Ustelik kitlesel tiiketim yalmzca
dogal sorunlar degil, insani sorunlar da ortaya ¢ikarmaktadir. Ornegin Amerikalilarin
%65°1 asir1 kilolu ya da obezdir. Bunun saglik hizmetleri acisindan maliyeti tek bir

yilda (1999) 117 milyar dolar1 bulmaktadir.?

Tiim bu rakamlar tiiketim olgusunu incelenmesi ve arastirilmasi gereken bir
sorun olarak {iniversitelerin Oniine tasimaktadir. Tiikketimin bu denli hizla
kiiresellesmesindeki birincil neden teknolojik devrimlerin yol actig1 kiiresel iiretim
patlamasi ile sermayenin uluslararasilagsmasi iken, en az bunlar kadar 6nem tasiyan
bir diger gelisme de iletisim teknolojilerindeki gelismedir. Bilindigi gibi haberlesme,
tiiketim faaliyetleri agisindan hayati bir 6nem tasir. Bugiin internet ve televizyon gibi
devasa aglar sayesinde her yeni iiriin ¢ikar ¢ikmaz kiiresel capta taninmakta ve talep
gormektedir. State of The World - 2004 raporuna gore, 2002 yilinda 1.12 milyar evde
(diinya niifusunun dértte biri) en az bir televizyon bulunmaktadir.’ internete baglanan

kisi sayist ise 1996 yilinda 40 milyon iken, 2004 yilinda 600 milyonu, 2008 yilinda

¥ The Worldwatch Institute, State of The World 2004 - The Consumer Society.
? The Worldwatch Institute, State of The World 2004 - The Consumer Society.



ise 1 milyar 400 milyonu bulmustur."

Kusku yok ki yeni gelismekte olan interneti bir kenara birakirsak, tiiketim
olgusunun bugiinkii boyutlarina gelmesinde ticari televizyonlarin rolii her seyden
biiyliktiir. Aslinda bu c¢alisma “Ticari televizyon ve reklam endiistrisi tiiketim
kiiltiiriinii gelistivip yayginlastiriyor mu?” sorusuna yanit vermek i¢in yazilmamustir.
Herkesin bildigi ve tizerinde hemfikir oldugu bir konuyu yeniden aragtirmaya gerek
yoktur. Bu ¢alismanin cevaplamaya c¢alistig1 soru sudur: “Ticari televizyon ve reklam
endiistrisinin icerikleri “neden” tiiketim kiiltiiriinii beslemektedir? Bu siirecin “perde
arkasinda” bilin¢li aktorler mi bulunmaktadir, yoksa bu daha ¢ok kendiliginden
gelisen “yapisal” bir mantigin sonucu mudur?” Iste bu sorulara cevap vermek her
seyden oOnemlidir. Eger bu sorular1 dogru bir sekilde yanitlayabilirsek iginde
bulundugumuz kor doviisiinden bir olgiide kurtulabilir, stirekli sikayette bulunup

hayaletlerle savasmak yerine dogru 6nlemleri almaya ydnelebiliriz.

Cevaplanmasi gereken soru “Neden?” olunca, ¢alismanin yapist da su sekilde
bicimlenmistir: Birinci Boliimde oncelikle tiiketim kiiltlirliniin hangi sartlar altinda
ne zaman dogdugu incelenmektedir. Bunun i¢in O6nce Amerika Birlesik
Devletleri’nde bas gosteren “asiri-liretim” sorununa egilinecek, ardindan da kitle
iletisim araglariyla sinai iiretim arasinda tarihsel bir baglanti kuran reklam
endistrisinin dogusu incelenecektir. Birinci boliimiin son kismi ise tiiketim
kiiltliriiniin ayrintili analizine ayrilacaktir. Bu boliimde ulasilmak istenen sonug, bir
toplumun materyal evrenini bigimlendiren sanayi kuruluslarinin nasil olup da tiiketim
aliskanliklarinda kokli degisiklikler yaratarak kiiltiirel yapiyr doniistiirebildigini
anlamaktir. Diger bir deyisle bu boliim, 20. ylizyilda inanilmaz bir hizla biiyliyen
piyasa kurumunun, kitle iletisim araglarmin yardimiyla kiltiiri nasil kusatip

doniistiirdiigiinti gdzler 6niine serecektir.

Ikinci boliimde ise piyasa mantiginin dogrudan dogruya tek bir spesifik
medya (televizyon) iizerindeki etkilerine egilecegiz. Bunun en iyi yolu ise bireysel

cikar ve kar giidiisii tarafindan sekillendirilen ticari televizyonlar ile ‘kamusal yarar1®

' http://www.internetworldstats.com/stats.htm



gozetmek iizere kurulmus kamu hizmeti yayinciligimi karsi karsiya getirmektir. Bu
boliimde piyasa ekonomisinin organizasyon semasindan reklam endiistrisiyle
iligkilerine kadar ticari televizyonu yapisal olarak nasil etkiledigini goérecek, bu
verilerden yola ¢ikarak ticari televizyonlarin ‘neden’ tiketim kiiltiiriine

eklemlendikleri sorusuna yanit arayacagiz.

Ugiincii boliim ise tamamen Tiirkiye’ye ayriliyor. Bu boliimdeki baslica
amacimiz, birinci ve ikinci bolimiin sundugu verilerden yola ¢ikarak Tiirkiye’de
tilketim kiiltiiriinliin olusumunda ticari televizyonlarin roliinii arastirmaktir. Elbette
Tirkiye denildiginde ilk ele alinmasi gereken kurum TRT’dir. Bu bdliimde TRT
yayin politikast tarihsel olarak ele alinacak ve topluma nasil bir kiiltiirii empoze ettigi
incelenecektir. Ardindan yine tarihsel olarak ticari televizyonlarin dogusu
incelenecek ve tikketim kiltlirliniin  olusumu asamasinda bu aygitlarin roli
arastirilacaktir. Sonu¢ boliimiinde ise c¢alisma boyunca elde ettigimiz verileri

biitiinlestirmeye ve ‘genel bir resme’ ulagmaya ¢alisacagiz.

Son olarak “Amerika Birlesik Devletleri”nin neden bu ¢alismada ‘merkezi’
bir onem teskil ettigine deginelim. Bunun temel nedeni bir¢ok konuda oldugu gibi,
titkketim toplumu ve ticari televizyonlarin gelisiminde de Amerika’nin 6ncii konumda
olmasidir. Daha 1800’lii yillarin ortasinda Tocqueville’in “Amerikalilarda maddi
zevklere karst asirt bir diiskiinliik var”"' dedigini hatirlayabiliriz. Christine Frederick
daha 1929°da yazdig1 Selling Mrs. Consumer adli kitabinda Amerika’da eski tarz
‘yemek pisirme’(cooking) isleminin ‘beslenme’ (feeding) kavramiyla yer
degistirdigine dikkat ¢ekmektedir. Yine ayni1 yazardan 6grendigimize gore, daha o
tarihlerde bir¢cok gazete ve derginin kadin sayfalarinda yemeklerin sagliga, kiloya,
giizellige iliskin etkilerinden soz edilmekte, kalori degerleri verilmektedir.'

Tiirkiye’nin ayn1 olgularla tanismasi icin yarim asirdan fazla beklemesi gerekecektir.

Demek ki Avrupa’nin ancak 30 yil, Tiirkiye nin ise 60 kiisur yil sonra tanik

olacag1 gelismeler Amerika’da ¢ok Onceleri yasanmistir. Bu agidan Tiirkiye’deki

""" Akt. Patrick MacCormick, “Bless Me Father, for I have Ism-ed”.
12 Christine Frederick, Selling Mrs. Consumer, New York, The Business bourse, 1929.



olgular1 1yi anlamak i¢in, bu siireci bizden c¢ok Once yasamis Amerika Birlesik
Devletleri’ni incelemek yararli olacaktir. Kiiresellesmis bir diinyada, gelismekte olan
iilkelerin ~ ‘buglin ne yasadigini’ anlamak ancak gelismis iilkelerin ‘diin ne
yasadigint’ iyi bilmekle miimkiindiir.

1. BOLUM

TUKETIM KULTURU VE REKLAM

1.1. Asir1 Uretim ve Ekonomik Kriz

Avrupa tarihini ele alan herhangi bir ansiklopediyi actigimizda, aristokrasiyi
daima din adamlariyla el ele goriiriiz. Birka¢ sayfa daha cevirir de eski diizene son
veren burjuvaziye bakarsak, yeni yonetici sinifin yaninda bu kez din adamiyla degil
de, bilim adamiyla karsilasiriz. Avrupa tarihini ve sonrasinda diinya tarihini yeniden
bi¢imlendiren bu sinif, ilerlemesinin her asamasinda bilim ile omuz omuza hareket
etmistir. Zira eskinin yonetici sinifin1 tanimlayan kavramlar savas, toprak ve cesaret

iken, burjuva sinifini belirleyen tek ve yegane kavram “liretim’ olmustur.

Yeni iktisadi politikay1 belirleyen burjuva smifi ‘ticaretin’ i¢inden dogup,
sinai lretimle kendi gelismesinin doruk noktasina varmistir. Sanayi Devrimi’ne
kadar uzanan siire¢, diinyanin maddi ‘birikimlerinin’ ticaret burjuvazisi araciligiyla
Avrupa’ya tasinmasindan olusur. Somiirge imparatorluklarinin ‘altin ¢agi’ olan bu
donemde, burjuvazi iki Onemli gelismeye imza atmustir. Bunlardan ilki,
somiirgelerden akan birbirinden yeni kullanim esyalar1 ve besin maddeleridir. “Yiiz
vildan daha kisa bir zaman iginde Avrupalimin hayat standard: temelden degisiklige
ugradi” diyen Rene Sedillot o donemin manzarasini su sekilde tarif eder: “Daha bir
kusak oncesine kadar hi¢ bilinmeyen bin bir cesit seyle simdi Cervantes ve
Shakespeare’in ¢agdaslart giyiniyor, besleniyor ve ¢ok daha konforlu bir hayat
strtiyordu. (...)Daha onceki kusaklarin kiigiiciik bir toprak pargasi tizerinde, kaba

yiinden veya kenevirden giysiler giyip en ilkel mobilyalari kullanip, yoksulca hayat



stirerek nasil olup da yasamaktan hosnut kaldiklarina sasiryordu.”"

Boylece Avrupa uluslari tarihte ilk kez inanilmaz Olgiide zengin bir
‘materyal’ evreni deneyimlemeye basliyor; liikks, zenginlik, refah kavramlariyla
sekillenmis bolluk toplumu idealini kilcal damarlarina kadar igsellestirip,
benimsiyordu. Yiiksek yasam standartlarina sahip toplum hedefi, daha bunun
iktisadi-teknolojik  altyapis1  hazir olmadan c¢ok oOnce Avrupali ruhunu
sekillendirmeye baslamigti. Ticaret burjuvazisinin yarattigi ikinci 6nemli dinamik
ise, bilimsel ilerlemeye iliskindi. Dogu’nun ulagmis oldugu bilimsel bilgi birikimini
iilkelerine tasiyan sOmiirge imparatorluklari, ayn1 zamanda ticaret burjuvazisinin
meydana getirdigi maddi zenginligin belirli bir kismin1 da ‘aragtirmanin’ hizmetine
adayarak bilimsel gelismeyi tetikleyecekti. ‘Zenginlesme’ ve ‘diinyaya egemen
olma’ idealleriyle beslenen batili bilim adamlari var gii¢leriyle ¢alisarak diinyamizin
bugiinkii ¢ehresini belirleyen ve ‘devrim’ sozciigliyle anilmay1r hak eden ‘Sanayi

Devrimi’ni meydana getirdiler.

Sanayi Devrimi 1700’li yillarin ortasinda Hindistan ve diger somiirgelerden
akan servetle akil almaz bir zenginlige kavusan Ingiltere’de dogmustu. Iskogyali
mithendis James Watt’in kesfettigi buhar makinesi, fosil yakitlarin ortaya ¢ikardigi
enerjiyi mekanik enerjiye doniistiirerek makineler ¢agini baslatmis oldu. Buhar
makinesi, sanayi devriminin fitilini ateslemisti. Birbiri ardina patlak veren bilimsel
buluslar, birim zamana diisen emek verimliligini goriilmedik 6l¢iide arttirdi. Tam
kapasiteyle calisan devasa fabrikalar Avrupa’nin diger {ilkeleri ve sonrasinda
Amerika Birlesik Devletleri’ne yayilarak Bati Uygarlig: siluetinin bir pargasi haline
geldi. Uretim kapasitesi katlanarak biiyiiyordu.' J. Akerman’in dikkat cektigi gibi,
1914’te toplam 9 milyon beygir giiciinde olmak iizere elektrikle ¢alisan makinelerin

oran1 %30’du. Fakat daha 20 yil ge¢meden, elektrik enerjisi oram1 %70’e ve 35

13 Rene Sedillot, Degistokustan Siipermarkete, ¢ev. Esat Nermi Erendor, Dost Yaymevi, Agustos
2005, Ankara.s.188-189.

'41870°1i yillardan itibaren komiir ve demirin yanmna gelik, elektrik, petrol ve benzeri kimyasal
maddelerin de eklenmesiyle sinai uygarhik ikinci bir hizlanma evresine gegecekti. Ikinci Sanayi
Devrimi olarak adlandirilan bu siireci, 1950’lerde bilgisayarin iiretim teknolojisine dahil olmasiyla
Ugiincii Sanayi Devrimi izledi. Simdilerde arastirmalar1 devam eden ‘nano teknolojinin’ Dérdiincii
Sanayi Devrimi’ni meydana getirecegi diisliniilmektedir. Birbirini takip eden ¢ok sayida sanayi
devrimi, iiretim kapasitesinin yildan yila nasil katlanarak biiyiidiiglinii gozler oniine sermektedir.



milyon beygir giiciine ¢ikacakt1.”

Sanayi Avrupa’sina ait siluetin bir parcasi fabrikalar ise, diger bir parcasi da
kalabalik kentlerdi. 1789’Iu yillarin Avrupa’sinda her bes sakininden dordii koylii
olmayan biiylik¢e bir Avrupa devleti bulmak gok zordu.'® Sanayi Devrimiyle birlikte
bu oran radikal bir bigimde degismeye basladi. Sinai iiretimin hammadde, isgiicii ve
enerji kaynaklarii miimkiin oldugunca birbirine yakinlastirarak maliyeti diislirme
ihtiyac1 nedeniyle, genis is¢i topluluklari kentlerde bir araya gelmeye baslamisti.
Daha Yirminci Yiizyilin baglarinda, Avrupa’da niifusun ¢ogunlugu kentlerde yasar
hale geldi.” Sanayi Devrimi’nin dogdugu Ingiltere’de rakamlar son derece
anlamlidir. 1685°de 6 bin olan Manchester niifusu, 1801°de 72 bine, 1851°de 303
bine vartyordu. 1801°deki niifusu 864 bin olan Londra, kirk yil i¢inde 1 milyon 873
bin, 1891°de ise 4 milyon 232 bin kisilik bir niifusa erisiyordu.'® Ingiltere’de
kentlerde yasayanlarin sayisi kirsalda yasayanlarin sayisini ilk kez 1851°de asmust1."”

1900°1ii yillarda ise kentlerde yasayan insan orani %74 oldu.*

Kentlerde giderek artan niifus, cogalan isgiicii demekti. imalat siirecinde
isgiicliniin maksimum verimlilikle organize edilmesini saglayan Taylorist prensipler
de devreye girince, iiretim kapasitesi goriilmedik Ol¢iide artmaya basladi. Taylor
teknolojiye degil, ama teknolojinin ‘kullanimina’ iliskin yepyeni buluglar ortaya
koymustu. Isgiiciiniin fabrikadaki organizasyon yapisin1 6nemli dl¢iide degistirmis ve
maliyetleri diigiirerek, verimliligi arttirmisti. Henry Ford iste bu Taylorist ilkelerden
ilham alarak olusturdugu montaj hatti sistemiyle, yerkiirenin en biiyliik otomobil
tireticisi haline geldi. “Yiiriimek™ diyordu Ford, “kazang getiren bir hareket degil.” O
yilizden is¢iyi sabit halde tutmaya, iiretilecek olan aygit1 bant sistemiyle onun dniine

tasimaya basladi. “Tek bir is¢i tarafindan yapildiginda manyetik direksiyonun

'S Akt. Michel Beaud, Kapitalizmin Tarihi, ¢ev. Fikret Bagkaya, Dost Yayinevi, Mart 2003, Ankara,
$.201-202.

16 Eric Hobsbawm, Devrim Cagi, cev. Bahadir Sina Sener, Dost Kitabevi, Ankara, s.1998.

"7 Server Tanilli, Uygarlik Tarihi, Adam Yaynlari, 2000, s.95. Krupp’un Essen’deki fabrikalarinda
calisan is¢i sayis1 1848°de sadece 72 iken, 1873’te yaklagik 12.000’e ¢ikiyordu (Hobsbawm, 1998b:
233)

'® Kiirsat Bumin, Demokrasi Arayisinda Kent, Ayrmt1 Yaynevi, Istanbul, s.66.

' Eric Hobsbawm, Devrim Cag, s.19.

2 Anthony Giddens, Sosyoloji, ¢cev. Hiiseyin Ozel vd., Ayra¢ Yayimnlari, 2000, 5.501.



montaji yirmi bes dakika gerektirirken, bir hareketli bant ve her biri isin bir
parcgasindan sorumlu 29 yetiskin is¢iyle oénce 13 dakikaya iniyor, bandin hizi
arttirdarak 7 dakikaya ve daha arttirtlarak 5 dakikaya indiriliyordu. Tabii verimlilik
de bese katlaniyordu.”' Yapilan isler o kadar az deneyim ve birikim gerektiriyordu
ki, 1926 yilinda Ford fabrikalarinda calisanlarin %79’u igin gereken egitim siiresi

yalnizca bir haftaydi.

Boylece Henry Ford her bir isciye liretim isleminin standardize edilmis kiigiik
bir parg¢asini vermekle kitlesel iiretim ¢agini baglatti: 1913°te yilda 200 bin araba
imal edilirken, 1915°te 500 bin, 1919°da 1 milyon, 1923’te 2 milyon ve 1929°da 5
milyondan fazla otomobil iiretilir hale geldi. Uretim fiyat1 ve dolayisiyla satis fiyati
da diistii. Unlii T modelinin satis fiyat: 1950 dolardan 290 dolara kadar indi. Bu yeni
tretim mantig1, “yirminci yiizyilhin ilk on yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde
toplu iiretim ve toplu tiiketim yoniinde bir yiikselisin ilk isaretiydi.”* 1921’de bu
gelismeleri yakindan izleyen W.C. Mitchell “Bilim hi¢hir zaman goriilmemis

yogunlukta sanayinin hizmetine sokuldu diyecekti.

Bilim adamiyla yola ¢ikan sanayi burjuvazisi, sonunda tabiat kanunlarina
boyun egdirmeyi basarmis ve kitlesel iiretimi gergeklestirebilmisti. Artik mallari
belirli bir kalite ve standarda sahip olarak birbiri ardina yiginsal olarak
tiretilebilmekte ve piyasaya sunulabilmekteydi. Fakat tam da bu noktada burjuva
sinifi ¢ok bliylik ve karmasik bir sorunla karsi karsiya geldi: Tiketimin hizi, son
teknolojiyle donanmis fabrikalarin liretim hizina yetisememekteydi. Yani bolca ve
yigmsal olarak tretilen mallar, ayn1 dl¢giide talep bulmuyordu. Sinai tiretimin lideri
konumundaki Amerika, 1890’lar gibi ¢ok erken tarihlerde bile asuri-iiretimin neden
oldugu krizle bogusmaya baslamisti. 1860 ile 1920 arasinda Amerika Birlesik
Devletleri’'ndeki {iretim hacmi 12 ile 14 kat artarken, niifus yalmzca 3 kat
bliylimiistii. Arz talebi asip gegerken, kitlik sorunu nasil daha fazla talep

yaratilabilecegi sorunuyla yer degistiriyordu.

! Michel Beaud, Kapitalizmin Tarihi, s.202.
2 Robert Bocock, Tiiketim, cev. irem Kutluk, Dost Yayinevi, Ekim 1997, Ankara, s.29.
> Akt. Michel Beaud, Kapitalizmin Tarihi, s.203.



Giles Slade’in aktardigina gore 1876’da satiglardan dolay1 biiyiik hayal
kirikligina ugrayan bir satici, “Diinyamin tiim depolar: tika basa mal dolu” diyerek
veryansin ediyordu.* Jilete adin1 veren sanayici Kimg Camp Gilette de 1920’lerde
aynt sorundan yakinmaktaydi: “Endise icinde is arayan issizler, iiretim igin
miikemmel durumda olan bombosg fabrikalar ve ayni zamanda ag¢liktan élen ve donan
insanlar. Tuhaf bir paradoks yastyoruz. Bunun nedeni asirt iiretim. Asirt tiretimden
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dolay1 yoksunluk icinde olmak bir par¢a absiirt goziikiiyor.

Gergekten de anlasilmasi zor bir paradokstu bu. Teknolojik gelismenin ve
bunun yol agtigr iiriin artisinin fakirlik ve issizlik fenomenleriyle yan yana
yiirliyebilmesi olduk¢a kafa karistiriciydi. Sanayici ‘iyi iiretemedigi’ i¢in degil ‘¢ok
iyl TUrettigi’ icin iflasin esigine siiriikleniyordu. Yazariyla cizeriyle, aydiniyla
diisiiniiriiyle Amerikan kamuoyunun ileri gelenleri bu soruna ¢éziim bulmak igin
burjuvaziyle el ele verdi. Entelektiieller, is¢i Onderleri, dini liderler ve egitimciler
asirt iretimi engellemek igin calisma saatlerinin kisaltilmasi gerektigini One
stirmekteydiler. Halbuki ekonomistler ve isadamlar1 bunun ekonomik biiylimeyi
kasten engellemek oldugunu diisiiniiyor, bunun yerine tiiketimi arttirmak ve pazari
biiyiitmek gerektigini savunuyorlardi.”® Bu da tiiketici sinifi, orta ve iist kesimlerin
Otesine tasiyarak, isci smifin1 da kapsayacak sekilde genisletmek anlamina
geliyordu.”” Printers Ink dergisi o tarihlerde ¢ozimii ilan etmisti: “Sirketlerin

gelecegi, tipki mal tiretir gibi miisteri imal edebilmelerinde yatryor.”

Peki Printers Ink dergisinin ifadesini kullanirsak, burjuvazi miisteriyi nasil
imal edecekti? Bunun birinci yolu, ¢alisanlarin iicretlerinde artisa gitmek ve ekstra
alim giicli yaratmakti. Daha fazla ticretin ¢alisanda ise kars1 bir ilgisizlik baslatacagi
goriisii zamanla etkisini yitirmeye basladi. Ornegin Lionel Robbins’e gore bu goriis,
yiikselen {icretlerin bos zamana eklenen her ekstra saatin fiyatin1 daha da arttirdigini

gbzden kacirmaktaydi. Yani bir calisan calisma siiresi icinde ne kadar fazla para

2% Giles Slade, Made to Break: Technology and Obsolescence in America, Harvard University Press,
April 2006, s.9.

2 Giles Slade, Made to Break: Technology and Obsolescence in America, s.9.

26 Sharon Beder, “Consumerism — An Historical Perspective”, Pacific Ecologist, Sayt: 9, Bahar 2004,
s.42.

*7 Sharon Beder, “Consumerism — An Historical Perspective”, Routledge, May 1993, 5.42.

2 Akt. Stuart Ewen, Captains of Consciousness, s.53.



aliyorsa, calismamasi durumunda ‘kaybettigi’ miktar da o denli artmis olacakti.
Dolayisiyla “Yiiksek ticret, calisma istegini azaltir” gibisinden kesin bir varsayim

gegersizdi.”’

Isci sendikalar1 da iiretim fazlasi icin tiiketim formiiliinii destekledi ve is
saatlerini azaltmak i¢in ¢alismak yerine, ticretlerin arttirilmasi i¢in miicadele etti.*
Nitekim {icretleri arttirma politikasi, yliksek {icretlerin c¢alismaya karsi ilgiyi
azaltmayip, tam tersine arttirdigini gosterdi. Iscilere ddedigi iicretleri kademeli olarak
arttiran Ford sdyle diyordu: “Sekiz saatlik is giinii i¢in 5 dolar uygulamasi hayatimin
en kazanch isi oldu; ama, onu 6 dolara cikararak bir o kadar daha karli bir is
yapmig oldum (...) Bizim basarimiz édedigimize baghdir. Eger ¢cok para dokersek, bu
para harcanacaktir. Tiiccarlar, perakendecileri, imalat¢ilar:, her tirlii is¢iyi

zenginlestirir ve bu refah da otomobillerimiz i¢in talebin artmasiyla sonuglanir.”

Fakat bir siire sonra sanayici ve ekonomistler yiiksek gelirin otomatikman
tiketim icin harcanmadigini, saklama ve biriktirme egiliminin de oldukca giiclii
oldugunu fark ettiler. Sonrasinda su da aciga cikt1 ki, tliketim ve harcama
aligkanliklar1, kusaklardan kusaklara aktarilan ¢ok eski gelenek ve kaliplara dayali
olarak olusuyordu. Dolayisiyla, “tiiketim &grenilmesi ve ogretilmesi gereken bir
hayat tarziydi. Insanlar asu1 tutumluluklarindan vazgegirilmeli, kolayca para
harcayan bireylere doniistiiriilmeliydi.”* Vance Packard’in dedigi gibi kitlelerin
“Geleneksel olarak tist-sinifa ait olan ve biiyiik tiiccarlarin kitlesel olarak iiretmeye
can attiklart kendiliginden donen kebap sisleri ya da gourmet’lere has yemekler gibi
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tiriinler konusunda kigkirtilmaya ve egitilmeye™ ihtiyaglar1 vardi. Cok sonralari

Haug elestirel bir bigimde “Ticari girisimin ozii ‘istegi karsilayan nesne’ tiretmek

¥ Gary S. Cross, Time and Money: The Making of Consumer Culture, s.41-42.

% Sendikalarm bos zaman igin tekrar miicadeleye baslamasi igin, 1930 bunaliminin gelmesi ve
igsizlife bir care olarak is saatlerinin kisaltilmasi gerektigi diisiincesinin dogmasi gerekti. ikinci
Diinya Savasi ve sonrasinin refah doneminde isciler zaten tiiketici hayat tarzina alismislardi ve bu
yiizden daha fazla tiiketmek i¢in daha fazla ¢aligmak istiyorlardi. Sendikalar da yine ¢alisma siirelerini
kisaltma taleplerini birakarak, is¢ilerin daha fazla tilketim malina ulasabilmesi i¢in miicadele vermeye
bagladi. (Sharon Beder, “Consumerism — An Historical Perspective”, s.43.)

31 Akt. Michel Beaud, Kapitalizmin Tarihi, s.204.

32 Rodney Clapp, “Why the Devil takes VISA”, Christianity Today, Vol. 40, No. 11 (1996).

3 Vance Packard, The Status Seekers: An Exploration of Class Behaviour in America, Pocket Books,
USA, 1961, s.271.
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degil, ‘isteyen ozne’ yaratmaktr’* diyecekti. Aslinda bu bir paradigma doniisiimiine
isaret ediyordu ve yiizyil basinda Amerikali tiiccar ve sanayiciler tarafindan yeni yeni
kesfedilmekteydi. ileri goriislii is adam, “is alammi yalmizca mallarin iiretimi
etrafinda degil, tiiketici toplulugun ve psisik tiiketim arzusunun yaratilmast etrafinda
da organize etmesi gerektigini anlamaya baglamist1.” John Ehrenreich’in tespit
ettigi gibi ¢6ziim, “Onlart daha az biriktirmeye, daha ¢ok harcamaya, hatta

kazandigindan daha fazlasini harcamaya, yani bor¢lanmaya ikna etmekti.” >

Uretim yalmzca ‘nesnelerle’ ilgili bir siirec olmaktan ¢ikip ‘dznelere’ de
uzaninca, artik burjuvaziye yalnizca maddenin yasalarini arastiran bilim adamlari
yetmez hale geldi. Insan psikolojisinin yasalarimi inceleyen bilim adamlar1 bu
asamada devreye girdiler. Artik psikologlar da burjuvazinin iiretim ordusunun bir
parcast olmuslardi. Cok sayida arastirmaci, bilim adami ve yazar, tiiketiciyi
‘etkilemenin’ yollarini arastirmaya basladilar. Fakat sorun yalnizca ‘etkileme’ sorunu
degildi; John Ehrenreich’e gore ihtiya¢ duyulan sey, “Amerikan degerlerindeki biiyiik
bir doniigiimdii.”> Bu yilizden ekonomi yazarlari, gazeteciler, ev ekonomistleri,
Ogretmenler, sosyal hizmet gorevlileri ve daha birgok insan Amerikan toplumunu bu

konuda egitmek ve yeni toplumsal degerler insa etmek i¢in seferberlige giristi.

1919 yilinda Outlook dergisinde soyle yaziyordu: “Son giinlerde ulusal refah
diizeyini arttiracak olanin serbestce para harcamak oldugunu savunan yaygin goriis
hararetle canlandirilyyor.” Independent yazari ise soyle diyordu: “Toplumsal
rehberlerimiz nasihatleriyle gosteris¢ilik ve israfi hararetle tesvik ediyorlar.” Savas
bittikten hemen sonra ig kesimini temsil eden bir grup Ulusal Refah Dairesi’'ni
savastan kaynaklanan sade yasamdan vazgegmeleri icin halki ikna etmeye
cagiriyordu. Yaygin olarak dagitilan bir posterde Uncle Sam bir lokomotifin iizerine
oturmus bir sekilde resmediliyor ve altina soyle yaziliyordu: “Simdi gaza tam

basmak zamani. Refaha giden yoldaki engelleri kaldirin. Istediginiz her seyi satin

3 Wolfgang Fritz Haug, Meta Estetiginin Elestirisi: Kapitalist Toplumda Gériintii, Cinsellik, Reklam,
Spartakiis Yayinlari, Nisan 1997, s. 122.

35 Stuart Ewen, Captains of Consciousness, Basic Books, June 2001, s.25.

36 John H. Ehrenreich, The Alwristic Imagination: A History of Social Work and Social Policy in the
United States, Cornell University Press, July 1985, s.49.

37 John H. Ehrenreich, The Alturistic Imagination: A History of Social Work and Social Policy in the
United States, s.49.
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alin.”®

Tiiketim ideolojisinin yerlesmesi i¢in canla basla miicadele veren yazarlar
arasinda bilhassa ev ekonomisti, 6gretmen ve yazar Christine Isobel (MacGaffey)
Frederick dikkat ¢ekmektedir. 1883-1970 yillar1 arasinda yasayan Christine
Frederick’i daha yakindan incelersek, donemin ruhunu daha iyi anlamak miimkiin

olacaktir.

Frederick’in 1929 yilinda The Business Bourse tarafindan yayinlanan
“Selling Mrs. Consumer” adli kitab1 Amerikan ekonomik ve toplumsal tarihinin en
onemli kitaplarindan biridir. Christine Frederick, Amerika’nin tiiketim toplumuna
gecis siirecinin hemen basinda sosyo-ekonomik gozlemlerde bulunmakta ve iginde
yasadig1 topluma yol gostermektedir. Frederick kitabina asiri-tiretim krizini tesbit
ederek baslar: “Giivenilir otoritelerin bana soyledigine gore fabrikalarin total iiretim
kapasitesinin %401 miisteri bulamiyor. Bu durum yalnizca fabrikalarla sinirli degil;
ciftliklerde ve diger iiretim alanlarinda da durum aymi. Hiikiimet ciftcilere tiiketim
ihtiyacina uygun olarak tirtinlerini azaltmalarini salik veriyor. Hiikiimet kontroliinde
tiretilen kaucguk, kahve ve seker gibi iiriinlerde bile asiri-iiretim nedeniyle hisse
senetlerinde meydana gelen dalgalanma ve diisiislere engel olunamiyor. Tiim

bunlarin nedeni, tiiketicilerin yeterince tiiketmemesi.”’

Daha sonra yepyeni bir doktrinden s6z ederek ¢oziim yolunu isaret eder:
“Tiiketimcilik yeni doktrine verilen isimdir ve bu doktrin bugiin Amerika’nin diinyaya
sunabilecegi en muhtesem fikir olarak kabul ediliyor. Bu fikre gore emekgi kitleler
valnizca is¢iler ya da tireticiler olarak degil, tiiketiciler olarak da goriilebilirler.
Onlara daha fazla odeyip daha fazla satis yapin; boylece daha fazla refaha ulagin.
Iste denklem budur.”® Frederick diisiincelerini bagka otoritelerin goriisleriyle
destekler. Ornegin Colombia Universitesi Pazarlama Béliimii Profesorii Dr. Paul H.

Nystrom “perakendeciler tiiketici talebini on-belirlemenin yollarini aramalidir”

3 David E. Shi, The Simple Life: Plain Living and High Thinking in American Culture, University of
Georgia Press, 2007, s.216.

39 Christine Frederick, Selling Mrs. Consumer, s.4.

0 Christine Frederick, Selling Mrs. Consumer, s.5-6.
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sOzleriyle sanayicilere yol gostermektedir. Calkins & Holden’den J. Sherwood Smith
de “Tiiketici talebi halihazirda varolan bir sey degil, iiretici ve dagiticilarin
tiiketicilerin zihninde olugturabilecekleri bir durumdur” diyerek ayni noktaya dikkat
cekmektedir. Dr. Hollis Godfrey de su saptamada bulunmaktadir: “Harvard ve diger
tiniversitelerin kitapliklarinda muazzam sayida ekonomi kitabi olmasina karsin,
1910°dan oénce yazilanlardan sadece %l’inden azi tiiketimi arttirma siireciyle
ilgilenir.”"

Christine Frederick’e gore otomobiller bugiine kadar hep ‘alinmislar’, hig
‘satulmamiglardir’. Ama simdi yepyeni bir donem baslamaktadir. Satici, nasil
satacagini diisiinmek zorundadir. Mesela Henry Ford miisterilerine daima sinirh
konfor ve ‘siyah’ renkte arabalar sunarak hata yapmistir. Chrysler ve General Motors
miisteriye renk segenekleri, kadins1t konfor ve rahatlik sunarak Ford T modelinin
karsisinda basar1 elde edebilmislerdir. Burada dikkat edilirse araglarin kalitesiyle,
yani ‘lretim asamasiyla’ ilgili bir rekabet yoktur. Ford T modeli teorik olarak
Chrysler ve General Motors araglarindan ¢ok daha dayanikli ve saglam olabilir.
Fakat onemli olan ‘pazarlama’ siirecini dikkate almamasi ve miisteriyi cezbedecek

ayrintilar yaratmay1 bagaramamasidir.

Frederick ilerleyen sayfalarda liikks kavramina da savag acar. Ona gore ‘liiks’
kavrami yanlig bir bakis agisina dayanmaktadir. Sir Edwin Stockton’un Londra’da
yaptig1 konusmay alintilar: “Giintimiiziin hemen tiim gereksinimleri (tisortler, botlar,
gozliik camlart ve binlerce diger esya), baslangicta likstiiler. Uygarlik, maddi
agidan bakilirsa, liiks mallarin gereksinime doniismesidir.”* Bir tiikketim toplumu
yanlis1 olarak Frederick, ‘ger¢ek ihtiyag” ve ‘likks’ karsitlastirmasinin yanlis
oldugunu savunur. O yiizden liiks sayilan esyalarin aslinda ne tiir yararlar1 oldugunu
say1lp dokmeye baglar. Ev ici esyalarin bu tip 6zelliklerini inceledikten sonra Ulusal
Otomobil Ticaret Odas1 yetkilileri ve ekonomistlerin araba konusunda sdylediklerine
dikkat ¢eker. Onlara gore arabalar artik birer liks degildir, ¢iinkii yalnizca zevk

vermekle kalmazlar, ayn1 zamanda ekonomik ve iiretici makinelerdir. Devam eder:

*! Christine Frederick, Selling Mrs. Consumer, s.9-10.
*2 Christine Frederick, Selling Mrs. Consumer, s.73.
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“Piyano, fonograf ve radyolart liiks saymaniz igin, dinlenmeyi liiks sayiyor olmaniz
gerekir. Ben liiks saymiyorum, ¢iinkii c¢alisma hayati zihinsel ve bedensel
rahatsizliklar: engellemek icin dinlenmeyi gereksinir. “Iyi hayat”, doyurucu bir
vasam dinlencesel ve kiiltiirel etkinliklere en az besin maddeleri kadar gereksinim
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duyar.

Tiiketim toplumuna inanan ve okuyucularini da buna inandirmaya c¢alisan
Christine Frederick, ‘israf’ ve ‘savurganlik’ konularina da deginir. Burada amag,
geleneklerin dayattif1 ‘israf etme’ mantifini ¢dpe atmaktir. Bu yiizden “Uretken
Savurganlik” kavramini gelistirir: “Simdi minimum konfor seviyesinin tizerindeki tiim
Amerikan ailelerine savurgan ve miisrif olarak adlandiriimaktan korkmadan yeni bir
davranis bigimi onermenin zamanidir. Bu davranis bicimi, Uretken Savurganliktir
(...) Uretken Savurganlik ifadesiyle, gecmiste esyalarin faydasi ve degeriyle ilgili
olarak sahip oldugumuz kétiimser tutumluluk prensibinden kurtulup rahatlamayt
anliyorum. (...) Sonsuza kadar yenilenebilir materyallerin iiretken bir sekilde israf
edilmesinin neden yanhs olduguna dair herhangi bir mantikli agiklama yoktur.
Ekmek kabuklart ya da yemek artiklarimin, onlari yabanci ev kadinlart gibi ekmek
tatlisi ya da tost yapmayan Amerikali kadinlarin vicdaminda nigin bir sorun

olusturmas gerektigi belirsizdir.”*

Christine Frederick ‘eski kafaliligin’ 6rneklerini vermeye devam eder: Yash
bir ¢iftci cocuklarimi silirekli olarak uyarirmis. Elma toplayacaklar1 zaman yarali
bereli olanlar1 koparmalarini sdylermis. Bu uyariya uyan cocuklar da kis boyunca
hep bozuk ve ciiriik elma yemek zorunda kalirlarmis. Higbiri taptaze ve sulu bir
elmay1 yemenin tadina varamamis. Benzer bir sekilde Frederick’in arkadaslari olan
geng cift de dertlidir. Kadinin olduk¢a eski kafali bir annesi vardir. Damadinin
kahvalti masasina her giin diinden kalan, tazeligini yitirmis siitii koymaktadir. Eger
adam o giin gelen taze siseden isterse, kayinvalidesi tarafindan kibarca azarlanmakta

ve miisrif olmakla su¢lanmaktadir. Bu yiizden adam kahvaltida taze siit igme sansina

*# Christine Frederick, Selling Mrs. Consumer, s.76.
* Christine Frederick, Selling Mrs. Consumer, s.79-81.
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hi¢cbir zaman erisememistir.*

Christine Frederick ise bunun karsisma “Uretken Savurganhik” tutumunu
koyar. Bu, bir mali eskimeden 6nce yenisiyle degistirme davranisidir. Amerika’nin
bu 6zelligiyle diinyanin geri kalanindan farkli oldugunu soyler. Bu tutum sayesinde
her Amerikali ¢ok daha biiylik insani doyumlara ulasma firsatin1 yakalamaktadir.
Amerikalilarin yabanci iilkelerdeki elestirmenlerin goriisleri nedeniyle uzun yillar
boyunca asagilik kompleksi icinde yasayip kendilerini suglu hissettiklerini belirten
Christine Frederick, “Uretken Savurganlik”in da asagilayici bir kelime olarak
algilandigin1 soyler. Bu asagilik duygusundan kurtulmak gerektigini belirten yazar,
bu davranis bicimini su sekilde aciklar: (1) Tiimiiyle kolay tesir altinda kalan ve agik
bir zihin durumu; yeni bir icat seklinde olsun ya da yeni bir tasarim, yeni bir sekil ya
da yasam tarzi bigiminde olsun herhangi bir seyi yenisiyle degistirmeye istekli ve
gonilli olma hali. (2) Yeni ve daha iyi bir esyaya yol vermek i¢in eskisini émrii
dolmadan kenara atmaya hazir olma. (3) Gelirinin biiyiik bir kismini, bu azar azar
biriktirilmis bir para bile olsa, yeni {irlinler ve hizmetler elde etmek ya da yeni yagam

tarzlarina ulagsmak i¢in harcamaya hazir olma.*

Frederick’e gore Avrupalilar ayakkabilari, giysileri ve motorlu aracglar
miimkiin oldugu kadar uzun siire dayansin diye almaktadirlar: “Bu onlarin akillica
aligverig etmek dedikleri seydir... Biz Amerikalilar ise bir esyanin cam ¢ikana kadar
kullanilmas1 gerekmedigi bicimindeki devrimci tiiketim fikrine biitiin kalbimizle
inanmaktayiz ...Eski esyaya bagimli kalmak tasarimciyr yeni bir tane tasarlamaktan,
kasifi daha hizli bir makine icat etmekten ve isadamini yeni seyleri piyasaya
stirmekten alikoyacaktir. ...Eski esyalara bagimli olmak ulusal gelir diizeyini
diisiiriirken, yeniyi satin almak tam tersine yiikseltir. Daha fazlasina sahibiz ¢iinkii

daha fazla tiiketiyoruz: Iste bizim Amerikan paradoksumuz.”

Amerikan toplumu Frederick ve diger ideologlarin gosterdigi yolu izlemekte

gecikmedi. Amerikal1 ireticiler ‘demode’ (obsolescence) kavramini sémiirmeyi

> Christine Frederick, Selling Mrs. Consumer, s.83.
% Christine Frederick, Selling Mrs. Consumer, s.246.
47 Christine Frederick, Selling Mrs. Consumer, s.249-250.

15



Ogrenir 6grenmez, Amerikali tiiketiciler hayatlarinin her alaninda bunu hizla kabul
etmeye bagladilar. Kavramin gbézden diismiis tiiketim mallarini isaret eden giincel
anlami, modern mutfak esyalarinin eski firin ve ocaklarla, metal ¢anaklarin giimiis
kaplarla yer degistirdigi yirminci ylizyilin basinda ortaya ¢ikmaya basladi. Fakat
terimin Amerikan kamuoyunda yiikselen bir yayginlik kazanmasi, elektrik marsh

araglarin tiim eski arag tiplerini demode hale getirdigi 1913 yilinda gerceklesti.*

Aslinda bu siiregler kapitalizmin bir tiim olarak doniisiimiine isaret ediyordu.
Baslangigta kapitalizm iiretim demekti ve lreticiler yalnizca iiretim prosediirleriyle
mesgul olurlardi. Artan arz, tiiketimi de bir sorun haline getirince ‘pazarlama’ bir
kavram olarak kafalarda sekillenmeye basladi. Amerika’da bu gelismenin ilk
ornekleri goriildii. Bilimsel Y&netim ve Endiistriyel Iliskiler Uzmani Henry
Dennison’un (1877-1952) bu noktadaki rolii olduk¢a énemlidir.* Uretici firmalarin
bir pazarlama departmani olusturmalar1 gerektigiyle ilgili ilk uyarilar1 yapan o
olmustur. Boylece Tliretilen mallarin pazarla uyumu daha yiiksek bir seviyeye
cikacaktir. Christine Frederick’in deyimiyle bu departman iiretici ile tiiketici arasinda
bir ‘irtibat subayi’ gorevi gormekte ve iiretimi tiiketici talebine uygun olarak
yonlendirme gorevini tistlenmektedir. “Artik is diinyasimin eksensel merkezinin
fabrika degil de, iiriinlerin kullanmim alanlari oldugu seklindeki standart doktrin
ortaya ¢ikmistir. Neyin kullanilir ve satilabilir oldugu bilgisi, neyin iiretilmesi

gerektigine iliskin anahtar rol oynar.”

Pazarlama siirecine odaklanmanin bir baska boyutu da, {iriinii digerlerinden
farklilastirma gerekliligiydi. Daha once tarih kitaplarindaki resimlerde, burjuvaziyi
bilimadamiyla kol kola gordiigiimiizii sdylemistik. Simdi burjuvazinin diger kolunda
belli belirsiz bir figiir daha belirmeye belirmeye baslamisti. Gelecek yiizyilin
pazarlama stratejilerini belirleyecek olan bu figiir, ‘sanatgiyd:’. Onceden iiriin sadece
islevselligi dlcilisiinde degerlendirilirken, simdi ‘bi¢imi’ de ilgi alani i¢ine girmisti.

Sinai triinler giderek ‘estetigin’ konusu haline geliyorlardi. O giinlerde baslanan

* Giles Slade, Made to Break: Technology and Obsolescence in America, s.4.

* Ayrintili bilgi icin bkz. Kim McQuaid, “Henry S. Dennison and the “Science” of Industrial Reform
1900-1950”, American Journal of Economics and Sociology, Vol. 36, No. 1 (Ocak., 1977), s. 79-98

*0 Christine Frederick, Selling Mrs. Consumer, s.223.
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kiiciik bicimsel rotuslar, yiiz yil iginde iiniversitelerin 6grenim miifredatina bile
girecek olan ‘endiistri tasarimin1’ doguracakti. Boylece sanatsal duyarliligi olan on
binlerce yaratic1 genc beyin, islevsellikleriyle ilgilenmeksizin, {irlinlere gorsel bir

zarafet kazandirma isiyle mesgul oldular.

Sinai iirlinii gorsel sanatlarla bulusturan bu yeni akim, 1920’lerden sonra
patlama yasadi. 1929 yilinda Raymond Loewy ilk isini alarak, Gestetner teksir
makinesinin eski korkung¢ goriiniisiinii degistirdi. Ayn1 yi1l Walter Dorwin Teague de
Kodak firmasi i¢in tinlii Art Deco Brownie modelini tasarladi.’ Slade’e gore Biiyiik
Bunalim’in ardindan Amerikan endiistrisinin ipleri miihendislerin elinden
tasarimcilarin eline gecti. Sonunda tasarim ¢ilginligr seri iirlinlerin 6tesine gegerek
asansoOr iclerine, ¢cop bidonlarina, lokomotiflere ve hatta en bilinen 6rnegi Art Deco
siislemeleriyle New York’taki Chrysler binasi olan gokdelenlere kadar uzandi.
American Management Association’un 12 sayisindan 5’1 bir pazarlama stratejisi
olarak renk, sanat, tasarim ve modadan faydalanmaya ayriliyordu. Sirketler tasarim

departmanlar1 kuruyorlar ya da endiistriyel tasarimcilarla anlasma imzaliyorlardi.

Mesela kimya ve boya devi Dupont’dan General Motors’a transfer olan
idareciler, Amerika’nin en hizli biiyiiyen {giincii sektorii olan giysi ve moda
sektoriinden bir pazarlama stratejisini 0diing almislardi. Jeffrey Meickle’in “Yapay
Eskitme” diye adlandirdigi bu yontem, iiriin temelde ayni kalsa da, modelde ve
tarzda siirekli yenilik yapmak anlamina gelmekteydi. Boylece tiiketicinin elindeki
tiriinden sikilmasi ve kenara atmasi saglanacakti. Bu da daha cok satis demekti.
Baglangigta yalnizca Ford T modeli tiim General Motors modellerinden daha ¢ok
satarken, bu durum hizla degismeye basladi. 1927 baharinda Chevrolet’nin satiglari
Ford T’yi1 yakaladi. Henry Ford model ve tarz degisikliginin yarattigi bu radikal
sonuclar1 baglangigta gormezlikten gelmisti. Roland Marchand’in belirttigi gibi
aslinda Ford sadece kendini dikkate alan, iiretim merkezli girisimciyi temsil
ediyordu. Buna karsin General Motors yoneticileri miisteri merkezli, pazarlamay1 6n

plana alan isadamlariydilar. Basar1 da onlarin oldu. Nitekim bir siire sonra Henry

>! Giles Slade, Made to Break: Technology and Obsolescence in America, s.61.
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Ford da bu yeni stratejiyi benimsemek zorunda kalacakti.®® Bu durum, her yil araba

modelini yenileme gibi ‘tekrarlamali aligverisin’ (repetitive buying) oniinii agti.

Miisteri imal etmeye yonelik, estetigi de igine alan bu c¢ok yonlii ¢alisma,
aligveris yapmasi i¢in insanlara para dagitan bankalarin devreye girmesiyle daha da
giiclendi. Aligveris kredileri, satin alma arzusunun maddi altyapisini sagladi.
Mallarin taksitle satilabileceginin kesfedilmesi de, satiglart 6nemli dlgiide arttiran bir
etken oldu. Tiiketiciler belirli bir mal1 elde etmek i¢in para biriktirmek yerine, toplam
licretin on ya da on beste birini ddeyerek ona hemen sahip olabiliyorlardi. Kiigiik
O0demeler yaparak biiyiik miktarda mal satin alabilme liiksii ise, sonradan yigilip
kalan taksitlerin altindan kalkabilmek icin daha c¢ok ¢alisma zorunlulugunu
beraberinde getirdi. Ote yandan, artik aligveris yapmak igin magazaya gitmeye de
gerek yoktu. Ulkenin en iicra kdsesine kadar ulastirilan iiriin kataloglari, Amerikan
Posta Sistemi’ni kullanarak siparis vermeyi olanakli kiliyordu. Amerika’da 1886 ve

1901 yillar1 arasinda taginan posta paketleri ikiye katlanarak 7.4 milyona ulasmaisti.

Amerika Birlesik Devletleri nihayet devasa bir tliketim toplumuna
dontistiyordu. Cok sayida aygit, sirf daha yeni ve daha modaya uygunu tretildi diye
kullanim degerini ve islevini tamamlamadan ¢ope atiliyordu. Metalarin dolagimini
organize eden ticaret, Amerikan toplumunu kilcal damarlarina kadar doniistiirmiis ve
yepyeni bir tiiketim kiiltlirli yaratmay1 basarmisti. Daha sonra Avrupa’y:r da etkisi
altina alan tiiketim kiiltlirii, cok uzun siire sonra Baudrillard’a soyle yazdiracakti:
“Nesneler ¢agini yasiyoruz: Soylemek istedigim, nesnelerin ritmine ve onlarin hig
kesintisiz art arda gelislerine gore yasadigimiz. Gegmis uygarliklarin tiimiinde
dayanikli nesneler, araglar veya binalar kusaklarca insandan daha uzun yasamisken,

bugiin onlarin dogmasini, gelismesini ve dlmesini izleyen bizleriz.”>

> Roland Marchand, Advertising the American Dream: Making Way for Modernity, 1920-1940;
Berkeley: University of California Press, 1985, 5.156
>3 Jean Baudrillard, Tiiketim T oplumu, ¢ev. Ferda Keskin, Ayrimnti, 1997, Istanbul, s.16.
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1.2. Kiiltiirel Doniisiimiin Manivelasi: Reklam Endiistrisi

Reklamin ilk ve en ilkel bigimlerini, bir endiistri haline gelmis reklamciliktan
ayirmak gerekir. {1k reklamlar, bilim-sanayi isbirliginin bir yansimasi olmaktan Steye
gecmeyen ‘rasyonel iletilerdi’. Miisteriler, bir iirliniin islevi ve yarar1 konusunda akli
gerekeeler sunularak bilgilendiriliyordu. Tek iglevleri ‘tanitim’ idi. 18. yiizyilda
haftalik gazetelerde goriinmeye baslanan ilk reklamlar, iiriin hakkinda bilgilendirici
birka¢ paragraftan olusan yazilardi ve c¢ogu zaman {iriiniin sahibi tarafindan
yaziliyordu. Bazilarinda etkili iddialara rastlanabilmekteyse de, genel olarak
mantiksal bir ikna siireci s6z konusuydu.>*

19. yilizyilin ikinci yarisina, hatta 1890’lara dek reklamlarin bu rasyonel
yapist devam etti. O tarihlerde “sézciiklerin yan yana siralanmasindan ibaret oldugu
diistintilen reklamcilik, oziinde ciddi ve rasyonel bir girisim sayuiyor, amacinin
enformasyonu iletmek ve onerme biciminde iddialarda bulunmak oldugu” kabul
ediliyor, “tutkulara degil, anlama yetisine hitap edilmesi tasarlaniyordu.”> Maksat
belirli bir mali satin almanin neden gerektigiyle ilgili mantikli arglimanlar
olusturmakti. London Morning Post’ta ¢ikan 1783 tarihli yatak reklami ilgingtir: “Bu
ilahlara yakisir yatakta, tiiy kullaniimamistir. Onun yerine esnek killardan
yvararlanimistir. Bu onemli amag icin en gii¢lii ve esnek killart bulmalrydim. Biiyiik
masraflarda bulunarak, en giiclii ve en esnek killar icin, Ingiliz damizlik atlarin

kuyruklarindan  yararlandim.”*

Burada dikkat edilmesi gereken husus, bu
arglimanlarin “dogru olup olmadiginin” 6nem tagimadigidir. Sonucta dnemli olan

reklamin duygulara degil mantiga, ‘bilin¢digina’ degil ‘bilince’ hitap etmesidir.

Sonu¢ olarak bu haliyle reklam bir ‘endiistri’ degil, yalnizca endiistriyel
gelismeye agik bir ‘potansiyel’di. “Asiri-Uretim” krizinden miizrarip olan sanayiciler
bu potansiyeli fark etmekte gecikmeyeceklerdi. Sonugta Amerikan toplumunu
biriktirmek yerine harcamaya, tasavvur etmek yerine savurmaya yoneltmek igin
onlar1 daha fazla mal sahibi olmanin faydalarina ikna etmek gerekiyordu. Yani yeni

ihtiyaclar yaratilmaliyd:. Iste bu ikna gérevini reklamcilar iistlendi. Artik rekabet

** Peter Stearns, Consumerism in World History, Florence, KY, USA: Routledge, 2001, .17.
> Neil Postman, Televizyon: Oldiiren Eglence, s.71.
%6 peter Stearns, Consumerism in World History, 17
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“tiretim diizleminden pazarlama diizlemine” kayiyordu.”” Bundan bdyle ne kadar iyi
ve kaliteli bir iirlin tiretildigi tek basina 6nem tagimamaya baslayacakti; asil dnemli

olan o iiriiniin ne kadar iyi tanitildig1 ve benimsetildigi, yani pazarlandigrydi.

Sanayi ile girdigi isbirligiyle reklamcilik devasa bir biiyiime gosterdi.” Bu
devasa biiylimeye paralel olarak reklamin iki ¢ok onemli etkisi olacakti: “Tiiketimi
zorunlu ihtiyaclarin giderilmesi olmaktan ¢ikarip, arzularin tatminine doniistiirerek
psikolojinin alanina tagimak” ve “Giderek daha fazla sayida reklam pastasi meydana
getirerek kitle iletisim araglarinin hizla ¢gogalmasina ve sosyal hayatin giderek daha
fazla oranda kitle iletisim araglarindan akan iletilerce kusatilmasima yol agmak.” Ilk
etkide Sanayici ile “Ruhbilim Uzmanlar1” ve “Sanat¢1” arasinda gergeklesen
isbirliginin pay1 biiyiiktii. Her iki gurup da reklam iletilerinin duygusal a¢idan daha

fazla ‘etkili’ olabilmesi i¢in ellerinden geleni yaptilar.

Daha 1908’de yayimnlanan The Psychology of Advertising in Theory and

Practice adli kitabinda Walter Dill Scott, resimlerin enformasyonu ne kadar hizl

°" Graham Murdock — Noreene Janus; Mass Communications and the Advertising Industry, United
Nations Educational Scientific and Cultural Organization, 1985, Paris, France, s.55.

*% Amerika’da 1904 yilinda reklam harcamalar1 ulusal diizeyde 800 Milyon dolarmn iizerine ¢ikmist: ve
bu Gayri Safi Milli Hasila’nin %3.4’line tekabiil ediyordu. Bu devasa biiylime yildan yila katlanarak
artti. Amerika’da reklam harcamalar1 1960°da 12 milyar dolar, 1972°de 20 milyar dolar, 1989°da 126
milyar dolar, 2007°de ise 148 milyon dolar1 buldu. (2007’ye ait veri TNS Media Intelligence’in
raporundan alinmustir (http://www.tns-mi.com/news/03252008.htm). Diger veriler i¢in bkz. Sikrii
Dolu, Medya ve Tiiketim Cilginligi, Diisiinen Adam Yayinlari, Ekim 1993, istanbul, s.71.) Reklam
sirketlerindeki biiylime hizina belki en iyi 6rnegi 1870 yilinda piyasaya giren Saatchi&Saatchi sirketi
olusturuyordu. “Bugiin hasilatint 11.4 milyar dolar, briit karii da 1.7 milyon dolar olarak agiklayan
ve kendisine ait 150 biiroda ve hisselerinin yarisindan azina sahip oldugu 21 biiroda 14.000 kisiyi
calistiran bir grubun basindadir. Diinyamin reklam veren ilk yiiz sirketinin altmigtan fazlasi onun
miisterisidir. Amerika Birlesik Devletleri ve Biiyiik Britanya da dahil olmak iizere dokuz ulusal
pivasada birinci durumdadir; baska on iki piyasada ilk bes arasindadir... 1987 'de Satchi&Saatchi,
Amerika Birlesik Devletleri’nde televizyon reklam kugaginin yaklasik beste birini satin aldi.” (Armand
Mattelart, Beyin Igfal Sebekesi, s.33.) Sadece 1988 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde 35 bin,
Britanya’da 7 bin, italya’da 2 bin, Bat1 Almanya’da 2 binden az, Ispanya’da 1300 kadar, Fransa’da ise
1100 reklam filmi ¢ekilmistir. McDonalds firmasi i¢in hazirlanan otuz saniyelik bir reklamin maliyeti,
uzun metrajli bir Brezilya filminin ortalama biitgesine esittir: 400 bin dolar. Nike firmasinin
reklamlarinda oynamasi igin basketbol efsanesi Michael Jordan’a bir yil iginde O6dedigi para,
Endonezya’daki biitiin fabrikalarindaki biitiin is¢ilerine 6dedigi paradan daha fazladir.

(http://www targetearth.org/about/conscientious_consuming.html) 1994 Diinya Kupasi’nda Canon,
Coca-Cola, Fuji, MasterCard, McDonald’s, Snickers ve Gillette firmalar1 isimlerinin bu biiyiik spor
olayiyla 6zdeslesebilmesi i¢in tek seferde 20 Milyon Dolara varan rakamlar harcadilar.(Steven Miles,
Consumerism: As a Way of Life, Sage Publications, 1998, s.136.) Otomobil devi Honda’nin Formula 1
yariglart i¢in yillik olarak harcadigr tutar ise, 2008 yili itibariyle 500 milyon dolari buluyordu.
(http://www.ntvspor.net/Pages/30320.ASP)
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tastyabildiklerine dikkat ¢ekiyordu. Ote yandan deneysel psikolojiden etkilenen bazi
arastirmacilar, renklerin etkileri lizerine arastirma yapiyor, fotograflarin ¢izimlere,
insan figiirlerinin hareketsiz nesne resimlerine oranla ne kadar gii¢lii olduklarim
anlamaya calisan deneyler ortaya koyuyorlardi. Ingiliz kokenli arastirmacilar benzer
etkileri arastirarak ¢aligmalar1 daha da ileri gotiirdiiler. Thomas Russell Commercial
Advertising adl kitabinda “Eger bir firmanin ilanlar: aliskanligi hi¢ bozmayacak
sekilde hep giizel ve estetik olursa, firmanin ismi kamuoyunda giderek artan bir
oranda zarafet ve hosluk kavramlariyla birlikte amimsanmaya baslanacaktir”
demisti. A.J. Greenly ise 1927°de yazdig1 Psychology as a Sales Factor kitabinda
sunlar1 sOyleyecekti: “Argiimanlart resmetmek resimlerin tek gorevi degildir, asil
yaptigi cagrigimlar araciligyla fikirler iletmektir.” Ug yil sonra D.B. Lucas ve C.E.
Benson Psychology for Advertisers’te giizel illiistrasyonlarin arzu edilen tepkilere yol

actigini ileri siiren davranis¢i argiimanlar gelistirdiler.”

Psikoloji ve reklam iligkisini en iyi simgeleyen isim, Psikanalizin kurucusu
tinlii bilim adami Sigmund Freud’un yegeni Edward Bernays idi. “Bir insan surf
eskidi diye canak ¢omlegini, paltosunu ya da mobilyasini niye degistirsin ki? Bu
soruya mantikli bir cevap bulmak zordu. Fakat bu sorun agirlikl olarak Sigmund
Freud’un yegeni olan ve amcasinmin fikirlerini Amerika’ya ilk defa tanitan Edward
Bernays sayesinde ¢oziildii... Reklam endiistrisi miisterilerine iiriin satmak yerine

9960

mutluluk satmaya basladi. Edward Bernays, bugiin bildigimiz anlamda

pazarlamayi kesfeden kisi olmustu.

Bernays’a gore miisterilere iriinlerle ilgili bilgileri diipediiz pompalamak
hicbir ise yaramazdi. Yapilmasi gereken sey, iiriinii bir baska seyle iliskilendirmekti.
Ik calismasi, kadinlar1 kamusal alanda sigaraya ikna etmekle ilgiliydi. 1920’lerde
American Tobacco Company icin calisirken bir grup geng kizi New York’ta
diizenlenen bir gegit torenine génderdi. Daha sonra basina kadin haklarini savunan

bir grubun “Ozgiirliik Isiklar” yakacag: bilgisini sizdird1. Isareti lizerine kizlar aym

% D.L.Lemahieu, 4 Culture of Democracy: Mass Communication and the Cultivated Mind in Britain
Between the Wars, s.162.

60 Roger Osborne, Civilization: A New History of the Western World, Pegasus Books, March 2008,
5.429.
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anda Lucky Strike sigaralarin1 ¢ikarip yaktilar ve flaslar patlamaya basladi. 1 Nisan
1928 tarihli The New York Times gazetesi “Gen¢ Kizlar Ozgiirliik I¢in Sigara
Tellendirdiler” bashigini atti. Bu haberler, kadinlarla ilgili kamusal alanda sigara
icme tabusunun sona ermesine yardimci oldu. Price’a gore “Numarasi olduk¢a basit
ve bugtiniin insanimin yakindan taniyacag tiirdendi: sigara i¢cme eylemini ozgiirliik,
esitlik ve erk kavramlariyla iliskilendirmisti. Freudyen anlamda kadina kendine ait
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bir penis takdim edilmisti.

1930’larda Dixie Cup sirketi i¢in bir baska kampanya diizenleyecek ve
kamuoyunu yalnizca tek kullanimlik bardaklarin saglikli oldugu konusunda ikna
etmek icin calisacakti. 1920°1i yillarin asiri-liretim caginda Bernays’in fikirleri
oldukca islevsel hale geldi. “Uriin kisisel duygu ve isteklerle iliskilendiriliyor,
tirtintin kendinizle ilgili daha iyi hissetmenizi saglayacag fikri dile getiriliyordu.”*
Edward Bernays 1920°li yillarda dikkatleri Irene Castle drnegine ¢ekiyordu. Unlii
dans¢1 saglarini salivermeye karar vermis, ardindan tiim iilke kadinlar1 kuafGrlere
hiicum etmisti. Bunun sonucunda sag filesi {lireten firmalar korkung bir karmasa igine
diismiis ve 1is¢i ¢ikarmaya baslamislardi. Edward Bernays hemen giivenlik
uzmanlariyla bulusmus ve kadinlarin sag filesi olmadan ise gitmelerinin ne tiir saglik
sorunlart ¢ikaracagini ya da saclarinin ¢amasir makinesine takilmasi durumunda
baslarina gelecekleri anlatmalarini istemisti. Onlar da bunun yemek pisirmede

yaratabilecegi saglik sorunlarina kadar ¢esitli sorunlara dikkat ¢ekmis, sag¢ filesini

zorunlu kilan alelacele kanunlar ¢ikmuisti.

Bernays sonraki yillarda giinliigiine soyle yazacakti: “Basardigim bir baska is
de sabun-heykeller akimi oldu. Bunun sayesinde milyonlarca ¢ocuk sonraki 25 yil
icinde Ivory sabunlarini oydu.”® Siire¢ soyle gelismisti. Procter&Gamble sirketi
Ivory sabunlar1 ve Crisco yaglarmin reklami i¢in 1923 yilinda Bernay’1 kiraladi.
Bernay arastirmalar1 sonucunda Ivory’nin piyasadaki tek beyaz ve parfiimsiiz sabun

oldugunu gordii. Parlak bir fikirden yola ¢ikarak ulusal diizeyde fazlasiyla popiiler

5! Stuart Price, “Preview: Television — Stuart Price Lifts the Id on Marketing”, The Independent
(London), 17 Mart 2002.

52 Stuart Price, “Preview: Television — Stuart Price Lifts the Id on Marketing”.

% Akt. D.L.Lemahieu, 4 Culture of Democracy: Mass Communication and the Cultivated Mind in
Britain Between the Wars, s.163.
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olacak olan ‘sabun heykeller’ yarigsmasini baglatti. 1928 tarihli Propaganda adli
eserinde siireci sOyle anlatir: “Fikirlerin yayilmast icin en etkili yontemlerden biri,
modern toplumun grup formasyonundan faydalanmaktir. Bunun en iyi érnegi, Ivory
sabunlariyla yapilan, profesyonel sanat¢ilara oldugu kadar ¢ocuklara da acik olan
heykel yarismasiydi... Sabun evde heykel yapmak i¢cin uygundu ¢iinkii anneler sabun
artiklarimi  kullanabiliyorlardi. Ustelik temizlik icin ¢ok az ¢aba harcamalari
gerekiyordu. Isin kendisi temizdi.” Ust iiste devam eden yarigmalar sayesinde Ivory

sabunlar1 biiylik bir taninirlik ve dolayisiyla ‘satis’ sansina kavustu.

1920’lerde  davranisgr  psikolojinin ~ buluslari, reklamcilar1  kamuyu
bilgilendirebilmek kadar yonlendirebileceklerine de inandirdi. Reklam tasarimcilari
ve metin yazarlarn artik tiiketicilerin mantifindan ziyade icgiidiilerine, Ozellikle
kiskanma iggiidiisiine hitap etmeye baslamislardi. “Hayali ihtiyaglar” dedikleri sey
vasitasiyla tiiketici begeni ve arzularimi genisletebileceklerine inanmiyorlardi.®
Advertising Age adli iinli Amerikan reklam dergisinin bas editorii yillar sonra su
saptamay1 yapacakti: “Reklam mesajlarimin yalnmizca %8’i bilingli olarak alimlanir.
Geri kalant beynin ¢ok daha derin kisimlarinda ve gizli bolmelerinde tekrar tekrar

calismaya devam eder.””

Reklamcilikta ‘bilingten bilingaltina’, ‘akildan duygulara’ dogru degisen
yonelim, aslinda yepyeni bir ¢agin baslangicim temsil ediyordu. 1892°de “Ideal
Beyin Giiclendirici...Yorgunluk ve Basagrist I¢in” gibi rasyonel iletilerle miisterisini
‘tkna etmeye’ calisan Coca Cola, 1900’14 yillardan itibaren iislubunu duygusal
etkilere dogru kaydiracakti: “Enfes Bir Lezzet... Canlandwrir... Coca Cola Igin.”
Ustelik Helda Clark’1 elinde bir Coca-Cola sisesiyle gosteren bir sonraki reklam,
sOhretler kiiltliriinii ve gorselligi de devreye sokmustu.®® H-O sirketinin 1896 tarihli
reklam1 aslinda gorsellige dogru doniisiimiin baslangiciydi. Sirket reklamlarinda ilk

kez kahvalti kasesi onilinde elinde kasigiyla “mutlu” bir sekilde oturan bir bebek

% David E. Shi, The Simple Life: Plain Living and High Thinking in American Culture, $.220.

65 Akt. Jean Kilbourne, “Jesus is a Brand of Jeans”.

% Joel Sprin, Educating the Customer: A History of the Marriage of Schools, Advertising and Media,
Lawrence Earlbaum Associates, 2002, s.21.
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goriintiisit  kullanmust.””  Bir¢ok ressam, illiistrator ve Kkarikatiirist, gorsel
duyarliliklartyla reklamlar1 estetize etmeye basladi. Artik resim sanati reklamin
hizmetindeydi. Edebiyat da resimden geriye kalmayacakti. Procter&Gamble sirketi
1892°de ilk kez, sabun reklaminda kullanilmak iizere halki kafiyeli siir onerilerinde
bulunmaya cagirmisti. Artik argiimanlarin mantiksal boyutu yerine, siirin duygusal

boyutu devreye sokuluyordu.

Bu durum, meta’ya maddi olmanin 6tesinde manevi boyutlar kazandirma
girisimiydi aslinda. Reklamda her tiirlii duyguyu kullanmak miibahti: “Cocugumuzu
koruma arzumuz, yeni ve pahali bir araba satin almamiz igin kullanilir. Uzun yillar
siiren bir evlilik, elmas bir gerdanlik icin iyi bir firsattir. Bir babayla ayr: yasayan
kizimin can yakan yeniden bulusmasi yeni bir telefon sistemini pazarlamak igin
dramatize edilir. (...) Spritiiel degerler reklamlarda karsimiza ¢ikarsa, bunun nedeni
bize bir sey satilmak istenmesidir. Eternity (Ebediyet) Calvin Kleinin parfiimiine
verdigi isimdir. Infiniti (Sonsuzluk) bir otomobil markasi iken, Hydra Zen bir

nemlendirici, Jesus (Isa) ise bir kot markasidir.”*®

Daha 6nce pazarlamanin anlati yapis1 “hayati kolaylastirma” prensibi iizerine
kuruluydu. Yani bir ‘rende’, sonucta yine bir ‘rende’ idi; tek Onemi, sebzeleri
pargalama isini daha fazla kolaylastirmasiydi. Kullaniciya yonelik baska bir etkisi
yoktu. Fakat reklamlarin etkisiyle, mallar sonradan ‘kullanicinin benligi’ ve ‘kisiligi’
ile ilgili islevler de edinmeye basladi. Bu kez bir rende, diyelim ki onu kullanan
kisinin ‘cool’, ‘modern’, ‘ince zevkli’, ‘narin’ vs. oldugunu gdstermeye basladi. Yani
metalar birer gostergeye donlistl. “Sabun, bulasik makinesi, otomobil ve alkollii
icecek gibi siradan tiiketim mallarina romantik sevda, egzotiklik, arzu, giizellik,
doyum, ortaklasacalik, bilimsel ilerleme ve iyi hayat imgeleri”® ilistirildi. Bu agidan
reklamcilar metalar1 islevlerinin Gtesinde tanimlayarak, sembolik bir evren
yaratmaya girismislerdi. Bdoylece iiriinlerin ‘gercekle’ iliskisi giderek ortadan
kaybolmaya basladi ve bunun yerini fantazyalar aldi. Bilingaltina yonelik bu sistemli

calismanin baslica hedefi de kadinlar olmustu. Nitekim Christine Frederick, Selling

%7 Neil Postman, Televizyon: Oldiiren Eglence, s.72
68 Jean Kilbourne, “Jesus is a Brand of Jeans”, New Internationalist, 1 Eyliil 2006.
% Mike Featherstone, Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii, s.39.
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Mrs. Consumer’da (adindan da anlagabilecegi gibi, kitabin amacina uygun olarak)
reklamcilar1 bilhassa kadinlarin bilingaltina seslenmeye c¢agirmaktaydi.” Ciinki
kadinlar zayif halkaydi ve onlan tiiketim ideolojisine eklemlemek, tiim toplumu

doniistiirmenin kolay bir yoluydu.

Liz McFall’in bilhassa vurguladig1 gibi, bir nesnenin maddi varligi ile anlami
arasinda zorunlu bir iliski yoktur. Anlamlar, “diger nesnelerle toplumsal olarak
meydana getirilmis iliskiler sistemi icinde belirlenmektedir.”’" Bu fikrin orijinal
sahibi ise Fransiz diislinlir Jean Baudrillard’dir. Analizini tiimiiyle bu fikir iizerine
oturtan Baudrillard, Tiiketim Toplumu kitabinda soyle demektedir: “Tiiketici,
sagladigi ozel fayda baglaminda bir nesneye degil, biitiinsel anlami baglaminda bir
nesneler kiimesine yonelir. Camasir makinesi, buzdolabi, bulasik makinesi vb. toplu
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halde, her birinin alet olarak tek tek sahip oldugundan farkl bir anlama sahiptir.

Reklam endiistrisi, nesneleri bir anlam kiimesine dahil etme ve kendi maddi
varliklarin1 asan anlamlarla donatma siirecinde ¢ok onemli aracilar haline gelmisti.
Nesneler giderek ‘duygusal’, ‘manevi’ ve ‘sosyal’ anlamlarla donanmaya basladikea,
onlar1 tilketmek de bu anlamlarin ‘tiikketilmesi’ manasina gelmeye basladi. Bu
tilketim siireci de miisteriye bir ‘donilisiim’ vaat ediyordu. O nesnenin tiiketilmesi,
benlige, kisilige, karaktere yepyeni ozellikler katmay1 miijdeliyordu. Haug’un dedigi
gibi “Bir ¢ift pantolon, bir sigara, bir icki artik pantolondan, sigaradan ve ickiden

" Christine Frederick, Selling Mrs. Consumer, s47. 1920’lerde bazi yazarlar Amerika’da
aligverislerin %85’ini kadinlarin yaptigin1 soyliiyordu. Bu yiizden kadinlara ydnelik pazarlama
Ozellikle onem kazanmusti. Birinci Diinya Savasi’nin basinda kadinlari hedefleyen reklamlar igin
ozellikle kadin yazarlar istihdam edildi. Diinyanin en eski reklam ajansi olan J. Walter Thompson,
Cutex adli tirnak cilasi sirketi i¢in Kadin Editoérler Bolimii’nii kurdu. 1918°de bu bdliim J. Walter
Thompson ajansinin is hacminin %60’ mndan sorumlu hale geldi. 1919 yilinda kurulan True Story
kadin dergisi, kisa zamanda rakibi olan Ladies’ Home Journal’1 geride birakarak 1924 yilinda aylik
850 bin satisa ulastr. Ug yil sonra bu rakam 2 milyona erisirken, dergi kadinlar1 hedefleyen reklam
verenler icin kullanighh bir mecra haline geldi.(Giles Slade, Made to Break: Technology and
Obsolescence in America, s.19.) Gary S. Cross, Time and Money: The Making of Consumer Culture
adli ¢alismasinda Christine Frederick’in evrimine dikkat ¢ekerek aslinda kadinlara yonelik degisen
bakis acisint vurgular. 1920 tarihli Household Engineering adli kitabinda Frederick kadini tikketim
uzmani olarak konumlandirmakta ve erkegin egemen oldugu iiretimin tamamlayici bir parcasi olarak
eve yerlestirmekteydi. 1929 yilinda yazdig1 Selling Mrs. Consumer kitabinda ise bayanlara satig
yapmak konusunda reklamcilara danigsmanlik yapmaktadir. Yani kadimi bilingli tiiketici konumundan,
reklamlar tarafindan yonlendirilen ve ikna edilen pasif bir konuma ge¢irmistir.(Gary S. Cross, Time
and Money: The Making of Consumer Culture, s.41.)

"' Liz McFall, Advertising: A Cultural Economy, London, GBR: Sage Publications, 2004, s.31.

72 Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu, s.17-18.
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daha ‘fazla’ bir seydir. Tiiketimleri bir kimlik imgelemine yol agar.

Aslinda bu durum tiiketiciyi bir ‘eksiklik/yoksunluk’ konumuna yerlestirmeyi
ongormekteydi. Tiiketici hicbir zaman ‘tam’ degildi; ‘tamamlanmasi’ i¢in o nesneyi
tiketmeye ihtiyacti vardi. Vance Packard’in “The Status Seeker” (Statii

Arayisindakiler) adli kitabinda “hosnutsuzluk tiiccarlar’®™

diye adlandirdig:
reklamcilar tarafindan olusturulan bu sdylem, tiikketim kiiltiiriniin temel karakteri
haline gelmeye basladi. Tiiketici, daima tamamlanmak zorunda olan, bunun i¢inde
tilketmeye gereksinim duyan kisiydi. Bu ayn1 zamanda o kisiye ‘su anki haliyle’
mutlu olamayacagim sdylemek demekti: “Reklamlar, miisterinin yasam tarzindan
mutsuz olmaya, ¢evresindeki ‘cirkin’ esyalardan rahatsiz olmaya devam etmesini
saglar. ...Uriin farklhilasirken, mesaj aym kalir: Satin almak, hayatimzi oldugundan
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daha iyi hale getirecektir.

Unlii reklam yazar1 ve uzmam Helen Woodward 1930’lu yillarda kendi
mesleginin marifetlerini su sekilde dile getiriyordu: “Dislerinin ¢arpik goriindiigiinii
soyleyerek onlari giilmekten korkar hale getirebilirsiniz. Nefeslerinin koktugunu
soyleyerek nefes almaktan bile ¢ekinmelerini saglayabilirsiniz. Dis fircalamanin bir
cadimin yaptigr biiyii gibi gen¢ kiz ve delikanlilart onlara dogru kosturtacagina
inandirabilirsiniz. Evet iiziicii bir sey bu, ama ger¢ek.”’® Helen ve Robert Lynd 1929
tarihli inlii sosyolojik arastirmalarinda 1920’lerin reklamciligini soyle tarif
ediyorlardi: “Reklamlar giderek artan bir oranda okuyucuyu huzursuz edecek
tarzlara yogunlasmaya bagsladilar. Saygin insanlarin onun gibi yasamadigi, hepsinin
sisme tekerlek kullandigi, evlerinde ikinci banyolarinin oldugu séylenerek

okuyucunun kafasina sopa yemis gibi olmast amaclaniyordu.””

Joel Spin bu durumu ¢arpict bir gozlemle tamamlamisti. Heniiz reklamin

rasyonel iletilerden olustugu cagda, gazeteler ila¢ reklamlartyla doluydu. Tiim bu

3 Akt. Armand Mattelart, Beyin Igfal Sebekesi, ¢ev. Isin Giirbiiz, Ayrint1 Yaymevi, Mart 1995, 5.303.
™ Vance Packard, The Status Seekers: An Exploration of Class Behaviour in America, s.269-270.

> Laurie Ann Mazur - Micheal Jacobson, Marketing Madness, 1995, s.76.
" Helen Woodward, I¢’s an Art, New York: Harcourt, Brace, 1938, s.194.
" David E. Shi, The Simple Life: Plain Living and High Thinking in American Culture, s.220.
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ilaglar belirli hastaliklara 1iyi1 geleceklerini 1ddia ediyor ve miisterilerini
bilgilendiriyordu. Spin’e goére bu masum reklamlar, ¢cok sonralari gelistirilecek
profesyonel reklam tekniklerinin temel prensibini Onsel olarak igermekteydi. Bu
reklamlar, “aldiginiz iiriinle birlikte doniiseceginizi ima etmekteydiler.””™ Hasta olan
miisteri Uriinii tiikettikten sonra sifa bulacak ve sagligina kavusacakti. Yeni kusak
reklamlar da, benzer bir sekilde miisteriyi hasta, reklami sunulan iiriinii de ilag gibi
konumlandirtyorlardi. Miisteri su anki haliyle kendini kétii hissetmeliydi. Tiiketimin
sonunda onu bekleyense biiyiik bir ‘Iyilesme’ idi. Bu garip diisiince tarz1 Baudrillard
tarafindan soyle tarif edilir: “Tiiketimi yoneten biiyiilii bir diistince, giindelik yasami
yoneten mucizeci bir zihniyettir;, bu, diisiincelerin mutlak giiciine inang tizerine
kurulu bir sey olarak tamimladigimiz bir ilkel zihniyetidir. Buradaki inang,

gostergelerin mutlak giiciine duyulan inangtir.””

Reklamlarin  toplumsal biinye iizerindeki birinci etkisinin, tiiketimi
psikolojinin sinirlar1 igine iterek arzularla iligskilendirmesi oldugunu sdylemistik. Bu
durum, tiim yurttaglar1 kendi sade varligindan hosnut olmayan, statii hiyerarsisindeki
konumu agisindan hassas, kitle iletisim araglari tarafindan olusturulan gostergeleri
tilkketmeye hevesli bireyler haline getirmistir. Artik tiiketim ‘hayatta kalmanin’ degil,
‘giindemde kalmanin’ aracidir. Sembolleri dogru sekilde ve zamaninda
tiikketmeyenler (ya da buna giicli yetmeyenler) toplumdan diglanmaya ve yok olmaya

mahkumdur.

Reklamlarin bu zihniyet degisimini gergeklestirmedeki bu dolaysiz etkisini
bir de dolayli diyebilecegimiz ikinci etkisi tamamlamaktadir. Bu, reklam

enddistrisinin kitle iletisim araclarinda yarattig1 niceliksel ve niteliksel doniistimdiir.

Reklam endiistrisindeki hizli biiylime, en basindan beri aslinda kitle iletisim
araglar sektdriindeki bilyiimeyi kiskirtiyordu. ilk baslarda sanayi kuruluslarmin
artan reklam ihtiyaglari, bu reklamlari kitlelere ulagtiracak yeni mecralarin varligini

gerektirmisti. Boylece de, Reklam-Sanayi isbirligine bagli olarak ‘kitle iletisim

78 Joel Sprin, Educating the Customer: A History of the Marriage of Schools, Advertising and Media,
s.22.
7 Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu, s.23.
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araclari’ da yeni bir iy alam haline gelmisti. Baslangicta gazeteler yalnizca
enformasyon tagimakla yiikiimlii medyalardi ve maliyetlerini satis fiyatlarindan
karsilamaya ¢alisiyorlardi.  Yani gazetelerin yasamasim1  saglayan, gazete
okuyuculartydi. Sagda solda tek tiikk yaymlanmaya baslayan birkag satirlik reklamlar
heniiz gazetelerin ayakta kalmalari i¢in ¢ok dnem tagimamaktaydi. Fakat sanayinin
reklama duydugu ihtiya¢ arttikca, kitle iletisim araclar1 da radikal bir doniisiim
gecirmeye basladilar. 1840’lardan itibaren ucuzlamaya baslayan gazeteler, reklam
gelirlerine daha fazla bel baglamaya basladilar. 1841°de Tribune yaz1 isleri miidiirii
Horace Greeley bu durumu sdyle aciklamisti: “Yalnizca tirajimizi hesaba katarsak
zarar ediyoruz; fakat 20.000 aboneyle hem reklam gelirlerini, hem de gazete iicretini
diistindiigiimiizde girketimiz kdar eder hale gelecek.”™ Bu bakis agist kesinlikle
basarili olacak ve bir Ingiliz gazetesi 1890°da, bir Fransiz gazetesi ise 1900 civarinda

1 milyonluk tiraja ulasabilecekti.”

ABD’de 1730’lu yillarda dort kolonide diizenli olarak yayimlanan 7 gazete
vardi. 1800 yilinda ise bu sayr 180’i asacakti.® Amerika’da kitle kiiltliriiniin
olusturulmasinda postanelerin 6zel bir yeri bulunmaktaydi. Joel Sprin’in vurguladigi
gibi Avrupa’da postaneler daha ¢ok resmi mesajlari iletmek ve vergi toplamak icin
vardi. Amerika’da ise postaneler gazetelerin dagitimi ve her tiirden bilgiyi iletme
islevi goriiyorlardi. 1792°de U.S. Post Office Act ile kurulan posta sistemi, her yere
yayilan postanelerle hizla gelisti. 1790°da 43.084 kisiye 1 ofis diiserken, 1840’da bu
oran 1.087 kisiye 1 ofis olarak degisti. Ulusal bir kiiltiiriin olusturulmasi igin
gazetelerden alinan dagitim ticreti diisiik tutulmustu. Béylece ulusal haberlesme ag1
kurulmus oldu. 1830 ve 40’11 yillarda gelisen demiryollar1 dagitim sistemini daha da
hizlandirdi. 1790°da 500 bin gazete posta yoluyla dagitilirken, 1840°da bu rakam 39
milyona ¢ikti; yani her 5 kisiye 1 gazeteden, kisi basina 2.7 gazeteye ¢ikildi.** Posta

sistemi basli bagina bir gazete iletim hizmetine doniismiistii.

Burada biiyiliyen reklam pastasinin kitle iletisim araglar1 sektoriinde yarattigi

% Joel Sprin, Educating the Customer, s.20.

8! Eric Hobsbawm, Imparatorluk Cag1, ¢ev. Vedat Aslan, Dost Yaynevi, 1999, istanbul, s.64
%2 Neil Postman, Televizyon: Oldiiren Eglence, s.48.

% Joel Sprin, Educating the Customer,s.19.
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‘niceliksel’ doniisiimii gormekteyiz. Daha ¢ok reklam, daha fazla sayida kitle iletisim
aract anlamina geliyordu. Ote yandan bir de ‘niteliksel’ etki vardi. Reklam sayesinde
medya sektoriiniin rasyoneli degisim gecirmeye baglamisti. Bedelini miisterisi
(okuyucu) karsiladigi zaman gazete bir ‘ihtiyact karsilayan’ siradan bir ‘meta’ idi.
Fakat fiyatlar1 disiik tutarak okuyucu sayisini arttirmak yoluyla gazetenin bedelini
reklamcidan almak, bu kez reklamciyr (aslinda sanayiciyi) miisteri, gazete
okuyucusunu da ‘meta’ haline getiriyordu. Artik yazi isleri miidiirii okuyucuyu bir
nicelik (tiraj) olarak reklamciya pazarlamaktaydi.* Boylece onceden ‘enformasyon’
iletmekle gorevli olan bu medyalar, artik yine enformasyon iletir gibi goriiniirken
aslinda ticari igletmelere doniistiiler. Reklam pastasindan daha fazla pay kapmak i¢in
verilmesi gereken miicadele ‘daha ¢ok miisteri’ ¢ekme zorunlulugunu dogurunca da

icerikler giderek sulanmaya ve kitlesellesmeye basladi.

1833’den itibaren devreye giren ucuz tabloid gazeteler sayesinde haberin
metalagmasinda dnemli bir adim atilmisti. Gazeteler daha fazla satis yapabilmek i¢in
haberleri miimkiin olan en sansasyonel basliklarla duyurmaya bagladilar.”® Sehir
merkezlerinde bagira cagira gazete satan c¢ocuklara rastlanir oldu. Gazete stantlari
kentsel goriinlimiin bir parcasi haline geldi. Gazetelerin ilk sayfalarinin dizayni, géze
hitap edecek ve dikkat cekecek sekilde diizenlenmeye baslandi. Artik haber bir
‘nesne’ idi. En ‘carpici’ yani ortaya c¢ikariliyor, gazete basliklarinin kocaman ve

simsiyah puntolariyla bu carpicilik gorsellestiriliyor ve pazarlaniyordu. Haberler

% Bu pazarlama siirecinin ‘araci kuruluslarindan’ biri de arastirma sirketleriydi. Dallas Symithe soyle
der: “Reklam verenler izleyicileri satin alwken harcadiklart paramin dogru yere gittigini nasil
anlayacaklar? Biling endiistrisinin bir alt sektorii bunu belirlemek icin incelemeler yapar. ...Izleyici
denilen metalarin reklam ve yaymlar karsisindaki tutumu, ¢ok sayida bagimsiz piyasa arastirmasi
sirketinin yani sira reklam ajanslarinda, reklamcilik sirketlerinde ve medya isletmelerinde yiiriitiilen
pivasa arastirmasimin nesnesidir.”” (D.W. Smythe, “Communications: Blindspot of Western
Marxism”, Canadian Journal of Political and Social Theory, Sonbahar 1977, s.4-5.) Izleyicinin bir
“rtin”, tutum ve aligkanliklarinin da bir “aragtirma nesnesi” oldugunu gosteren en ilging 6rnek
herhalde siniflandirmalarda kullanilan sozciik ve terimlerdir. 1989’da Fransiz CCA kurulusu,
Avrupa’nin yasam tarzlari haritasini ¢ikarmistir. On alti Avrupa iilkesinde yapilan 24 bin gériisme
sonucunda tiiketiciler yasam tarzlarina gore soyle kategorize edilmistir: Sokak Kedileri, Balik¢illar;
Giivercinler; Filler; Tilkiler; Sincaplar; Baykuslar; Képekbaliklari; Martilar; Porsuklar; Ayibaliklar:.
Mesela sokak kedileri giizellik iiriinlerine, yolculuklara ve eglenceye bayilmaktadirlar. Balikgillar
biiyiikk arabalara merakliyken, Giivercinler esas olarak rahat yasam standardina ulagmak isteyen ev
kadmlaridirlar. (Armand Mattelart, Beyin Igfal Sebekesi, s.257.)

% Dikkat edilirse ticari kaygilar ilk kez haberleri deforme etmeye baslayarak, ashinda kiiltiirii kar
hirsinin insafina birakacak siireci baglatmig oluyordu. Ayni hirs bugiin global diizeyde tiim kiiltiirel
Ogeleri 6zgiirce bicimlendirmeye ve kar aract haline getirmeye devam etmektedir.
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artik ‘beni oku’ degil, ‘beni al’ demeye baslamusti.

Ote yandan reklam ve haber arasindaki fark giderek siliklesirken, kitlelerin
gonliinli hos edecek daha ‘hafif’ icerikler medyalari isgal etmeye basladi. Bunlar da
genelde bireycilik kiiltiinii ve tiiketim kiiltirtinii yayip gelistiren magazinel
igeriklerdi. Dolayisiyla reklam bir yandan tiiketim kiiltiiriinii olusturmak icin canla
basla calisirken, bir yandan da yeni iletisim medyalarini tiiketim kiiltiirlinii {retip,
cogaltip, yayan birimler haline getiriyordu. Bdylece “Enformasyon sistemi bir
pazarlama sistemine doniistiiriildii.”® Christine Frederick’in su s6zleri bunu kanitlar
nitelikteydi: “Giiniimiizde bayan tiiketiciler kiyafetlerini eskisinden tiimiiyle farkli bir
yontemle segiyorlar. Bu yeni yontem magazin dergilerini, liiks moda gazetelerini
okumaktan ge¢mektedir. Bayanlalar gelmekte olan ii¢ parcali orme dopiyes
dalgasimi oradan okurlar. Daha sonra bu kiiciik enformasyon, modaya iligkin her
tiirlii bilgi kanalindan (magazinler, gazeteler, radyolar, magaza reklamlari, sahne ve
film perdeleri) yankilamir. Tiiketicimiz “bahar ayt icin yeni bir seyler” almaya
hazirlandiginda, zihninde ti¢ par¢ali orme dopiyes ile ilgili keskin bir arzu olusmaya
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baslayacaktir.

788 reklam

Birincil hedefleri “tiketim aliskanlhiklarini degistirmek olan
iletilerinin yani sira, reklam sayesinde giderek ‘hafiflesip magazinellesen’ medya
icerikleri sayesinde Amerikan toplumu giderek daha fazla tiikketmeye baglamistir.
Christine Frederick ise reklamlar tarafindan egitilen kitlelerin nesnelerle ‘ilgilenme
tarzlarinin®  degismeye basladigina dikkat c¢ekmistir. Amerikalilar artik evin
tadilatinda kullanilacak kereste ve ¢ivileri bile markalariyla ister hale gelmistir.”
Bundan boyle tiiketiciler, markalar ve onlarin temsil ettikleri degerleri ¢ok iyi bilen
uzmanlara doniismiislerdir. Nesnelerin ‘markalarinda’ sembolize olan gdsterge
degerleri, giderek ‘islevlerini’ geri planda birakip, neredeyse yok etmeye baslamistir.

Bu nedenle belirli bir dirlinler gurubunu, fabrikadan ¢ikar c¢ikmaz deneyimli

imagemaker’larin (reklamcilarin) eline teslim etmek kaginilmaz olmustur.

% Graham Murdock — Noreene Janus; Mass Communications and the Advertising Industry, s.7.
87 Christine Frederick, Selling Mrs. Consumer, s.198-199.

% Graham Murdock — Noreene Janus; Mass Communications and the Advertising Industry, s.7.
% Christine Frederick, Selling Mrs. Consumer, $.339.
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Bilindigi gibi ‘gostergeler evreni’, spekiilasyonlar i¢in son derece verimli bir
alan sunarlar. Tahmin edilebilecegi gibi, bir rendenin kullanim degeri iizerinde ¢ok
fazla spekiilasyon yapmak miimkiin degildir; fakat onu sembolik bir evrene tagimak,
gosterge degeri hakkinda yepyeni kurgular olusturmaya imkan verir. Artik o rendeyi
kullanmak, su ya da bu ‘kisilik 6zelligini’ kazanmak i¢in zorunlu bir iktiya¢ haline
dontistiirtilebilir. Reklamcilarin en biiyiik yetenegi de bu yontem sayesinde yepyeni
ihtiyaclar belirlemek ve topluma empoze etmek olmustur. Lisa Macdonald ve Allen
Myers’in da belirttigi gibi “Kapitalist sirketlerin bir talebi algilayip, sonra da o
talebe uygun iiretimde bulunmalar: sira disi bir vakadir. Cok daha yaygin olan,
sermayenin once metalari iiretip, sonra da onlar ic¢in ‘ihtiya¢’ olusturmasidir.
Hulahoop 'tan helikoptere, tekerlekli patenden Rolls-Royce’a dek tiim orneklerde
tirtin talepten once gelir. Reklam bu yiizden modern kapitalizmin sacayaklarindan

biridir.””

Bu konudaki en giizel orneklerden biri Nestle’nin Brezilya macerasidir.
Bilindigi gibi Brezilya ve diger baz1 Latin Amerika iilkeleri kahve iiretiminde lider
konumdadirlar. Tonlarca kahve {iretip ithal eden bir iilkede kuskusuz ki halk da
istedigi zaman bol ve ucuz bir sekilde kahveye ulasip igebilmektedir. Nestle
kahvenin anavatanlarindan olan Brezilya’ya Nescafe adli hazir kahveyi sokmak
isteyince asilmasi gili¢ bir duvarla karsilagir. Bu yiizden pazarlama departmanlar
oncelikle hazir kahveye karsi yerel onyargilari ortadan kaldiracak bir kampanyaya
basladilar. Ardindan da hazir kahve ‘zahmetsiz olma’ ve ‘zaman tasarrufu saglama’
gibi niteliklerle siislenerek tanitilmaya baslandi. Sonunda topraklar1 kahve
agaclariyla dolu olan Brezilya halki, o giine kadar hi¢ fark etmedigi yepyeni bir
‘thtiyac’ oldugunu fark etti! Nestle’nin pazarlama departmanmi ve reklamcilari,

Brezilya’da hazir kahveyi bir ‘ihtiyag’ olarak gostermeyi basarmiglardi. *'

% Lisa Macdonald — Allen Myers, “Malign Design: Could Capitalism Ever Be Environmentally
Sustainable?”, New Internationalist, Kasim 1998, s.3. Christine Frederick de Selling Mrs. Consumer
(s.125), kitabnin “Yeni Yiyecek Aligkanliklari Yaratmanin Psikolojik Metodlar” boéliimiinde,
insanlarin hi¢ tanimadiklar1 yiyeceklere nasil alistiracaklarini ve bunun nasil bir ihtiyag haline
getirilecegini agiklayan yontemler sunmaktadir.

’! Graham Murdock — Noreene Janus; Mass Communications and the Advertising Industry, s.7.
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Daha 1929 yilinda yayinlanan bir meclis raporunda Amerikan hiikiimetinin
bile hem ekonomik gelisme agisindan reklamin 6nemini anladigini, hem de tiikketimi
onceden belirlemeyi mesru kabul ettigini gostermektedir: “Ol¢iilebilir bir iiretim
artisi, reklam ve diger promosyon faaliyetleri ile bilimsel arastirmalar ve dikkatle
onceden gelistirilmis tiiketim (carefully predeveloped consumption) sayesinde

yaratilmis durumda.””

Genel manzaraya bir kez daha bakarsak, Amerika’da tiiketim toplumu
savunuculari, reklam ajanslari, kamuoyu arastirma sirketleri ve medya kuruluslar
araciligryla topyekiin yiiriitiilen savasin nihai olarak basarili oldugu goriilmektedir.
Bugiin Avrupa ve Amerika’da tiiketimi arttirmak icin yapilan reklam ve ambalaj
masraflar1 liriiniin satis fiyatinin %6011 olusturur hale gelmistir. Amerika’da 1962
yilinda reklam i¢in harcanan 12.5 milyar dolar, hemen tiim Amerikan sirketlerinin
ayn1 yil i¢inde kazandiklar1 net karin yarisini meydana getirmektedir.”® Reklam agiri-
iiretim ¢aginda devasa bir kaldira¢ roliinii iistlenmis ve eski toplumun geleneksel
harcama tutumlarin1 degistirerek tiikketim kiiltiiriinii yerlestirmeyi bagarmistir.
Nitekim daha 1928’de Amerika Bagkan1 Herbert Hoover bir grup reklamci ve halkla
iliskiler uzmanina soyle diyecektir: “Sizler arzu yaratma isini tistlendiniz ve insanlart
durmaksizin hareket eden mutluluk makineleri haline getirdiniz. Bu makineler

ekonomik gelismenin anahtaridir.”*

Gergekten de Amerika Birlesik Devletleri ylizyll boyunca gozle gorilir bir
ekonomik gelisme kaydetti. Tiiketim kiiltiirii glinlimiize dek Gylesine bariz bigimde
gelisti ki, Amerikalilarin %82’si ihtiyacindan fazlasini tiikettigini kabul eder hale
geldi.” Artik Amerika Ozel tiiketim konusunda sanayilesmis iilkeler arasinda ilk
sirada yer alirken, kolayca tahmin edilebilecegi gibi, tasarrufta da son sirada yer
almaktaydi.” Mutluluk Makineleri’nin bu {ilkede sebep oldugu tiiketim ¢ilginligi o
boyutlara vardi ki, ulusal diizeyde “Higbir Sey Almama Giinli” (Buy Nothing Day)

%2 “Report of the Comittee on Recent Economic Changes of the President’s Conference on
Unemployment”, s.xxi. (http://www.nber.org/chapters/c4950.pdf)

% Siikrii Dolu, Medya ve Tiiketim Cilginligt, s.71.

% Dana Stevens, “The Century of the Self”, The New York Times, 12 Agustos 2005.

% Jim Motavalli, “Enough!”, E Magazine, Nisan 1996, 5.28-35.

% Cecile Andrews, "The Simplicity Movement", Giiz 1997, Adbusters, s.44-46.
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gibi etkinlikler diizenlenmeye baslandi. Artik Amerikalilar i¢in tek bir giinii bile

“aligveris etmeden” gecirmek ozel bir ¢aba ister hale gelmisti.

Yeni Amerikan toplumunu tanimlayan bir bagka gercek de “cok caligmak™ olmustu.
Zira daha cok tiikketmek icin, daha ¢ok ¢alismak zorunluydu. 1933°te Amerikan ev
ekonomisi uzmanlarindan Hazel Kyrk c¢ok ilging bir gozlem yapmaktaydi:
“Makinelerin yarattigi zamani, daha fazla serbest zaman ugrasisi i¢in kullanmak
yerine, benzer oOzellige sahip daha ¢ok mal ya da hizmet iiretmek i¢in kullanma
egilimindeyiz... Camagswr makinesinin bulunusu, daha fazla ¢amasir; elektrik
stiptirgesinin  bulunusu daha fazla temizlik; yeni yakitlarin ve yemek pisirme
aletlerinin bulunmasiysa daha fazla yemek kursu ve daha incelikli pisirilmig
yemekler olup ¢ikt1.””’ Demek ki tiiketim, en temel alanlarda bile ‘tatmin’

yaratmaktan ziyade yeni ve daha yeni ihtiyaclara kap1 agip durmaktaydi.

Bu da daima daha fazla calisma zorunlulugunu beraberinde getiriyordu.
Ornegin 1910 ile 1929 arasinda Amerikali iscilerin satin alma giicii ortalama %40
artmust1.”® Ucretlerin bu artisina mantiksal olarak bos zamandaki artisin eslik etmesi
gerekirken tam tersi olmustu. Juliet Schor farkli istatistiki verilerle ayni gercege
dikkat ¢eker: “1948 deki yasam standardimizi (liriin ve hizmetler baglaminda) bugiin
yvarisindan daha az zaman harcayarak tiretebiliyoruz. Aslinda su an giinde dort saat
ya da yida alti ay ¢alisabilecek durumdayiz.”” Fakat Schor is¢ilerin boyle yapmak
yerine 1948 yilindakine oranla daha fazla c¢alisip, o donemin iki katindan fazla
tiikketim yaptigin1 sdyler. Uluslararas1 Emek Orgiitii’nden ekonomist Jeff Johnson’un
sundugu verilere gore ortalama Amerikali 1990 yilinda ortalama 1.942 saat
calisirken, 2000 yilinda bu siire 1.978 saate yiikselmistir.'” Teknolojik gelismenin
‘daha az calismaya’ neden olacagini diistinmek ‘dogaldir’. Ciinkii Aydinlanma
Cagr’nin ideolojisi daima bunu ima etmistir. Insan aklinin gelisimini simgeleyen
teknoloji, insan bedeninin 6zgiirlesimini saglayacaktir. Fakat istatistikler tam tersini

kanitlamaktadir. Modernizmin irrasyonalitesi bir kez daha kendini gostermektedir.

7 Akt. Filiz Aydogan, Medya ve Serbest Zaman, Om Yaynlar1, Ekim 2000, Istanbul, s.126.
% Gary S. Cross, Time and Money: The Making of Consumer Culture, s.7.

% Akt. Sharon Beder, “Consumerism — An Historical Perspective”, s.43.

' Joel Sprin, Educating the Customer, s.26.
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Gary S. Cross’a gore, “Endiistriyel yenilikleri daha fazla bos zaman yerine,
sayisiz miktarda tiiketim mali tiretmek ic¢in kullanmak konusunda goriinmeyen bir
toplumsal uzlagma vardir. Bu ‘uzlasma’ ¢alis ve harca kiiltiiriinii dogurmustur.”""!
1924°de Amerika Birlesik Devletleri Baskani secilen Calvin Coolidge bile soyle
sOylemekte herhangi bir sakinca gormemistir: “Amerikalilar iilkeleri icin bir
vatandas degil, tiiketici olarak onem tasimaktadr.”'” Ayni baskan bir bagka tarihte
“Amerika’min en biiyiik davasi ticaretidir”'” diyerek yine ulusunun yiiriimekte
oldugu yonii gostermistir. 30. Amerika Birlesik Devletleri Bagkan1 bunu soylerken,
39. Baskan Jimmy Carter da su eklemede bulunmustur: “Insanin kim oldugu artik ne
yaptigiyla degil, neye sahip olduguyla tamimlaniyor.”'* Amerikan baskanlarinin bu
sozleri sarfettigi bir toplumda, linlii gazeteci-yazar Walter Lippmann da sdyle
diyecektir: “Sokrates, Buda, Isa, Aziz Paul, Plotinus ve Spinoza Amerika’da gézden

diismiis durumda.”'®

Toplumcu degerler hizla gozden diiserken, bireyci degerler ayni hizla
yiikselmeye baslamistt. “Reklam endiistrisi tarafindan 1920°li yillarin sonunda
devralinan yeni tiiketim etigi an’t yasamayi, hedonizmi, ozdisavurumu, beden
glizelligini, paganizmi, toplumsal yiikiimliiliiklerden bagimsiz olmayi, uzak yerlerin
egzotikasini,  tslup  gelistirmeyi ve hayatin iisluplastiriimasini  coskuyla
selamlyyordu.”'” Araba, neredeyse Amerikan bireyciliginin en basta gelen simgesi
olmustu. Bir yandan genglerin aile otoritesinden uzaklasarak bireylesme siirecine hiz
kazandirirken, bir yandan da yasam alanlarmin fabrika yakinlarinda olmasi
zorunlulugunu ortadan kaldirmust1. Ustii agik arabalar her seye ragmen ‘goriilebilir’
olmaya sebep oluyor ve mahremiyeti engelliyordu. Bu yiizden bireycilesmenin

artisina paralel olarak iistli agik arabalarin sayisi1 da azaldi ve araba 6zel alan haline

' Gary S. Cross, Time and Money: The Making of Consumer Culture, s.5.

192 Roger Osborne, Civilization: A New History of the Western World, s.429.

18 Michel Beaud, Kapitalizmin Tarihi, s.204.

1% Sharon Beder, “Consumerism — An Historical Perspective”, s.47.

195 Akt. David E. Shi, The Simple Life: Plain Living and High Thinking in American Culture, s.222.
1% Mike Featherstone, Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii, s.188.
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geldi.'” Amerikan degerleri her alanda bireycilesiyor ve doniisiiyordu. Ehrenreich’e
gore 1920’lerde Amerikalilar Victorian deli-gomlegini iizerlerinden ¢ikartyorlardi.
F. Scott Fitzgerald 1920°de kadin kahramanlarindan birine “Bugiine kadar
diizinelerce adamla opiistiim. Sanirum diizinelercesiyle de bundan sonra dpiisecegim”
dedirttiginde tam bir skandal patlak vermisti.'” Amerika da hayat, yeni tiiketimci
degerler dogrultusunda bastan basa doniisiim geciriyordu. Reklamcilar, bir ulusun

cehresini kisa zamanda tlimiiyle degistirmeyi basarmislardi.

1.3. Tiiketim Kiiltiirii

Tiiketim Kiiltiirii, tiiketimin bir gostergeler ve semboller ag1 olarak gilindelik
hayata niifuz ettigi modern toplumlarin kiiltiiriidiir. Peter Stearns’a gore tiiketimcilik,
cogunlugun hedeflerini mal sahipligi temelinde formiile ettigi toplum bi¢imidir: “Bu
kisiler elde etme -aligverig- istegiyle kusatimislardir ve kimliklerinin bir kismini
satin aldiklart ve ¢evreye gosterdikleri bu yeni iiriinlerden elde ederler.”'” Jean
Kilbourne’a gore tiiketim kiiltiirii yalmizca daha ¢ok aligveris etmeye 6zendirmekle
kalmaz, ayrica kimligimizi ve doyum hissimizi nesneler aracilifiyla aramamizi,
bireyselligimizi iiriinler arasinda yaptigimiz ‘seg¢imler’ araciligiyla disa vurmamizi

talep eder.'"”

Aslinda, gecinmek icin gerekenin Otesine gecen liiks tliketim piyasa
ekonomisine dayanan modern toplumlardan 6nce de mevcuttur. Peter Stearns,
tilketim odakli yasamasa da, sonucgta zengin aristokrasinin de kili¢lar, miicevherler,
stislii elbiseler, malikane ve satolar gibi ¢cok sayida statli degeri tasiyan miilke sahip
oldugunu soyler. Roma Imparatorlugu’nun son yillarinda ¢ogu aristokrat Yunanistan
ve Dogu Akdeniz’den gelen liikks mallar1 tilketmeye ve Cin’den gelen ipegi tutkuyla

arzulamaya baglamis, hatta bu yiizden elestirilere bile ugramislardir. 14. Yiizyilda

71919°da arabalarin % 10’unun iistii kapaliyken, bu rakam 1927°de % 83’e ciktr.(John H.
Ehrenreich, The Alturistic Imagination: A History of Social Work and Social Policy in the United
States, s. 50.)

1% John H. Ehrenreich, The Alturistic Imagination: A History of Social Work and Social Policy in the
United States, s. 51.

19 peter Stearns, Consumerism in World History: The Global Transformation of Desire, s.ix.

10 Jean Kilbourne, “Jesus is a Brand of Jeans”.
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Avrupal1 soylularin yaptig1 gibi Arap savascilar da 10. Yiizyildan itibaren daha siislii
tiikketici aligkanliklarina dogru benzer bir doniisiim geg¢irmislerdir. Yine benzer
bicimde bu doniisiimiin gostergeleri siislii giysilere ve ev dekorasyonuna yonelik

giderek artan bir ilgi ile baz1 ithal maddelerinden (seker gibi) alinan hazdir.

Ote yandan Cin’in Tang Hanedani doéneminde (618-907) Giineydogu
Asya’dan ithal edilen ¢ay ve seker ile bunlarin kullanimiyla iligkili nesne ve ritiieller
zenginler arasinda biiylik ilgi goérmeye baglamistir. Moda fikri de imparatorluk
sarayinda giderek daha fazla benimsenmistir. Zengin Cinli tiiccarlar bir moda zevki
olustururken, Hang-chou gibi bazi sehirlerde yeni nesneleri sergileyip satisini yapan
diikkanlar kurulur. Oyle ki, Marco Polo ziyaret etti§i Hang-chou’yu “Zevk Sehri”

olarak adlandiracaktir.'"

G. Clunas’in anlatimina goére, Ming hanedan1 déneminde
Veblen’in gosterisei tiiketim diye adlandirdigr tiirden ¢ok sayida tiikketim etkinligi

mevcuttur.'?

Batili segkinlerin tiiketime iligkin tarihinde de Hagli Seferleri’nin 6zel bir
Onemi vardir. On birinci yiizyilda baslayan Hagli Seferleri, Batili toplumlari1 dogunun
egzotik mallariyla tamistirmistir. Bir anda, yiizlerce yeni {iriin (baharat, degerli tas,
ilag, kahve, nadir esyalar, miicevherler, degerli yemek takimlari, kristal vazolar,
fildisi miirekkep hokkalari, nadide Sam kumasglari, giizellik maddeleri ve tiirlii
egzotik hayvanlar) pazar1 donativermistir. Bu metalar1 almaya giicii yeten elitler i¢in

‘gosteris’ artik giindelik bir olgu haline gelmistir.

Yani gosterisci tiiketime yonelik istek ve arzu ¢ok dnceden beri hem dogulu
hem de batili “yonetici siniflarin” kiiltiiriinde belirgin bir yer tutmaktadir. Fakat
‘tiikketimcilik’ (consumerism) denilen modern olgudan bahsetmek i¢in tiiketim

113

olanaklarinin kitlesellesmesinden s6z etmek gerekmektedir.'” Clinkii gosterisei

tilketim sonugta, materyal evrenin hacmiyle de iligkili bir sorundur. Bu hacim

" peter Stearns, Consumerism in World History: The Global Transformation of Desire, s.7.

"2 G. Clunas, Superfluous Things: Material Culture and Social Status in Early Modern China,
Chicago, 1991.

'3 Peter Stearns, “Modern tiiketimcilik, oncekilerden iist siniflarin étesine yayilim gostermesiyle
ayrilir” diyerek bu goriisii desteler. (Consumerism in World History: The Global Transformation of
Desire, s.2.)
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genisledikce, gosterisci tiiketim i¢in gerekli kosullar daha da olgunlagsmis olmaktadir.
Sanayi Devrimi’yle birlikte meydana gelen devasa teknolojik atilim, materyal
evrendeki biiylik genislemenin altyapisini olusturmus, bdylece gostergeler lizerinden

yiiriitiilen miicadeleye genis kitlelerin de dahil olabilmesi miimkiin hale gelmistir.'"*

Nesneler bir kez ‘gosterge degerleriyle’ tanimlanmaya baslaninca, atmak
yerine saklamaya, bozmak yerine tamir etmeye, harcamak yerine biriktirmeye
egilimli bir kiiltiirel evren giderek yerini ‘kullan-at’ kiiltlirline, yani tiiketim
kiiltiirline birakmaya baglamistir. Frederick’e gore eskiden sorulan sorular sunlardir:
“Bu ceket yiizde yiiz yiinden mi imal edildi?”, “Bu tafta agir mi?”, “Bu ceketi iki ya
da ii¢ sezon boyunca giyebilir miyim?”. Diger bir deyisle tiiketici dayaniklilik ve
pratikligi diger her seyin oniine koyardi. Bugiinse prosediirii tiimiiyle tersine ¢evirdi.
Giintimiizde geng¢ kadinlar dayaniklihik ve kaliteyle olduk¢a az ilgileniyorlar. Artik
“Gelecek yillarda da giyebilir miyim?”, “Dayanir mi?”" degil, “Zarif mi?”, “Cekici
mi?”, “Giizel mi?” diye sormaktalar. Giizellik, tarz ve yakisirlik diger tiim
unsurlarin éniine gegmigtir.”'"” Frederick’in sonraki sayfalarda ‘stilistlerden’ giyim
endistirisinin en Onemli ihtiyaglarindan biri olarak s6z etmesi, artik nesnenin
kullanim degerinden (iceriginden) ziyade, gdsterge degerinin (bi¢iminin) Onem
tagidigini ispat etmektedir. Artik nesneler bir ‘statii rekabetinin’ dolayimlar1 haline
gelmistir. Cok erken tarihlerde Amerikali bir giyim diikkani sahibi ‘saskinligim
gizlemeksizin® soyle demektedir: “Insanlar artik sade, diisiik fiyath mallarla
vetinmiyor, herkesle ayni goriinmek icin onlarin satin aldigi ‘sik’ giysilerle

99116

ilgileniyor.

"% Metanin siirekli cogalip gesitlenmesi kapitalizmin tabiat1 geregidir. Daha yakin tarihlerden birkag
ornek durumu daha net bir bigimde ortaya koyabilir: 1976’da tipik bir siipermarket 9.000 adet {irlin
icerirken, bugiin bu rakam 30.000’in tizerine ¢ikmigtir. New Product News dergisi ekonomik kriz
olmasma karsin 1991°de bir onceki yila oranla %21 daha fazla iriiniin piyasaya siiriildiigiini
yaznustir. (Steven Waldman, “The Tyranny of Choice”; iginde: Lawrence B. Glickman, Consumer
Society in American History: A Reader, Cornell University Press, September 1999, s.360.) Hewlett-
Packard sirketi 2006 yilinda elde ettigi karin biiyiik boliimiinii 2005 yilinda mevcut olmayan ve 2006
yili igin 6zel olarak gelistirilen tiriinlerden elde etmistir.(“What is the Big Idea?”, The Independent on
Sunday, 6 Agustos 20006, s.1.)

115 Christine Frederick, Selling Mrs. Consumer, s.201.

"¢ David E. Shi, The Simple Life: Plain Living and High Thinking in American Culture, $.220. R. H.
Macy & Co. sirketinin baskan1 Oswald W. Knauth da Nisan 1929’da benzer bir saptama yapmaktadir:
“Bir onceki kusak her seyden once kaliteye bakarken, giiniimiizde insanlar dncelikle yarattiklar: etkiyi
diistintiyorlar” (Christine Frederick, Selling Mrs. Consumer, s.40-41.)
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Henliz bir gecis doneminde iken saticinin bu kiiltiirel degisimi anlamasi
beklenemez. Bu yeni aligveris tarzi eskinin bakis agisiyla diipediiz irrasyoneldir
clinkii. Geleneksel, sanayilesmemis toplumlarda esyalarin ¢cogu anadan babadan
kalmadir ve satin alinirken ¢ocuklara miras olarak kalacaklar1 diistiniiliir. Tiiketim
toplumu bireyinde bdyle bir bakis agis1 ortadan kalkar. Yeni tip tiikketicinin neden
glimiis yemek takimlar1 almadigini arastiran Christine Frederick, “Aile Yadigar
Diisiincesinin Kaybolusu™ baslikli boliimde bu konuya egilmektedir. Yazar ii¢ giincel
tanikliga basvurur. Orta yash bir kadin soyle der: “Neden torunlarimin
hoslanacaklarint varsayarak gidip de giimiis satin alayim. Torunlarim ileride
olduk¢a farkli olabilirler, yepyeni stiller ortaya c¢ikabilir, hatta yepyeni metal
cesitleri bile ¢ikmis olabilir. Neden eski esyalarimi bu zavalli ¢ocuklara firlatip

atayim ki?”

Bir bagka gen¢ kadin da soyle demektedir: “Hayr, aile yadigar: olacak diye
gidip de giimiis esya satin almam! ...Ustelik ben aile yadigar: esyalari giiniimiizdeki
evler i¢in ¢ok biiyiik ve yakisiksiz buluyorum. Belle teyzemin giimiis sisesi igin yer
bulmakta zorlanirken, annemin biiyiik giimiis tepsisini tasidigimda sanki bir usaga
ihtiyactm varmis gibi hissediyorum.” Bir baska genc¢ bayan ise sOyle demektedir:
“Bizim yiyeceklerimiz annelerimizin ya da biiyiikannelerimizinkine benzemiyor,
dolayisiyla onlarin kullandigi tiirde bir giimiis esya benim soframa uymuyor.
Annemizden kalmis, ¢icekli tutamacglart olan, rokoko tarzi siislenmis kek kaplari
benim basit yemek soframla uyumsuzluk sergiliyor; kendimi sanki Victoria

ddoneminde yagiyormus gibi hissediyorum.”""’

Demek ki artik gen¢ kusak i¢in ‘kalicilik’ degil, glindelik yasama ‘uyum’
onemlidir; bu uyum ‘moda’, ‘trend’ vs. dolayisiyla siirekli degisebildigi icin, esyalari
da stirekli yenileriyle degistirmek gerekebilmektedir. Graves ve Hodge’in ironik bir
bicimde vurguladiklar1 gibi, eger eski kafali bir satici ¢ikar da hala “Size garanti

veririm ki omiir boyu dayanir” deyiverirse alacagi modern yanit su olmaktadir:

"7 Christine Frederick, Selling Mrs. Consumer, s.218-219.
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“Allah askina bana baska bir sey gosterin o zaman!”'"*

Kisacast modern yasamda mallar, daha onceki hayatta oldugu gibi islevsel
anlamlar tasimazlar. Yani bir icerikleri yoktur. Daha 6ncenin hayatinda, bir malin
icerigi (yani faydasi) onemliydi. Eskiden esyalar ‘igerikleri’ sona erince ¢Ope
atilirken; simdi ise (moda, tarz, tasarim vs. sayesinde) ‘bi¢cimleri’ sona erince
atilmaktadir. Eski kusaklarin bir malin dayaniklili§ini ‘miimkiin olan en iist’ sinirina
kadar zorlayarak kullanmalar1 seklindeki kadim anlayis kademeli olarak ortadan
kalkmistir. Artik insan kendisini ¢evreleyen nesnelerden bir ¢ogunu kullanim 6mrii
dolmadan atmay1 yeglemektedir. Tiiketici haklar1 savunucusu Avukat Debra Lynn
Dadd’in belirttigi gibi bu dogustan gelen degil, sonradan edinilen bir davranis
bigimidir. Dadd kendi deneyimlerini sdyle anlatir: “fyi bir miisteri olmak,
ebeveynlerimden aldigim derslerden biriydi... Annemle gecirdigim zamanlarin ¢ogu
markette aligveris etmek seklindeydi. 16 yasindayken bana ilk kredi kartimi verdi ve

bor¢lardan kurtulmam uzun yularimi aldi.”"

Tiiketim c¢ilginhiginin  kavranabilir sinirlarin  6tesine  gectigi  Amerikan
toplumunda tiiketim kiiltiiriiniin ¢ocukluktan itibaren edinildigini gosteren bu satirlar
son derece onemlidir. Nitekim yakin zamanda yapilan bir arastirmaya gére Amerikali
geng kizlarin neredeyse tamami (%93) aligverisi en ¢ok hoslandiklar1 bos zaman
ugrasi olarak gostermistir."* Cocuklugundan itibaren reklamlar, aligveris arabalar1 ve
kredi kartlariyla biiyliyen bir gence tiiketimsiz bir hayat tarzinin varligini

anlatabilmek kuskusuz ki giderek zorlagsmaktadir.

Bat1 toplumlarindaki kiiltiirel doniisiimiin niteligini anlayabilmek i¢in Warren

Susman’in “Personality and the Making of Twentieth-Century Culture” adli

1

makalesine bagvurmakta fayda vardir.” Warren Susman makalesine modern

18 Akt. Maggie Andrews — Mary M. Talbot, A/l the World and Her Husband: Women in Twentieth-
Century Consumer Culture, Cassell, May 2000, s.53.

"% Debra Lynn Dadd, “The Soul of Living”, http://www.soulfulliving.com/soulofliving.htm

120 npg Consumption Index", E Magazine, Nisan 1996, s.34.

2 Warren Susman, Culture as History: The Transformation of American
Society in the Twentieth Century. New York: Pantheon Books, 1984.
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diinyanin ‘benlik bilinciyle’ paralel olarak gelistigini vurgulayarak baglar. 17.
Yiizyilda biling anahtar bir kavram haline gelmistir. Artik kiliseler giiciinii yitirmis,
bireyin kendi 6z varligi 6nem kazanmaya baglamistir. Psikolojide, siyaset teorisinde,
epistemolojide ve iktisat biliminde birey agirlikli olarak 6n plana gegen konu
olmustur. 17. Yiizyil gibi erken tarihten itibaren ‘karakter’ kavrami agirlikli olarak
goriiniirliik kazanmaya baslamis, ozelikle 19. Yiizyilda Ingiliz ve Amerikalilarin
kelime haznesindeki anahtar kavramlardan biri haline gelmistir. Karakter artik sosyal
diizen ve toplumsal iligkilerin olmazsa olmazi sayilan bir grup 6zelligi nitelendirir

hale gelmis ve 6nem kazanmuistir.

Susman, 19. yiizyilda yayginlasan kitap, brosiir ve makaleler incelendiginde,
karakter kavramina ne kadar onem verildiginin anlasilacagini isaret eder. Karakter
terimiyle iligkilendiren ve siklikla birlikte zikredilen soézciik grubundan bazilari
sunlardir: Yurttas, Sorumluluk, Demokrasi, Calisma, Ev-dis1 Yasam, Zafer, Onur,
Itibar, Ahlak, Gorgii, Diiriistliik ve tiim bunlarin iistiinde Insanlik. Kavram iki ¢ok
onemli fonksiyonu isaret eder: Kendine hakim olma ve 6z gelisme. Bireyin ahlaki
degerinin tam anlamiyla gelismesinde oto-kontroliin yeri biiyiiktlir. Diizinelerce kez
alintilanan Emerson’a ait su ciimle karakterin tam taniminmi1 vermektedir: “Karakter,

kisisel tabiatimiz vasitasiyla kendisini gosteren ahlaki nizamdir.”

Susman’a gore karakterin bu iistlin 6zelliklerini sayip doken yaymlar tekrar
tekrar basilmaya devam etse de, 20. ylizyilin ilk on yilindan itibaren karakter ve onun
yarattig1 kiiltlir yavas yavas gézden kaybolmaya baslamistir. Bunun yerini ise yeni
bir benlik vizyonu, farkli bir 6z-gelisim anlayis1 ve yeni 6z-sunum tarzlar1 almaya
baslamistir. Bunun belirtileri 1880’li yillardan itibaren Bati diinyasinda (6zellikle
Amerika’da) siklikla goriiliir olmustur. Mesela Simon Patten “The New Basis of
Civilization” (1909) adli kitabinda “kitliktan bolluga” dogru ge¢mekte olan toplumun
yeni bir benlige (self) ihtiya¢ duydugunu yazmistir.

Toplum bu donemde {liretim toplumundan tiikketim toplumuna, ekonomik

birikim diizeninden harcama diizenine, endiistriyel kapitalizmden finans

pp.271-285.
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kapitalizmine, kitliktan bolluga, diizensizlikten asir1 diizene dogru gecis isaretleri
vermektedir. Bu sirada Amerika’da yeni yazarlar grubu ‘karakterden’ ‘kisilige’
dogru artan bir vurgu yapmaya baslamaktadirlar. Artik karakter degil, kisilik 6n
plandadir. Bu sirada bu yazarlarin iyi bir okuyucusu olan Henry Ford yeni bir tiretim
sistemi ve endiistri felsefesini yasama gec¢irmektedir. Her alanda devrimei sonuglar
almaya baglamistir. Artik 6zveri ve yetinmeyle gegen bir hayatin yerini, bos zaman
ve makul eglenceler alacaktir. Fakat Ford’un resmini ¢izdigi diinyada eskinin
‘karakteri’ yer bulamamaktadir. Ozellikle yiizyilin ilk on yillarinda kisilik, bireysel
mizagclar, kisisel ihtiyaglar ve kigisel ilgi alanlar1 6n plana gecer. Kendini feda etme
vizyonu yerini ‘kendini-ger¢eklestirme’ arayisina birakir. Bu donemde tutarh
karakterlerin yerini, daginik, tuhaf, garip, parcali ama ilgin¢ bireysel mizaglar alir.
Hakkinda yazilan kitaplarda Isa bile ahlakiyla topluma o6rnek olan, basaril,
biitiinlesik bir karakter degil, daginik, hastalikli, fanatik bir kisilik olarak goriintir.

1900 ile 1920 arasinda basilan ‘kisisel gelisim’ konulu el kitaplarinin
tiimiinde karakterden kisilige dogru olan doniisiimii gormek miimkiindiir. Cok sayida
brosiir, kitap ve makale, bireylerin Kkisiliklerini nasil gelistirebilecekleriyle
ilgilenmektedir. Boylece kisilik, karakterden ayr1 olarak ele alinarak ayristirilmaya
baslanir. 1915 yilinda Funk&Wagnalls yaymevinin yayimladigi ‘Zihinsel Verimlilik’
konulu bir seri 6z-gelisim kitab1 yayinlanir. Karakteri konu alan kitabin ad1 “Onu
Nasil Daha da Giiglendirebilirsiniz?” bagligin tasirken, kisiligi konu alan kitabin ad1
“Onu Nasil Olusturabilirsiniz?”dir. Kisilikle ilgili olarak kullanilan sifatlar oldukca
farkli bir baglama isaret etmektedir: Biiyiileyici, Sersemletici, Cekici, Etkileyici,
Egemen, Belirleyici, Gii¢lii. Karakter konu oldugunda, bu ifadeler kirk yilda bir
kullanilacak cinstendir. Bir yazar su noktaya dikkat ¢eker: Karakter ya kotiidiir ya

1yi. Kisilik ise ya popiilerdir ya degil.

Warren Susman o dénemde yayinlanan eserlerin ana temasini sdyle ozetler:
“Kisilik, hatiri sayilir biri olma niteligidir... Kendimizi bu biiyiik kalabaligin icinde
digerlerinden nasil ayut edecegiz?” Bir el kitab1 yazar1 sOyle yazmaktadir: “Bir
kisilik yaratmak gii¢ verir.” (Bunu yapmak icin) “kendimizin ve baskalarinin

farkinda olmalyy1z”. Eger enerjik, kibar ve anlayisli bir sekilde boyle davranirsak,

41



“baskalar: da size dikkat etmeye baslayacaktir”. Susman bu el kitaplarinin siirekli
olarak bireyleri “kisiliklerini sergilemeye” zorladiklarina dikkat g¢eker. Kisilerin
sizden nefret etmesine neden olacak kiigiik aliskanlik ve huylardan vazgegmek
zorunludur. Kisi hazir konugma kaliplar1 ve bigemleri gelistirmek i¢in elinden gelen
her seyi yapmalidir; ki boylece karsidaki kisi onun “olduk¢a hos bir adam” oldugunu

diistinstin.

Iki ayr1 calisma doniisiimii 6zellikle ortaya koymaktadir. 1899 yilinda Orison
Swett Marden’in yayinladig1 “Diinyadaki En Muhtesem Sey: Karakter”, adindan da
anlasilacag gibi karakter sahibi olmay1 yiiceltmektedir. Tarihi kahramanlardan bolca
ornekler veren kitap, zihinsel ve ahlaki giizel nitelikleri, yiliksek idealleri ve ‘denge’yi
ovmektedir. Boyle bir kisi gercek bir Hiristiyan, bir beyefendi, sade, diiriist, zeki,
giiclii, mert ve cesur olmanin yani sira, sorumluluk sahibidir. Bu sekilde yasamay1
basaran bireyler, toplumun biitiiniin gelismesi i¢in miimkiin olan en biiyiik fayday1
saglayacaklardir. Kitap boyunca tasarruf ve siki ¢alismay1 hedef edinmis iiretici bir
toplumun degerleri oviiliir. Marden kitabin sonunda Baskan Garfield’in su soziinii

alintilar: “Her seyden once kendimi adam yapmak igin ugrasmaliyim.”

Ayni yazar, 1921 yilinda bu kez yeni bir kisisel gelisim kitab1 yazar. Fakat bu
kez adim “Guiglii Kisilik” koyar. Burada Marden kisiligin “kitleleri sarsacak giicteki”
biiylik giic ve aurasindan s6z eder. Biitlin ilgi bilhassa ‘kisisel cazibe’ {izerine
toplanmistir. Marden kadinlarin yalmizca fiziksel giizellige dayanmamalari
gerektigini sdyler ve onlart “cazibelerini” gelistirmeleri igin zorlar. Ote yandan
arkadaslarn etkilemek ve kendine baglamak yetenegi herkes icin ¢ok dnemlidir. “Sen”
der Marden, “insanlari senden hoslanmaya zorlayabilirsin.” Ayrica bir bagka yerde
sOyle devam eder: “Hayatta elde ettigimiz basarilarin ¢ogu, baskalarimin bizim
hakkimizda ne diigiindiigiine baghdir.” Kitap boyunca gorgii kurallari, dogru kiyafet
secimi, giizel konusma (“ne konusacagint ve nasil konusacagini bilmek) ve enerji

kavramlarindan s6z edilir.

Susman’in dikkat cektigi gibi, en yiiksek karakter gelisimi, otokontrol ve

kendine hakimiyetle sonuglaniyordu. Bu ayni zamanda daha yiiksek bir yasanin,
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sorumluluk, onur, diiriistliik ideallerinin emrine girmek demekti. Aslinda burada
tretime odaklanmig bir toplum igin gerekli birey tipi s6z konusuydu: kisisel-
ihtiyaclarindan vazge¢mis insan. Sharon Beder’in de vurguladigi gibi, 19. yiizyilin
karakter miti disiplin ve ¢ok calismaya dayanan, hayatindaki her kazanimi kendi
cabasiyla elde etmis giiclii insanlar1 anlatiyordu. Kisilik kiiltiiri ise, goriiniis ve
sunumu On plana tastyordu. Bu yilizden reklamcilar tarafindan fazlasiyla desteklendi.

Kisiyi yargilamak icin gerekli olanlar elbiseleri, mobilyalari, kisisel bakimlilig1 vs.

idi.”

Demek ki artik kisiler birbirlerini ‘igsel’ olan ve ancak ‘davraniglarla’ ortaya
cikan ‘diristlik’, ‘acik sozlilik’, ‘tutumluluk’ gibi bir takim manevi degerlerle
degil, gosterilebilir ve sergilenebilir olan dissal gostergelerle yargilamaktadir. Bu
dissal gostergeler ise modern diinyanin mal ve triinleridir. George Blecher modern
insanin sirf giliciinii sergileyebilmek i¢in ihtiyacindan fazlasin1 harcayarak smirlarin
sonuna kadar zorladigini soyler.'” Diger bir deyisle satin alabildigi nesneler
aracilifiyla kendi degerini kanitlamaya caligir. Mutluluk bile kanitlara ihtiyag
duymayan ve “i¢ diinyaya” ait bir olgu olarak yasanmaz; bu ylizden tiiketilen
nesneler aracihigiyla ‘goriiniirlik® ve ‘Olglilebilirlik’ kazanmalidir.'* Theorstein
Veblen’in tinlii “Gosteris¢i Tiiketim” kurami, ‘gdsteris’ kavrami aracilifiyla bu

‘digsallagsmaya’ dikkat ceker.

Gosterisci Tiiketim, Amerikali iktisatgr Thorstein Veblen’in sermaye sahibi
siiflarin yeni tiiketim aligkanliklarini agiklamak i¢in kullandig: bir terimdir. Theory
of the Leisure Class (1899) adli kitabinda diisiiniir zenginlerin temel ihtiyaclari
kargilamanin Gtesinde, sosyal statii ve zenginligi baskalarina gostermek amaciyla
yaptiklar1 pahali mal ve hizmet tiikketimini bu terimle adlandirir. Ona gore
kapitalistler, belki ilk kusakta degilse bile, eninde sonunda ikinci veya {igiincii
kusaktan itibaren, toplumda seckin bir konuma sahip olabilmek ve digerlerinden ayirt

edilebilmek amaciyla gosterisci tiiketime yonelmektedirler. Bu kavram, tiikketimi

122 Sharon Beder, “Consumerism — An Historical Perspective”, s.45.

123 George Blecher, “Ye Kiirkiim Ye Deyisinden, Veblen’in Gosteris¢i Tiiketim Kuramina...”, gev.
Osman Deniztekin, Varlik, 22 Agustos 2004.

124 Jean Baudrillard, Tiiketim Tt oplumu, $.49-50.
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‘gOsterisei olan’ ve ‘gosterisei olmayan’ seklinde ikiye bolerek, daha kullanigl bir
analiz c¢ergevesi sunuyor gibi goriinmektedir. Tiiketimin iki bi¢imini (zorunlu
ihtiyaglar1 tatmine yonelik tiiketim ve gdsteris¢i tiikketim) birbirinden ayiran ¢izgi,
birinci tiirlin tiiketicinin ‘kendisini’ merkeze almasi ve goriinmez olmasi, ikinci tiiriin
ise ‘toplumsal iligkilerden’ dolayimlanmasi ve kaginilmaz olarak goriiniir olmasidir.
Demek ki ilki dolayimsizken, ikincisi anlamin1 sosyal iligkiler icinde dolayimlanarak
bulabilmektedir. Burada da yine tiikketim nesnelerinin ‘sembolik’ anlamlarina girmis

oluruz.

Tiketimciligin 6nde gelen savunucusu Christine Frederick 80 yil 6nce
tilkketimin sembolik boyutunu net olarak kavramistir: “Pahali esyalarin ya da sira
dis1 tutkularin sergilenmesi sahibinin ekonomik giiciine ve ozsaygisina isaret eder...
Bugiin “gdsterisci tiiketim” yapiyoruz fakat diine oranla farkl nesnelerle. Ornegin
givdigimiz giysilerin; sahip oldugumuz miicevherlerin, kiirklerin, mobilyalarin,
surdiigiimiiz araba ve oturdugumuz evin ya da yasam seklimizin tarzi ve
inceligiyle...”'” Mary Douglas ve Baron Isherwood da tiikketimi inceleyen ¢ok 6nemli
eserlerinde su ifadeleri kullanirlar: “Mallarin yemeye, giyinmeye ve barinmaya
varadigimi unutun; kullammdaki faydalarimi unutun ve onun yerine metalarin
diisiinmeye yaradigi fikrini deneyin;, metalar: insamin yaratma yetisinin sozel

olmayan bir kanali olarak ele alin.”"*

Jim Pooler da birgok arastirmaciyla ayni fikirdedir: “Insanlar diinyanin geri
kalanina kendilerini giydikleri giysiler, kullandiklar: esyalar ve yaptiklar: seylerle
kanitlarlar ... Bu agidan alisveris bazi hizmet ve mallara ulasmak icin yapilan bir
etkinlikten daha otesidir. Pahali bir ceket giyen adam, kendisiyle ilgili giiclii bir
mesaj verir; ve herkes sunu anlar ki belirli bazi sosyal gruplar, belirli bazi kiyafetleri
giyerler.”"”” Vance Packard statii simgesi olarak meta agisindan iki reklami 6zellikle
ornek vermektedir: Dodge reklaminda bir adam Dodge marka araci basinda duran

adama soyle demektedir: “Adamim, bu kadar biiyiik bir arabaya sahip olduguna

125 Christine Frederick, Selling Mrs. Consumer, s.120-121.

126 Mary Douglas — Baron Isherwood, Tiiketimin Antropolojisi, ¢ev. Erden Attila Aytekin, Mart 1999,
Ankara, s.59 ve 77.

127 Jim Pooler, Why We Shop:Emotional Rewards and Retail Strategies, Praeger Publishers,
November 2003, s.45-46.
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gore olduk¢ca zengin olmalisin!” Bir baska Ford reklaminda da soyle denir:
“Arkanizdakiler kimin onde oldugunu bilsin!”'*® Chinoy otomobil is¢ilerini inceledigi
arastirmasinda tliketimin igyerinde ilerleyememeyi telafi eden bir rasyonel
olusturdugunu bulgulamustir. Isciler yeni bir araba aldiklarinda ya da ev esyalarina

bir yenisi eklendiginde kendisini daha da ilerlemis olarak hissetmektedirler.'”

Sahip olunan tiiketim mallari, hayatta bir sey basarmis olmanin sembolil
haline gelmistir. Eskinin geleneksel toplumunda birey yalniz degildir ve icinde
bulundugu toplulukla birlikte anlam tasimaktadir. Modern toplumda ise birey tek
basinadir. Hayata karsi kendini kanitlamak zorunluluguyla karsi karsiya oldugunu
hisseder. Eger basaramazsa, kendisini degersiz hisseder. Kusku yok ki basarinin
‘disaridan’ goriinen gostergeleri de tiiketim mallaridir. Zaten reklamlar da “tiiketim
mallarimi ¢alisan kesime basarilarimin meyvesi olarak sunar; bu basari hayatin
amacidir.”"° Bireysel basar1 arzusu 6zellikle Amerika’da belirgin duruma gelmistir.
1986 yilinda yapilan bir arastirmada “cok fazla paraya” sahip olmanin “son derece
onemli” oldugunu sdyleyenlerin ve bunu diger amaglarin oniine koyanlarin orani
ankete cevap verenlerin tigte ikisiydi. 1977°de ise bu oran, soruya cevap verenlerin

yarisindan azdi."™!

Giindelik yasam tiiketim mallar1 aracilifiyla yaratilan sembolik bir dile
doniistiikge, yeni bir terim olan “lifestyle” da (yasam tarzi) giderek daha ¢ok duyulur
hale geldi. Herkes bir ‘yasam tarzina’ sahipti. “Yasam bi¢cimleri icin gegerli olann,
tiriinlerin simgesel anlamlary, yani gozle goriilebilen kimliklerinin iistiinde ve
otesinde temsil eder goriindiikleri anlamlar oldugu aciktir. Stiphesiz, Armani etiketli
bir takim elbise ya da bir Porsche 911 hala yapabilecekleri ile
degerlendirilmektedirler, bununla birlikte ‘tasarimlari’min kalitesi daha karmasik bir
kimligin 6gelerini olusturmaktadir”® Tiikettigimiz sa¢ bakim triinleri bundan boyle

yalnizca goriiniimiimiizii degistirmekle kalmaz; ayn1 zamanda bizi belirli bir hayat

128 Vance Packard, The Status Seekers: An Exploration of Class Behaviour in America, s.273-274.

129 Akt. Sharon Beder, “Consumerism — An Historical Perspective”, s.46.

130 Sharon Beder, “Consumerism — An Historical Perspective”, s.42.

! Alan Thein Durning, How Much is Enough: The Consumer Society and the Future of the Earth, ed.
Linda Starke, Worldwatch Environmental Alert Series, London: Earthscan, 1992, s. 34.

B2 David Chaney, Yasam Tarzlari, ¢ev. Irem Kutluk, Dost Yaymevi, Nisan 1999, Ankara, s.55.
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tarzinin liyesi haline de getirir. Aslinda bireyin igine dahil oldugu ya da olmaya
calistig1 yasam tarzlart modernlige 6zgii statli gruplasmalaridir. Belirli yasam tarzlari
belirli ‘maliyetlere’ sahiptir; dolayisiyla herkes yasam tarzini biitcesi oraninda
olusturabilmekte, aslinda biit¢gesi oraninda belirli ‘gostergeleri’ satin alabilmekte, bu

acidan da yasam tarzlari hiyerarsisi i¢inde bir konuma yerlesmektedir.

Fakat tiiketimin ve dolayisiyla yasam tarzlarinin oynak smnirlar1 arasinda
stirekli yer degistirmenin bir sonu yoktur. Zira higbir tiiketim etkinligi tliketiciyi tam
anlamiyla ve sonsuza dek tatmin edememektedir. Bu yiizden tiiketim siireci sanki
hep “tatminin ertelenmesi” gibi goriiniir. Sanki her yeni nesne, tatmin arzusunu bir
sire daha dayanmilir kilip ertelemekten baska bir ise yaramiyormus gibi
goriinmektedir. Pamela Danzinger, bu garip durumu “liks tiikketimin metafizigi”
olarak adlandirmaktadir."” Aslinda psikanalizin sinirlart igine giren ‘arzu’ kavrami
bunu bir miktar agiklar goriinmektedir. Zira arzu ucu agik, bigimsiz, siirekli kendine
donen, yenilenen, tazelenen ve tatmin edilemeyen bir yapiya isaret eder. Arzunun
sonu/sinirt olmadigr igin, tiiketimin de yoktur. Debra Lynn Dadd, bir kolejde
perakende ve satig dersleri veren profesoriin soyle dedigini aktartyor: “Sonunda sunu
anlariz ki... tiiketim ne zaman son bulur sorusunun tek bir cevabi vardir: cebimizdeki
son kurugla.”"* Paranin miktar1 disinda, tikketimi sinirlayan baska higbir sey yoktur;
tipki tiiketimin dogrudan baglantili oldugu riiya, bilingdisi ve fanteziler evreninin

siirsiz olmast gibi.

Nitekim 1920’lerin ortasinda William Foster ve Waddill Catchings tiikketimin
potansiyeliyle ilgili aslinda hicbir smirin olmadigint gézlemigler ve bir dizi kitapta
dile getirmislerdi. Dolayisiyla insanlarin sahip olduklar1 arzular ve tatmin arayisi,
iicretlerinin yiikselme hiziyla aym oranda azalmak yerine artmaktaydi.'* Iste
Amerikalilart ‘Olesiye ¢aligma’ noktasina getiren de tiiketimin bu gizemli boyutuydu.
Tiiketim kiiltiiriiniin sembolik evreni ucu bucagi olmayan sonsuz bir labirenti andirir
gibiydi. Her kapi1 bir digerine agiliyor, her yol bir baska yola ¢ikiyordu. Tiiketimin

bir sonu oldugu hissi biiyiik bir yanilsamayda.

133 pamela Danzinger, Let Them Eat Cake, s. Xv.
1% Debra Lynn Dadd, “The Soul of Living”.
1% Gary S. Cross, Time and Money: The Making of Consumer Culture, s.42.
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Ozetlemek gerekirse, tiiketim kiiltiiriiniin en temel 6zelliginin ‘sonu gelmeyen
tatmin arayisi’ oldugu sdylenebilir. Statii durumlarini isaret eden gostergeler
hiyerarsisindeki konumumuz neresi olursa olsun, daima “daha iyi” bir konum vardir
ve bize yukaridan gdz kirpmaktadir. Ustelik rekabet ettigimiz iist siniflar da bos
durmamaktadirlar.  Juliet Schor’un keyifli anlatimiyla, : “Dolayisiyla onlarla
aramizdaki goreli fark aslinda hi¢ degismeden kaliyor. Jones Honda Accord
alabilecek duruma gelir gelmez Smith’in yeni bir Camry aldigint goriince, biitiin
keyfi kagiverir.”"*® O halde tiiketim sonsuz bir kisirdongii olarak goriiniir. Ote yandan
tiikketim kiiltiirtiniin ¢ok 6nemli bir baska 6zelligi de kisiligimize iliskin ‘digsal’ ve
‘goriiniir’ olan nitelikleri, karakterimize iliskin ‘igsel’ ve ‘gdriinmez’ olan niteliklerin

Oniline gecirmesidir. Burada yine ‘gostergelerin’ alanina girilir.

Daha 6nce bir rendenin “islevi” iizerinde ¢ok fazla spekiilasyon yapmanin zor
oldugunu sdylemistik; fakat rendenin ‘gosterge degeri’ baglaminda sayisiz kurgu
yaratmak miimkiindiir. Cilinkii birincisi ‘gercegin’ egilip biikiilmesi zor alanina
tekabiil ederken, ikincisi ‘gdstergenin’ kaypak zeminine aittir. Ayni1 durumu
karakter-kisilik ¢atismasinda da goriiriiz. Karakterimizi ‘saglammis’ gibi géstermek
icin ne kadar oyun oynarsak, ne kadar yalan sdylersek sdyleyelim, sonugta ‘gercek’
degismeden kaldig1 i¢in, eninde sonunda foyamiz ortaya ¢ikacaktir. Fatak kisilige
iligkin alan ‘gostergeler’ tarafindan belirlendigi icin, orada durum farklidir.
Kisiligimizi istedigimiz gibi bigimlendirebiliriz; yapilmasi gereken tek sey, bunun
icin gerekli olan gostergeleri satin almak ve {izerimize ilistirmektir. Tiiketim
kiiltiirtinii elestiren literatiirde siklikla gecen sozciiklerin ‘sahtelik’, ‘iki ytzlilik’,
‘samimiyetsizlik’ olmasi iste bu ylizdendir. Jean Baudrillard da ‘gergegin’ yerini
doniisii olmayan bigimde ‘simiilasyonun’ aldigin1 sdylerken aslinda ayni olgudan
yola c¢ikmaktadir. Tiiketim kiiltiirii ‘gercegin’ kiiltiirii degil, hi¢ durmadan hareket
eden, yiizer gezer, oyuncul ‘gostergelerin’ kiiltiiridiir. Postmodernizm analizlerinin
postmodernligin ‘baslangic tarihi’ kabul ettigi 1950°1i yillarin, ayn1 zamanda tiikketim

toplumunun ‘doruk noktasi’ olmasi da iste yine bu yiizden tesadiif degildir.

3¢ Juliet Schor, “Keeping up with the Trumps: How the Middle Class Identifies with the Rich?”,
Washington Monthly, 1 Temmuz 1998, s.12.
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2. BOLUM

IKi FARKLI MODEL:
KAMUSAL VE TICARI TELEVIZYON

2.1. Piyasa Ekonomisinin Mantig1 ve Televizyon

Piyasa Ekonomisi ya da Serbest Piyasa Ekonomisi, pazar kurumunun
miimkiin olan en az miidahale ile kendi kendini yonetebilecegi ve sonugta tiim
toplum i¢in miimkiin olan en yiiksek ‘yarar1’ liretecegi fikrine dayanmaktadir. Kendi
¢ikart icin hareket eden insanlar toplulugu, sonugta tiim toplumun ¢ikarina hizmet
etmektedirler. Adam Smith “Uluslarin Zenginligi’nde soyle demektedir: “Kasabin,
bira yapimcisinin ya da firtncinin iyiligine dayanarak aksam yemegimizi ummuyoruz.
Onlarin insanligina degil, benlik sevgilerine hitap ediyoruz, ve onlara hi¢cbir zaman
kendi gereksinimlerimizden degil, onlarin ¢ikarlarindan soz ediyoruz.”"’ Ona gore
insan1 kendi ¢ikarin1 korumaya yonelten bencillik duygusu, ayn1 zamanda kamusal
fayday1 ortaya ¢ikarabiliyordu. Aslinda birey “genel olarak kamu yararimi gézetme
niyetinde olmadigr gibi, bu yarara ne derece hizmet ettiginin farkinda da degildir
...Birey kendi c¢ikart pesinde kosmakla toplulugun c¢ikarini, ¢ogu zaman onu

kollamaya gercekten niyet ettigi zamankinden daha etkili sekilde gozetmis olur.”'*®

O halde yapilmasi gereken tek sey, ‘bireysel girisimin’ Oniindeki engelleri
kaldirmak ve girisimcinin Oniinii agmaktir. Doga yasalarina uygun olan da budur.
Emek piyasasinda is¢i ile igveren arasindaki iliski de kendiliginden diizenlenmelidir;
hiikiimetin is saatlerini ve ticretlerini diizenlemeye kalkigsmasi, doga yasalarina engel
olmak demektir. O halde devlet 6zel girisim i¢in karli gdriinmeyen her tiirli isi
istlenmeli, onun disinda toplumsal yasamin devam etmesi i¢in gerekli olan her tiirlii

etkinligi miimkiin oldugunca kapitalist girisimcilere birakmalidir.

137 Akt. Max Weber, Protestan Ahlaki ve Kapitalizmin Ruhu, Hil Yayinlari, s.157, 24n.
1% Mehmet Selik, fktisadi Doktrinler Tarihi, s.190.
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Haberlesme gibi kamusal bir goérevi yerine getiren kitle iletisim araglar1 da
aym sekilde bir kar alami olarak goriilmiis ve nihayetinde 6zel girisimin konusu
haline gelmistir. Kamusal bir gorevi kamu kuruluslarinin degil de, ticari kuruluslarin
istlenmesi, haberlesmenin kaderini daha bastan piyasa ekonomisinin ellerine
vermistir. Serbest piyasa ekonomisine dayanan iilkelerde gazete, dergi, brosiir gibi
basili yayinlar neredeyse dogduklar1 andan itibaren 6zel girisim tarafindan kurulup
yonetilmislerdir. i1k boliimde daha detayl gérdiigiimiiz gibi baslangicta okuyucunun
0dedigi iicret, sonrasinda ise reklam gelirlerinin varlig1 sayesinde gazete ve dergiler

ticari birer girisim olarak varliklarini siirdiirebilmislerdir.

Fakat radyo ve oOzellikle televizyon gibi kitle iletisim araglarinda yayin
iceriklerinin olusturulmast ve gerekli teknik altyapinin kurulmasi i¢in gerekli
maliyetler ¢ok yiiksek olmustur. Dolayisiyla 6zel radyo ve televizyonlarin yayina
gecebilmesi i¢in biiyiik bir reklam pastasinin varhigi gerekmistir. Daha Once
gordiigiimiiz nedenlerle de, bu denli biiylik bir gelir kaynagi ilk 6nce Amerika
Birlesik Devletleri’nde ortaya cikmistir. Dolayisiyla ilk ticari televizyon yayini

girisimleri ABD menseilidir.

Piyasa ekonomisiyle iliskileri bakimindan diinya ¢apinda ii¢ farkli yayincilik
rejimi dogmustur.”’ Pazar merkezli Amerikan televizyonculugu anlayisinda, temel
amag para kazanmaktir. Bunun i¢in de yapilmasi gereken tek sey, reklam gelirlerini
olabildigince yiikseltmektir. Reklam gelirlerini yilikseltmek reytingleri yiikseltmeyi,
reytingleri yiikseltmek de seyirciye istedigini vermeyi gerektiriyordu. Bu yiizden
Avrupali televizyoncular, Amerikan televizyonlarini genis kitlelerin ilgisini ¢eken,
maliyeti diisiik ‘cer¢op’ iiretmekle sugluyorlardi. Burada devletin kiiglik kisitlamalar
disinda televizyon igerikleri lizerinde herhangi bir miidahalesi bulunmazdi. Biitiin

yayin igerigini reklamcilar ve ticari sponsorlar saptardi.'®

Avrupa televizyonculugunda ise, iilkeden iilkeye niteligi degismekle beraber,

devletin yayincilik iizerinde biraz daha genis bir kontrolii vardi. Yayincilar ¢izilen

139 Bkz. http://www.cultsock.ndirect.co.uk/MUHome/cshtml/index.html
140 Neil Casey, Television Studies: The Key Concepts, Florance, KY, USA: Routledge, 2001, s.34.
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yasal cerceveye uymak zorundaydilar. Bu editoryal igerige dogrudan bir miidahale
degildi. Daha ¢ok, olaylarin sunulmasinda belirli bir tarafsizligin gerekliligi ya da
belirli yayinlarin ¢ocuklarin seyretmedigi zamanlara alinmasi gibi kurallardan
olusuyordu. Bu model de daha ¢ok ‘kaliteli yaymecilik’, ‘sosyal sorumluluk modeli’
ya da Ingiltere 6rneginde oldugu gibi ‘kamu yayimcilifi’ gibi isimler alabiliyordu.
Kamu yayinciliginda, temel ilke, denge'ydi. Toplumdaki biitiin farkli kesimlere,
duyarliklara, ilgilere, siniflara kars1 dengeli bir tavir takinilmasi; “esit mesafe”de

durulmasi esastr.'*!

Ucgiincii model, Sovyetler Birligi’nin bas1 ¢ektigi Dogu Bloku iilkelerindeki
modeldi. Burada devletin editoryal icerik ilizerinde ¢cok daha dogrudan ve yogun bir
kontrolii vardi. Devletin denetimi diginda bir yayin igerigi diigiiniilemezdi. Bugiin
Kuzey Kore, Cin Halk Cumhuriyeti gibi komiinizmi siirdiirmeye calisan iilkelerde ya
da Suudi Arabistan ve Iran gibi totaliter rejimlerde benzer bir siki denetim siirse de,
Sovyetler Birligi’nin yikilmasindan sonra, bu yayincilik sistemi genel olarak

yayginligin yitirdi.

Kitle iletisim araglar1 tarihinde mecut en biiyiik tartisma 6zellikle BBC’nin
simgeledigi Avrupa tipi kamu hizmeti yayimcilig: ile tiimiiyle paranin rasyonelitesi
tarafindan yonetilen Amerikan yaymcilik rejimi arasindaydi. Amerika’da radyo
yayinlari ilk kez basladiginda, radyolarin lisans sahipleri yalnizca ticari sirketlerden
olusmuyordu. Bazi lisanslar da egitim kuruluslarinin elindeydi. Bu ikinciler radyoyu
toplumsal gelismeye hizmet etmek amaciyla kullaniyorlardi. Ote yandan ticari radyo
isletmecileri bastan beri bu anlayisa diigmandilar. Onlar, ticari radyolarin dinleyiciye
secim yapma ve diigmeyi cevirerek ‘istedigi’ yaymna ge¢me sansi tanidigini ve
boylece demokratik bir kiiltiir yarattigin1 savunuyorlardi. Ayrica endiistrinin liderleri,
dinleyicinin se¢imlerine gore hareket ettiklerini diislinliyorlardi. Onlara gore ticari
yayma kars1 ¢ikan egitimciler kitlelere ¢gogulcu olmayan bir kiiltiirii empoze etmek
amacindaydilar. Aslinda tiim bu arglimanlariin altinda tek bir ‘ekonomik’ ger¢ek
yattyordu. Kamu hizmeti yayincilig1 yaptiklari i¢in ‘kamusal imtiyazlar’ ve ‘devlet

destegi’ alan egitim radyolari, ticari radyolarin dinleyicilerini c¢alarak gelirlerinde

" yusuf Kaplan, “Trt’nin Bir Ruhu Olacak m1?”, Yeni Safak, 9 Mayis 2008.
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diisiis meydana getiriyordu.

Nitekim bu yondeki propaganda ve kulis faaliyetleri kisa siirede sonug verdi.
1927 Radio Act ile kurulan Federal Radyo Komisyonu (FRC) bir yil sonra ticari
yayinlar1 finansal olarak desteklemek i¢in yeni bir 6denegi kabul etti. Ticari yayinlari
destekleyen bu karar egitim kuruluglarinin lisansina sahip oldugu radyo kanallarinda
ciddi bir gerileme baglatacakti. Ticari olmayan egitim amaclh radyo kanali sayisi on

yil i¢inde 202’den 38’¢ kadar indi.

1930°da Ulusal Egitim Radyosu Komisyonu (National Committee on
Education by Radio) kuruldu. Tim radyo lisans haklarimin %?25’inin kar amaci
giitmeyen kuruluslara verilmesini isteyen komisyonun iiyeleri arasinda egitimciler,
din adamlar1 ve iniversite temsilcileri yer aliyordu. Komite 1934 yilinin Mayis
aymnda toplandiginda Yale Universitesi Ilahiyat Fakiiltesi'nden Jerome Davis
reklamin yaygimlastirdigr kiiltiirel degerlerden sikayet ediyordu: “Cocuklara
Cocomalt ictiklerinde Buck Rogers ve Wilma karakterleriyle arkadas olduklari
soyleniyor... Cocomalt’in kalitesini sorguluyor degilim,; sorguladigim sey reklamin
¢irkin ahlaki ve ¢ocuklarin egitimi iizerindeki etkisi.” Ona gore ¢ocuklara Amerikan
toplumuna gercekten katkida bulunmus tarihi karakterlerin hakiki dykiileri
sunulabilirdi. Komite Baskan1 Joy Emler Morgan da benzer sikayete sahipti:
“Cocuklarin davramiglarint sekillendirenler artik anneler, babalar, ogretmenler,

papaziar ve rahipler degil. Reklam ajanslart onlarin yerini almis durumda.”'

1934 yilinda diizenlenen FCC oturumunda ise Columbia Broadcasting
Systems (CBS) baskant William Paley pazar giigleri tarafindan yonlendirilen
radyonun izleyicilerin taleplerine daha fazla karsilik verebilecegini savunuyordu.
Ticari radyo dinleyicinin se¢imlerini 6n plana aldig i¢cin demokratikti. Egitimcilerin
tutumu  ‘egitim i¢in egitim’ gibi aristokratik bir yon igeriyordu. Ona gore
“Amerikalilar: stkmak istiyorsaniz sanat i¢in sanattan bahsetmek ya da saygideger
tanrilar olduklar: igin egitim ve kiiltiirii goklere ¢ikarmak yeterlidir. (...) Biz radyo

egitimini klasik anlamda degil, ¢cok daha genis bir insani perspektiften kavriyoruz.

"2 Joel Sprin, Educating the Customer, s.116.
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Demokratik toplumumuzda kiiltiir sadece Beethoven ile Bach arasindaki ayrimi
bilmek degildir. Bir aileyi saghk ve mutlulugu konusunda bilgilendirmek ya da
serbest zamanmini akillica ve giizel bir sekilde degerlendirmesini saglamak da ayni

oranda onemlidir.”"*

Ticari ¢ikarlarin kamu yayinciligini olumsuz etkileyecegini savunanlarin
diisiincesi ise kisaca suydu: Ticari ¢ikarlar, giderek ve giderek daha si1g bir igerigi
dinleyicilere sunmay1 gerektirir. Ticari ¢ikarlarmi diisiinen kisiler, kamuyu yalnizca
‘para kazanmak’ i¢in kullanmak amacindadirlar; kiiltiirel seviyeyi ylikseltmek gibi
kaygilar ‘para etmedigi’ i¢in goz ardi edilmektedir. Zira, 70 y1l sonra aym goriisii
savunan bir baskasinin dedigi gibi, “Kamu yayinciligi izleyici ve dinleyicisine
rasyonel yurttaslar olarak bakarken (...) pazar kurumu bireylere birer miisteri

99144

olarak yaklagmaktadur.

Bu tartismalar radyonun yerini alan televizyonla birlikte devam etti. Medyum
degismis, fakat temel tartisma noktast degismeden kalmisti. Din ve televizyon
iligkisini inceleyen Jay Newman Amerika ticari televizyonlarin iki temel sug¢lamayla
kars1 karstya kaldigini sdyler: Bunlardan birine gore televizyon ‘kiiltiirii’ izleyicilerin
cikarini, televizyon programlarinin bi¢im ve igerigini belirleyen kesimlerin dar
c¢ikarlarina kurban etmektedir. Ikincisi suclama ise, televizyonun kisisel gelisim ve
toplumsal sorumluluk gibi soyut ve yiiksek idealler yerine, zengin olmak ve mal
edinmek gibi materyal kaygilar1 6n plana gegirmesidir.'*® Ticari yayinlar1 savunanlar
ise, ticaretin yayma bir rekabet ve dinamizm getirdigini, dolayisiyla yayinlarin
iceriginin daha renkli ve ¢ogulcu hale geldigini savunmaktaydilar. Onlara gore
toplumun kiiltiiriinti yiikseltmek gibi elitist iddialar, eninde sonunda topluma tek

renkli bir kiiltiiri empoze etmek gibi totaliter sonuclara yol agiyordu.

1950 baglarinda ticari televizyonlara yoneltilen elestiriler kamuoyu nezdinde

'3 Joel Sprin, Educating the Customer, s.117.

144 Akt. Pim den Boer, Peter Bugge, Ole Waever, Konrad Schrdder, Monica Shelley, Margaret Winck,
Gérard Duprat, Noé€l Parker, Alain-Marc Rieu, Bernard Waites; What is Europe, Routledge, June
1995, s.176.

'S Jay Newman, Religion vs. Television: Competitors in Cultural Context, Praeger Publishers,
August 1996, s.23-24.

52



yayginlik kazanmaya basladi. Bu tepkiler sonucunda, eyaletlerde egitim igerikli
televizyon kanallarinin kurulmasina karar verildi. Sonradan programlarina agirlikl
olarak petrol sirketlerinin sponsor olacagi bu TV kanallar1, 1967 tarihli bir yasayla
devlet destegi aldilar. Fakat 1972 yilinda 115 milyon dolarlik bir harcama yetkisi
Senato’dan gegse de Bagkan tarafindan veto edilince, geri planda yiiriitiilen lobi
faaliyetleri bir kez daha varligim1i duyumsatti. 1980’1l yillarin basinda Baskan
Reagan’in egitim programlarina ayrilan biitceyi dortte bir oraninda kismasi, kamu
hizmeti yaymciligina vurulan bir diger darbe oldu. Yurttaglar 6dedikleri vergiler
karsiliginda kar gayesi giitmeyen ‘samimi’ bir yayin icerigi ile karsilagmak isterken,
her tiirlii devlet destegine karsi ¢ikan sirketler tiim yayincilik sektoriiniin piyasa

kosullar1 tarafindan belirlenmesini istiyorlardi.

Nihayetinde kamusal yayinlarin gelecegiyle ilgili tartigmayr Amerikan
hiikiimetlerinin destegi sayesinde ticari sirketler kazandi. “ABD ’de ticari olmayan,
kamusal icerikli yayinlar her ne kadar ovgiiler alsa da, kiiltiirel etkisi ticari rakibi
karsisinda ¢ok yetersiz kalmistr”'*® Kapitalizmin kalesi durumundaki Amerika
Birlesik Devletleri’nde bundan farklis1 da diisiiniilemezdi elbette. Ilging olan nokta
su ki, Amerikan hiikiimetlerinin destegi yalnizca biitge oylamalar1 ve yasal
diizenlemelerde ortaya ¢ikmiyor, kimi zaman daha ‘dogrudan’ miidahalelere de
rastlanabiliyordu: Beyaz Saray soOzciisii verdigi demeglerden birinde, egitim
televizyonunun yaymladigi “The Great American Dream Machine” adli ¢ok
seyredilen programin kaldirilmasini istemisti. Chevy Chase, Marshall Efron ve Ken
Shapiro’nun skeclerinden olusan program o kadar c¢ok izlenmekteydi ki, devlet
destegi alan bir kurulusun ticari televizyonlarla bu tiir bir rekabete girmesi yanlis
bulunmustu.'” Ozel sirketler devlet biit¢esiyle idare edilen bir yaym kurulusunun
hicbir sekilde rekabete girmesini istemiyorlardi. Bu goriisiin sozciileri ortami o kadar
bulandirmislardi ki, Amerikan toplumuna reklamlarla kesintiye ugramayan, kaliteli
ve diizeyli bir program izleme hakki (kanali vergileriyle finanse edenler onlar oldugu
halde) verilmiyordu. Toplum neyi izleyecegine ‘karar veremezdi’. Bu konuda en

dogru karar1 ‘piyasa’ kurumundan beklemeliydiler.

1% Jay Newman, Religion vs. Television: Competitors in Cultural Context, s.23. )
'*7 Emel Ceylan Tamer, Diiniiyle Bugiiniiyle Televizyon, Varlik Yaymlari, Kasim 1983, istanbul, s.57.
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Nitekim kazananlar da onlar oldular. Sonucta Amerika Birlesik
Devletleri’'nde ticaret hizla biiyiiyen bir devdi. Ticaretin bir kolu olarak medya
endiistrisi de bu ilerlemeden geri kalamazdi. Amerikan yayinciliginin temel motto’su
‘para’ oldu. 1940’larin sonundan 1960’lara kadar olan dénem Ticari Televizyonun
Altin Cagi 1di. 1946 yilinda sadece 10 bin dolayinda televizyon alicis1 varken, bu
rakam 1949’da 1 milyona, 1955’de ise 32.5 milyona ulagsmisti.'*® Bu rakam
Amerika’daki evlerin %60’na tekabiil ediyordu ve 1960’da bu oran %90’lara
varacaktr.'” Ote yandan reklamcilarin televizyona yonlendirdikleri para da 57 milyon

dolardan, 1949-1956 yillar1 arasinda 1.2 milyar dolara ¢ikmaisti.

Avrupa’da ise televizyonculugun gelisimi farkli bir yoldan ilerledi.
Avrupa’da kamusal hizmetler hi¢cbir zaman tiimiiyle ticari ¢ikarlarin eline terk
edilmedigi i¢in, kamusal yayinlar da aym sekilde biitiiniiyle ticaretin etki alanina
girmekten kurtuldular. Avrupa Televizyonlar1 farkli Avrupa iilkelerinde benzer
nitelikler gosterse de, ticari olmayan ve devletten bagimsiz yayincilik anlayisinin
eksiksiz bir ornegi Ingiltere’de dogmustu. Biiyiik basariya ulasan ve diinyanin geri
kalan1 i¢in bir model olusturan bu projenin adi British Broadcasting Corporation
(BBC) idi. Alt1 sirketin birlesmesiyle 1922 yilinda kurulan televizyon kurulusu, 5 yil
sonra kraliyet fermaniyla kamulastirilarak bugiinkii adin1 almusti. 1lk Genel Miidiir
Lord Reith’in tanimlamasiyla BBC “kamu hizmeti yayincilig1” yapmaktaydi. Kamu
hizmeti yaymcilig1 “halk tarafindan kontrol edilen, halk tarafindan finanse edilen ve
halk tarafindan kontrol edilen”™ yayncilik bigimiydi. Hiikiimet, siyasi partiler ya da

diger gii¢ odaklar1 ve ¢ikar gruplariin etkisinden bagimsizdi.

BBC’nin yonetim kurulu 12 kisilik bir ekipten olusturuldu. Baskan ve bagkan
yardimcismnin yam sira, iskogya, Galler ve Kuzey Irlanda’yr temsilen ii¢ kisi de
yonetim kurulu iginde yer aldi. Tiim ulusal farkliliklari i¢ine alan yayin politikasi

tiimiiyle bu yonetim kurulu tarafindan olusturulsa da, kararlar danigsma kurullartyla

148 Erol Mutlu, Tt elevizyonu Anlamak, Gindogan Yayinlari, 1991, Ankara, s.93.
149 Mark Poster, “Television, Tape, Internet: Dialectics of the Postmodern in the U.S. from

1950 to 20007, http://www.uiowa.edu/~ijcs/mediation/poster.htm
139 http://eski.bianet.org/2003/02/24/16830.htm
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miizakere edilerek aliniyordu. En biiyiik kurul 60 kisilik Genel Danisma Kurulu idi.
Ingiltere’deki ¢esitli bolgelerin ayr1 ayr1 damsma kurullar1 oldugu gibi, dinsel
yayinlar, miizik, tarim, sanayi gibi c¢esitli konular icin 6zel olarak tahsis edilen

kurullar da mevcuttu.

Yonetim Kurulu'nun Kralige tarafindan atanmasina, “/mtiyaz Belgesi’nin
Posta Bakanligi tarafindan verilmesine ragmen, BBC uzun yillar boyunca
hiikiimetlerden bagimsizligini korumustur. Ik genel miidiir Lord Reith, 1926 genel
grevinde BBC’yi propaganda araci olarak kullanmak isteyen Winston Churchill’e
karst koymay1 basararak, bu bagimsizlig1 insa etmede ¢ok onemli bir rol oynadi.
Lord Reith’in televizyon yayinciligini kamu hizmeti olarak goéren anlayisi, uzun siire
belirleyici oldu. 1956 tarihli Siiveys Bunalimi’nda da benzer bir miidahale istegi
ortaya ¢ikmug, fakat Bagbakan Sir Anthony Eden de BBC’nin bagimsiz yaymn

politikasini degistirememistir.

1936’da televizyon yayinciligina da baslayan BBC, reklam geliri almadan
yasamasini saglayacak geliri televizyon ve radyo alicilari i¢in 6denen yillik ruhsat
ticretlerinden sagliyordu. 1954 yilina dogru ticari yayinciliga izin verilmesi
konusunda tartigsmalar basladi. Lord Reith parlamentoda yaptig iinlii konusmasinda,
ticari yayinciliga siddetle karsi c¢ikti. Buna karsin Muhafazakar Parti’nin iktidar
doéneminde ilk ticari televizyon ITV (Independent Television) kuruldu.” ITV, ticari
televizyonun reklamciya pazarlayacagi mal olarak ‘miisteri kitlesini’ olusturabilmesi
icin daha fazla sayida kolay anlasilir, kitleye hitap eden, eglence odakli program
yaymlamak zorunda oldugunun iyi bir &rnegidir. Ote yandan ITV, reklam ve
programlarin  karigmamasi gerektigi konusunda bir baska Onemli tartismay1 da
tetiklemistir. Ticari televizyona karsi olanlar, her ne pahasina olursa olsun Amerikan
tipi bir sponsorluk uygulamasinin yasak olmasini savunmuslardi. Onlara gore

reklamlarin yeri reklam kusaginin iginde sabit ve belirgin olmaliydi.

Independent Television Authority Act, reklamin igerigi kadar hacmi, dagilimi

ve bicimlerini de diizenleme isini iizerine aldi. Getirilen diizenlemelerden ikisi,

! Emel Ceylan Tamer, Diiniiyle Bugiiniiyle Televizyon, s.62.
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reklam ve programlar arasinda ayrim yapmayi zorunlu kildi. Reklamlar, acikca
belirgin olan ‘aralarda’ toplanmaliydi. Reklamlarda halkin kafasini karistiracak
seklide ‘ciddi program ve yayinlara’ gondermede bulunmak kesinlikle yasaklanmisti.
Dahasi, programlarin bir kisminin bir reklam veren tarafindan sunuldugunu veya
hazirlatildigini bildiren, ¢agristiran veya diislindiirten hicbir sey olmamaliydi. Yani,
Amerikan sponsorluk modeli Ingiltere sinirlar1 ig¢inde yasaklaniyordu. ITA Act
programlarla reklamlar1 belirgin bir sekilde ayirsa da, “Shopping Guides” (Aligveris
Rehberi) programlarini disarida tuttu. Bu iki sozciik bir ‘agik kap1” birakmisti. Cana
yakin sunucular bu program siiresince ¢ok sayida iirlinii tanitiyorlardi. Hedef, normal
reklam kusaginda reklam yayinlatmak i¢in yeterince giicli olmayan ya da bu parayi
vermeye goniilli olmayan miisterilerdi. Daha sonra iirlinlere ayrilan siire
genigleyerek “Ad-Mag” (Reklam-Magazin) denilen tiirii dogurdu. Ilk Ad-Mag,
“Elizabeth Aligveriste” adli programdi. Elizabeth Allan Londra’nin iinlii alisveris
merkezlerini dolasarak tanitim yapiyordu. ITV tipki Sylvia Peters, MacDonald
Hobley ve Katie Boyle gibi Elizabeth Allan’1 da eskiden sevilen ve taninan bir BBC
sunucusu oldugu i¢in ise almisti. Onun giivenilirligi reklamlar igin arti puan

sagliyordu.

Jo Gable “The Tuppenny Punch and Judy Show: 25 Years of TV
Commercials” adli kitabinda sdyle diyordu: “Admag, Ingiltere’ye ézgii bir tiir gizli
reklamdi ve el altindan saat basina diisen reklam stiresini arttirmaktayd. Fakat
seyirciler hi¢hir zaman gsikayet etmediler. Onlar tipki bir aligveris kitap¢iginin
sayfalart gibi biiyiileyici bir bigimde akip gegcen bu minik programlar: ¢ok
sevdiler.”"” Bir bagka program da, Margot Lovell’in sundugu “Merhaba; Liitfen
Girin” (Hello, Come In) adli kadin programiydi. Ev kadinlarini hedefleyen
programda Lovell ev igleriyle ilgili ipuglar1 veriyordu. Programin igeriginde mevcut

olan tirtinlerin ise hemen hemen yaris1 reklam islevi gérmekteydi.

Tiim Ad-Mag’larin en 6nemlisi ise gercek hayatta da kar1 koca olan Jimmy
ve Maggie Hanley’in bir ¢ifti canlandirdiklar1 “Jim’s Inn” programiydi. Jimmy ve

Maggie Wembleham adli hayali bir kasabadaki hayali bir bar1 isletiyorlardi. Roma

152 http://www.teletronic.co.uk/itvstory5.htm
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Cresswell, John Sherlock, Jack Edwardes, Diane Watts gibi oyuncularin
canlandirdiklar1 karakterler her hafta bara gelerek c¢esitli {irtinlerin fiyat ve
kalitelerini tartisiyorlardi. Jo Gable bir kiirk reklamini aktararak isleyise daha
yakindan taniklik ediyor: “Yalnizca elli adet kiirk ceket vardi ve on bes dakika iginde
reklamin nasil yapilabilecegi zor bir konuydu. Sonunda ¢oziim bulundu. Giizellik
salonunu isleten Roma adli karakteri canlandiran oyuncu birden kapiyr acarak
salona dalarken, onun yiiriiyiisiine barda oturmakta olan bes erkegin isliklart eslik
eder. Magie hemen atilir ‘Ne kadar giizel bir ceket! Nereden satin aldin?’ Roma
cevap verir: ‘Peckham’daki John and Higgins diikkanindan. Fiyati 70 Pound’dan 50
Pound’a diismiis durumda.’ Ertesi sabah ise magaza kadinlar tarafindan kusatilmus

29153

durumdayd.

1969°’da yaymlanan {inlii Pilkington Raporu, BBC yaymlarim1 genel olarak
oviip, sadece birka¢ noktada elestirirken, ITV’yi oldukca sert bicimde tenkit
edecekti. “Insamin zayifliklarini kullanan reklamlar uzun vadede ¢ok kétii bireysel ve
toplumsal etkilere sahiptir”'™* diyen raporda, Ad-Mag’ler seyircilerin oyunculara
duydugu giiveni sémiirmesi nedeniyle sert elestirilere ugruyordu. Ote yandan ITV,
programlarinin diizeysizligi ve sagmaligiyla da yargilanmiyordu. Seyirciden bir sey
talep etmeyen, onu daha da gelistirmeye calismayan programlard: bunlar. Catherine
Johnston’a gore “Pilkington Raporu yalnizca basit bir ITV elestirisi degildi; aslinda
kar kaygisiyla kaliteli programciligin uzlasamayacagint savunarak, tiimiiyle ticari
televizyona karst ¢tkiyordu.”' Raporla baslayan siire¢, sonunda Ad-Mag’lerin

tiimiiyle yayindan kalkmastyla sonuglandi.

Tiim bu inisli ¢ikish ve tartigmali siiregleri bir yana birakir da genel duruma
bakarsak, Ingiltere’de kitlesel iiretim ve pazarlamanin patlama yasadigi 1956-1960
déneminin, ayn1 zamanda ITV’nin biiylimesiyle de c¢akistigini goriirliz. 1956’da
televizyon sahibi evlerin yalnizca % 9’u ITV yaymlarina erisebilirken, bu oran

1960°da % 78’e ulasmistir. Sonug suydu: “Bilhassa yiyecek maddeleri, dis macunu,

133 http://www.teletronic.co.uk/itvstory5.htm

1% Report of the Committee on Broadcasting 1960 (Pilkington), June 1962, 254. paragraf.
'3 Catherine Johnston, “The Pilkington Report”,
http://www.birth-of-tv.org/birth/assetView.do?asset=1413260435 1148663443
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temizlik malzemesi tireten sirketler, cok etkili reklamlart satin alma kararlarinin
alindig1 yere, yani ailenin kalbine ulastirmak amaciyla bu yeni medyumu kullanmak
icin sevk duyuyorlardi. Boylece 1960 °larin ortasinda dev reklam ajanslarinin ¢ogu
(bilhassa Amerikan sermayesiyle kurulanlar) miisterilerinin biitcelerini onemli
olgiide ticari televizyonlara kaydirmaya bagladilar.”"® Televizyon araciligiyla maruz
kaldiklar tiiketim kiiltiiriinii memnuniyetle kabul eden Ingiltere halki, Lord Reith’in
1931 yilinda soyledigi su sozleri akla getiriyordu: “Halki somiirmek yerine halka
hizmet etmek gelenegini kurmak icin elimizden geleni yaptik... Eger bir giin gelir de
—o gtiniin gelecegini sanmiyorum— yayincilik insanda iistiin olan degerlere degil de,
diisiik degerlere hitap edecek olursa, o zaman iilkenin kendisi ¢ok diismiis

demektir.”"’

Gegip giden yillar Reith’in korkularmmi gergege doniistiirmiistii. Ticari
yayincilik anlayis1 giderek BBC’nin temsil ettigi degerlere listiin gelmeye basladi.
1982 yilina kadar BBC ve ITV Ingiltere’deki yegane kanallar iken, ITV’ye bagh
sirketlerin bir araya gelmesiyle yepyeni bir ticari kanal daha dogdu: Channel Four.
Ustelik doksanli yillarin sonunda BBC’nin ayricalikli konumu da tartisilmaya
baslandi. Aslinda bu Amerikan tipi yayincilik rejiminin kendi tistlinliigiinii diinyanin
geri kalanina kabul ettirmesiydi. Tek tek her iilkede iistiinliigii ele geciren piyasa,

sonunda kamu yayimciliginin kalesi konumundaki Ingiltere’yi de fethetmisti.

Ticaretin kamusal yasamin en iicra kosesine kadar uzanmaya baglamasini,
serbest piyasa ekonomisinin ve liberal ekonomi-politikasinin kiiresel diizeydeki
zaferiyle iligkilendirmek gerekir. Fakat medya kuruluslarinin (6zellikle televizyonun)
ticarilesmesi bunu da oteleyen bir zorunluluk igerir. Uluslararasi diizeyde artan mal
liretimi ve ticareti, genis ¢capli bir reklam yatirimini zorunlu kilmaktadir. Televizyon
“uluslararasi reklamcilik i¢in ¢ok biiyiik bir kesif ve global diizeyde gelistirilen en iyi

99158

satig aract”™® oldugu icin ticarilesmemesi neredeyse imkansizdi. Boylece Herbert

Schiller’in  deyisiyle, “Enformasyon  sistemi  bir  pazarlama  sistemine

1% Graham Murdock — Noreene Janus; Mass Communications and the Advertising Industry, s.32.
"7 Emel Ceylan Tamer, Diiniiyle Bugiiniiyle Televizyon, s.66.
'8 Graham Murdock — Noreene Janus; Mass Communications and the Advertising Industry, s.36.
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donitistiiriildii.”'® Piyasa manti@i kitle iletisim araglarinin isleyis mekanizmasini
kendi gereksinimlerine gore bi¢imlendirmis, haberlesme aygitlar1 sonunda birer

pazarlama aygiti1 haline gelmislerdi.

2.2. Ticari Televizyonun Isleyisi

CBS Aragtirma Boliimii Bagkan Yardimcis1 Arnold Becker yillar 6nce verdigi
bir demecte “Ben kiiltiirle, toplumdan yana degerlerle falan ilgilenmem. Bir tek seyle
ilgilenirim: Insanlar programlart izliyor mu, izlemiyor mu. Iste benim iyi tanimim
da, kotii tammum da budur”'® demisti. Ticari televizyon sahip ve yoneticileri
goriislerini her zaman bu netlikle aciklamiyor olsa da, CBS Baskan Yardimcisi’nin

sahip oldugu bakis acisinin sektoriin geneli i¢in de gegerli oldugu sdylenebilir.

Basit gercek sudur: Ticari televizyon satmak zorundadir. Fakat daha karmasik
olan gergek, televizyonun sattigi iirlinlin ne oldugudur. Bircok kimse, satiliga
cikarilan metanin televizyon programlari oldugunu diisiiniir. New York Times’in
medya elestirmeni Les Brown’un dikkat ¢ektigi gibi aslinda ticari satisa konu olanlar
programlar degil, izleyenlerdir. Programlar yalnizca oltadaki yemdir. Kendisine
hizmet edilecegini diisiinen seyirci, aslinda reklamciya sunulan hizmetin pargasi
haline gelir.'”" Dallas W. Smythe de iinlii makalesinde ayn1 mekanizmay1 dogrular:
“Reklam verenler reklam harcamalariyla ne satin alirlar?.. Satin aldiklar: seyin,
belirli zamanlarda belirli iletisim araglarina dikkatlerini yénelten, ongériilebilir
ozelliklere sahip belirli sayida izleyicinin hizmeti oldugunu ileri siiriiyorum.

99162

Lzleyiciler toplu halde metadirlar.

Robert Clyde Allen da ticari televizyonlarin ‘bedava’ gibi gériinmesinin bir
yanilgt olduguna dikkat c¢eker. Evet seyirciler programlar i¢cin dogrudan bir para

o0demezler; “Fakat programlar sunulurken, seyirci bir meta haline gelir. Seyirci,

13 Graham Murdock — Noreene Janus; Mass Communications and the Advertising Industry, s.7.

160 Akt. Erol Mutlu, Tt elevizyonu Anlamak, s.70.

11 Akt. Robert "Abelman, “Some Children Under the Conditions: TV and the High Potential Kids”,
NRC/GT, Aralik 1992, s.9.

192 D.W. Smythe, “Communications: Blindspot of Western Marxism”, s.4-5.
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reklamciya ‘satilir’.”'® Dolayisiyla televizyon izleyicilerinin kendilerini miisteri
olarak gormeleri de bir yanilsamadir. Gergek miisteriler “meta olarak satilan
izleyiciler degil, reklamcilardr. Televizyon yoneticileri i¢in onlarin istekleri ilk

siradadir.”'*

Reklamcilarin istegi, iletilerini miimkiin olan en dogru ve en kalabalik
izleyici kitlesine ulastirabilmektir. Dolayistyla belirli bir yayin kusagina en fazla
sayida izleyicinin dikkatini ¢ekebilmek ticari televizyoncularin temel amacidir. Bu
da ‘en ilgi cekici’ igerigi olusturabilme zorunlulugunu beraberinde getirir; ilgi
cekicilik de daha 6nce gordiiglimiiz gibi ‘sansasyonel’ ve ‘magazinel’ igeriklerle
yakalanabilmektedir: “Tiiketiciler ¢abuk sikilir. Dolayisiyla, onlarin sikilir stkilmaz
yeniden ve tekrar tekrar uyarilmalar: gerekir. Icerik, artik bu uyaricilarin herhangi

bir tanesi olmaktan baska anlam tasimaz.”'®

Burada bir ‘tercih’ bulunmadigina dikkat etmek gerekir; ticaret dogasi
itibariyla, her zaman i¢in igeriklerin diizeysizlesmesini beraberinde getirmektedir.
Gazetelerden 6rnek vermek de miimkiindiir. Ornegin News on Sunday 1987 yilinda
yayina baglar. Bir girisimcinin degil, bir vakfin sahibi oldugu, politik bakimdan
bagimsiz bir gazetedir. Amaclari, “agik demokratik nitelikte” bir toplumdur.
Toplumsal adaleti saglamaya yoOnelmistir ve cinsiyet ayrimcilifina, irkc¢iliga ve
“bireyin yetenekleri ile potansiyelini yadsiyan biitiin ayrimcilik bigimlerine” karsi
ctkmaktadir. Aym tarihlerde David Sullivan’in sahip oldugu Sunday Sport, oldukca
degisik tlirden bir girisim olarak ortaya ¢ikar. Sunday Sport’un yayin politikasi,
“kalcalar, gogiisler, Queen’s Park Rangers ile ‘kendi isini kendin goér’ olarak”
belirlenir. New York Sunday’in ilk sayisi, Latin Amerika’daki yoksulluga iligkin bir
Oykiliyli mansete tagir. Ayni giin, Sunday Sport’un bassayfasi, “Kraliyet Evinde Seks
Partisi” baghgiyla c¢ikar. Haber, Lord Hetford’un evinde cekilen porno film

hakkindadir. Sonucta News on Sunday, bir iki kez batip ¢iktiktan sonra tamamen

13 Robert Clyde Allen, Speaking of Soap Operas, The University of South Carolina Press, April 1985,
s.45. Meta sozciigliniin kullanildigi bir bagka kaynak i¢in bkz. Jay Newman, Religion vs. Television:
Competitors in Cultural Context, s.22.

1% Akt. Jay Newman, Religion vs. Television: Competitors in Cultural Context, s.22.

195 Susan Sontag, Baskalarmin Acisina Bakmak, ¢ev. Osman Akinhay, Agora Kitapligi, 2004,
Istanbul, s.106.
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iflas ederken, Sunday Sport bugiin bile hala yayimlanmaktadir ve 500 binlik bir

satiga ulagmistir.'*

Yiizeysel fakat carpici ve sansasyonel olan igerikler her zaman i¢in kitlelerin
ilgisini daha ¢ok ¢ekmektedir: “Yarum saatlik bir haber programi eger Ingiltere ya
da Almanya’da yapilan genel secimlere 30 saniye, varligini ekranlardan yansiyacak
bir goriintii ile duyurmaya ¢alisan, diinyanin unutulmug bir késesindeki kiigiik bir
tilkeye 2-3 dakika, kalabaliklar icinde ¢ocugunu kaybetmis bir annenin gozii yasl
gortintiilerine 5-6 dakika aywriyorsa, izlenme oranlart yiiksek olacaktir.””' Berlin
Duvart’nin yikilmasi gibi tarihi éneme sahip olan bir olay bile kimi zaman bir
eglence programi kadar ilgi ¢cekemeyebilmektedir. Ciinkii belirli bir tarihsel-siyasal
bilgi gerektirmekte ve bu bilgiden yoksun olan kitleler i¢in anlamsiz kalabilmektedir.
1989 yilindaki yikim sirasinda iki taninmis sunucusuyla canli yayin yapan ABC
televizyonu seyircilerin ilgisini ¢ekmeyi basaramamis, ¢ogu aile ayni saatteki
eglence programlarini izlemeyi tercih etmistir. Ote yandan Tien en Man
meydanindaki Cinli Ogrencilerin tanklara karst yaptigi1 protesto gosterisi ise
heyecansal ve gorsel niteligi ile daha fazla izleyici sayisina ulasmistir. CBS bu
durumu dogru olarak yorumlar: “Bu, izleyicilerin tercih sorunudur. Izlenme
oranlarini depremler ve firtinalar gibi basit ve gorsel olaylar yiikseltir.”'*® Giovanni
Sartori niteligin nasil diistligline dikkat ¢ceker: “Bir Churchill’i kaybetmek, iki kapici
kazandiracaksa, yayinci program izleyicisi olarak kapiciyt tercih edebilir. Sonug
olarak, bir devlet adami ile siradan bir insan, televizyon yapimcisinin géziinde ayni
agirliga sahiptir. Bu nedenle, hedef kitlenin artmasi, beraberinde okuma-yazma
bilmeyenlere kadar uzanan genis bir yelpaze getirir ki bu da niteligin diigmesinin

baslica nedenidir.”'®

Ayrintili yorumlar ve karmasik analizler seyirciyi kagiran baglica igeriklerdir.
Televizyonlarda yayinlanan seriyal ve filmlerin bile basit, kolay algilanabilir, ¢cok

fazla derinligi olmayan dykiilerden olusmasi gerekmektedir. Gitlin’e gore bu dykiiler

1% Anthony Giddens, Sosyoloji, s.391

17 Giovanni Sartori, Gormenin Iktidari, ¢ev. Giil Batus — Bahar Ulukan, Kara Kutu Yaynlari, Mart
2004, Istanbul, s.65.

'8 Giovanni Sartori, Gormenin Iktidari, s.67.

' Giovanni Sartori, Gormenin Iktidari, s.115-116.
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su tiir basit orneklerden olusmaktadir: “Maden ¢oker, aile parcalanir”, “Alp’lerde
tren kacirilir.” ABC televizyonu yetkilisi Brandon Stoddart soyle der: “Bir televizyon
filmi icin en 6nemli ozellik, 10 saniyelik bir film klibini izledikten sonra seyircinin
filmi anlayabilmesidir.”"" Basit ve derinliksiz igerikler tiretme gerekliliginin yani
sira, bunlar1 dogru zamanlarda seyirciye ulastirmak, yani yayin saatlerinin rasyonel
olarak dilizenlenmesi de Onem kazanir. John Ellis’in soyledigi gibi: “Program
zamanlamasi programlar: onlart izlemek isteyebilecekleri en iyi zamanda seyircilere
sunar; seyircileri de, reklamlarin etkileyici olabilecegi en iyi anda reklamcilara
verir.”'"" Programlarin sirasi, glnlik akisi, tip ve kompozisyonu “izleyicilerin
reklamcilarin - kucagina atilmasina yol acan degisken ihtiyaglar tarafindan

belirlenir.”'” Bu yonde gelistirilmis daha bir ¢ok taktik ve strateji vardir.

Prime Time en Onemli yayin kusagidir. En ¢ok sayida ve en genis sosyo-
ekonomik o6zelliklere sahip izleyicinin ekran karsisina gecebildigi saatleri kapsar.
Reklamcilar tarafindan en ¢ok talep géren prime time, ticari televizyonlarin da en
degerli yaym kusagidir. Bu saatte en pahali yapimlara yer verilir; en ¢ok para alan
anchormanlar bu saatte izleyici karsisina ¢ikarlar. Daha pek ¢ok ayri yayin kusagi
vardir. Arastirma kuruluslarimin sundugu demografik detaylar, programlamayi
yapanlarin istenilen seyirci kompozisyonlarin1 dikkate almasi i¢in gerekli verileri
sunar. Boylece dogru reklam, dogru zamanda, dogru seyirciyle bulusabilecektir.
Fakat seyircinin reklam mesajina bir kez maruz kalmasinin yeterli olmadig1 yakin
zamanlarda anlasilmistir. Bu yiizden seyirci “yalnizca bir programi degil,
aksamiistiiniin biitiin akigini izlemeye tesvik edilir. Ayni zamanda gelecek cumartesi
sunulacak yemegin aym, fakat farkl olacagini da bilmelidir. Cartwright ailesi yine
Virginia’da olacak, fakat bu kez ‘yeni’ bir problemle karsilasacaktur!”'” Susan
Taylor Eastman Broadcasting/Cable Programming Strategies and Practices adl

caligmasinda kanallarin planlama stratejilerini 6zetler'”:

170 Gitlin ve Stoddart’tan aktaran Erol Mutlu, T elevizyonu Anlamak, s.126.

7' John Ellis, “Last Creative Act in Television”, Media, Culture & Society, Sage Publications,
Vol.22, 2000, s.29.

172 John Tulloch, Television Drama: Agency, Audience and Myth, Routledge, 1990, 49.

' Robert Clyde Allen, Speaking of Soap Operas, s.46.

17 Su kaynaktan almtiliyoruz: Sevilay Celenk, Televizyon, Temsil, Kiiltiir, Utopya Yaymnlari, Eyliil
2005, Ankara, s.268n-269n
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Bloklamak: Yeni bir programi benzer tarzdaki bir dizi eski programin arasina
yerlestirerek, bir program blogu olusturmak ve biitiin bir aksam1 ya da aksamin bir

kismini doldurmak.

Koprii Kurmak: Koprii kurmanin iki farkli bi¢imi vardir. Uzun bir programla,
aksamin ilk erisim saatlerinden baslayarak ana yayimn kusagi boyunca bu programi
devam ettirmek. Bdylelikle bagka kanallarin yaym akisinda, tek ve Onemli bir
program araciligiyla rekabette uygulanan basi ¢cekmek stratejisini kesintiye ugratmak.
Ikinci bigiminde ise programin baslayis ve bitis saatlerini kiisurath (saatin dort
ceyreklik boliimlenmesinin disindaki) saatlere yerlestirerek diger kanallardaki

programlarin baslama ve bitis saatlerine yayilmak.

Capraz Programlamak: 1zleyicileri rakip kanallardan ¢ekip alamak igin, ana
yaym kusaginin o giinkii akisindan biisbiitiin farkli ve yeni bir program sunmak.
Eastman’a gore diger biitiin programlar, zaten izlemekte olan kisileri orada tutmaya
yonelmigken bu strateji bakimimdan baska kanallar1 izlemekte olan izleyicileri

kazanmak da onemlidir.

Oncelemek: Giiglii bir diziyi, daha zayif ya da daha yeni olan bir dizinin
Oniine yerlestirerek, izleyiciyi bu programdan digerine sigratmak. Bu mirasyedi etkisi
olarak da anilir. ikinci program birinci ve gii¢lii olanin etkisiyle bazi izleyicileri o

programdan devralmaktadir.

Basi Cekmek: Bir yayin aksamina, 6zellikle ¢cok giiclii olan bir programla
baslamak. Bu strateji ana yaym kusagindaki ilk programin biitiin aksamin rengini

belirleyecegini varsaymaktadir.

Parg¢alamak: Programlart Pazartesi’den Cuma’ya ve her gilinkii haber

biiltenleri gibi, giindelik akisa gore parcalayarak planlamak.

Akrobatik Planlama: Ozel programlar yaymlamak, bir seriyal i¢inde ¢ok iinlii
bir konuk oyuncuya yer vermek, farkli tanitim stratejileri kullanmak, kisa bir diziden

uzun bir diziye gegmek, son dakikada diizenli yayin akiginda bir degisiklik yapmak
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gibi.

Tim bu uygulamalar daha dogru zamanda daha genis izleyici kitlelerine
ulasmak ve bdylece daha ¢ok reklam almak amacimi tasir. ABD televizyonlarinda
1950’lerden itibaren yayinlarin gece 22.00°’de sona ermesi uygulamasi da bitecek,
tiim geceye yayilan programlarla birlikte reklamcilara daha genis imkanlar sunulmus

olacaktir.!”

Amag¢ maksimum reklam yayinlayarak maksimum kazanci elde etmek
oldugu i¢in, hem reklamcilar hem de televizyoncular yepyeni fikirler iiretip, yepyeni
buluslar yapmaktan hi¢ geri kalmamuslardir. Bu yeni buluslardan biri de reklam
verlestirme ya da iiriin yerlestirme stratejisidir. Bu yeni stratejiyle birlikte reklamlar
program aralarina sikisip kalmaktan kurtulmus, programlarin kendileri de birer
reklam kusag: haline gelmistir. Ornegin Coca Cola AOL Time Warner’a 25 Milyon
Dolar verdiginde, istedigi tek sey vardir: WB Televizyonunda oynayan Young

Americans dizisinde genglerin siirekli kola icmesi. Boylece iiriin reklamlarin1 gérmek

icin seyircilerin reklam aralarin1 beklemesine gerek kalmayacaktir.'”

Survivor adli reality-show’un yapimcist Survivor’u bir televizyon sovu
oldugu kadar pazarlama araci olarak da goérdiigiinii sdylemektedir. Endiistrinin
gbzlemcilerinden biri, “Sozde reality-show ’larda markali iiriinler tipki reklamlarda
oldugu gibi olay orgiilerinde belirgin hale geliyorlar” demektedir. Bagimsiz rating
kurulusu iTVX iiriin yerlestirmenin etkilerini ne kadar siireyle ekranda kaldigi, ne
kadar belirgin oldugu, olay orgiisii ile ne kadar iligkilendirdigine bagli olarak
degerlendirmektedir. 1. kademeden {irtin yerlestirmedeki en u¢ nokta olan 10.
kademeye kadar cesitli dereceler olusturulmustur. Uriin logosunun basitge arka
planda gdziikmesi 1. kademeye denk diiserken, 10. kademe tiim olay Grgiisiiniin iiriin
etrafinda sekillenmesidir. Bunun klasik bir Ornegi, karakterlerin biitiin bolim
boyunca belirli bir seker markasini tiikettigi Seinfeild epizodudur.'”” Juliet Schor’a
gore “Bu manzaraya o kadar alistik ki, bir zamanlar televizyon gésterilerinde kutu

icecegin tizerinde “Pepsi” ya da “Cola” degil de, sadece “soda” yazdigini unuttuk

'3 Filiz Aydogan, Medya ve Serbest Zaman, s.122.
'7® Robert W. McChesney & John Bellamy Foster, “The Commercial Tidal Wave”, s.3.
""" Robert W. McChesney & John Bellamy Foster, “The Commercial Tidal Wave”, s.4.
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bile.”'™

Brezilya televizyonu iirlin yerlestirme uygulamalar1 icin bir baska iyi
ornektir. Brezilya’da reklam siiresi yasayla sinirlanmis olsa da (saatte 15 dk), iiriin
yerlestirme sistemi tiim hiziyla devam etmektedir. Amerika Birlesik Devletleri’nde
goriildiiginden ¢ok daha siklikla ve basariyla uygulanan bu sistem toplumun tamami
tarafindan neredeyse oybirligiyle kabul goérmiistiir. Bunu reddeden istisnai kisilerden
biri ise Chega Mais adli pembe dizinin yazari Eduardo Novaes olmustur. Yazar,
senaryodaki tiitsii magazas1 sahibi kisiyi bir fotografg¢iya doniistiirmesini isteyen
sirketi geri cevirmistir. Bu teklifin nedeni, sirketin bir fotograf malzemeleri
markasiyla anlasma yapmis olmasidir. Ote yandan yazardan diziye bir kdpek de
sokmasi talep edilmistir. Ciinkii bir kopek mamasi sirketi bunun i¢in 6deme yapmaya
hazirlanmaktadir. Bu Ornekleri veren Mattelart’a gore {irlin yerlestirme stratejisi
“spotlart zappingleme uygulamasindaki artisa karsi reklam endiistrisinin (ve

programlarmin) yanitidir.”"”

Reklamlarin ve televizyon yoneticilerinin bu tiir yeni yontemlere ihtiyaci
vardir ¢iinkii, bir yoneticinin 2000 yilinda soyledigi gibi: “Bu ¢ok biiyiik bir problem.
Daha ¢ok sayida reklam ortaya c¢iktik¢a, insanlar da dikkatlerini daha az
yogunlastirtyorlar. Reklamlar birbirinin aymi. Insanlar artik reklamlar kolayca
inanmiyor.” Omnicom Group’un iist dlizey yoneticilerinden David Lubars da reklam
enflasyonunu soyle yorumluyor: “Tiiketiciler hamambocegi gibidir, onlara siirekli
sprey sikarsiniz fakat bir siire sonra bagisiklik edinirler. Bunun tek ¢oziimii de yine
daha ¢ok sprey sikmaktir”™™ Bu yilizden televizyon yoneticileri, reklamcilar ve
misteriler arasinda daima bir kdse kapmaca oynanmaktadir. En iyi reklam
stratejilerini gelistirmek i¢in oynanan bu oyunun bag aktorlerinden biri de aragtirma
sirketleridir. Reklam1 dogru sekilde konumlandirmak i¢in her an gereksinim duyulan

giincel istatistiki ve demografik bilgiler bu aragtirma sirketleri tarafindan saglanir. Bu

'8 Juliet Schor, “Keeping up with the Trumps: How the Middle Class Identifies with the Rich?”, s.12.
17 Armand Mattelart, Beyin Igfal Sebekesi, s.203. Abelman bunun ¢ocuklar i¢in yarattig tehlikeye
dikkat ¢ekmektedir: “Saldirgan reklam ajanslari, leziz programlar gériiniimiinde kendilerini kamufle
etmektedirler.” Cilinkii ¢ocuklar heniiz gercek ile gercek olmayan arasindaki ayrimi tam olarak
yapamamaktadirlar. (Robert Abelman, “Some Children Under the Conditions: TV and the High
Potential Kids”, s. 9.)

"% Robert W. Mcchesney & John Bellamy Foster, “The Commercial Tidal Wave”, s.2.
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veriler arasinda en 6nemli olani, belirli bir programin hangi kesimler tarafindan ne
yogunlukta izlendigini anlatan rating oranlaridir. Tiim ticari televizyon sistemi,

dogrudan dogruya rating sistemi lizerinde temellenir.

Rating sistemi, belirli bir televizyon programinin belirli bir saatte ne tiir
Ozelliklere sahip, ka¢ kisi tarafindan izlendigini hesaplamaya yarar. Belirli bir
programin ‘ederini’ belirleyen de bu istatistiki verilerdir. Istatistiki verileri derleme
isi gliniimiizde ayr1 bir igkolu haline gelmistir. Devasa biitceleri olan reklam
ajanslari, reklamcilar ve televizyon arasindaki aligveris icin gereken verileri sunarlar.
Bu verilerin bir kismi izleyici sayisiyla iligkili nicel verilerdir. Degerleri ise nitel
arastirmalardan olusur. Nitel arastirmalarin bir 6rnegi Amerikan CBS sebekesinin
uyguladigi bir yontemdir Bir izleyici toplulugu bir konferans salonuna alinir; heniiz
yayina girmemis olan program ya da dizi onlara izlettirilir. Hoslanirlarsa yesil
diigmeye, hoslanmazlarsa kirmiz1 diigmeye, eger programa ilgi duymazlarsa higbir
diigmeye basmamalar1 istenir. Grup tartigmasi tekniklerinde, yine dar bir izleyici
toplulugu demografik karakteristiklerine gore ortalama televizyon izleyicisini temsil
edecek sekilde toplanir. Program izlendikten sonra yonetici esliginde tartigsmalar
yapilir, herkes fikrini sdyler. Daha sonra banda kaydedilen bu konusmalar bir rapora
doniistiiriilir. ABC’nin uyguladig: teknik, daha genis bir sinema salonuna 400 kadar
kisi alinmasi iizerine kuruludur. Seyircilerin 6nlerinde, “cok sikici, sikici, fena degil,
iyi ve ¢ok iyi” seklinde bes konumlu mekanizma vardir. Sonuglar yine rapor haline
getirilerek yonetime sunulacaktir. Simdilerde ise belirli sosyal kesimleri temsil eden
belirli hanelerde hangi saatte hangi kanalin ne kadar siireyle acik oldugunu gosteren

cihazlar kullanilmaktadir.

Televizyonlar nicel aragtirma verileri igin sirketlere milyonlarca dolar
O0demektedirler. En taninmis firma A.C. Nielsen’dir. A.C. Nielsen 1950’de
televizyon izleme verilerini toplamaya bagladiginda, bilgileri sebekelere ulagtirma
stiresi “6 hafta” idi. 1961°de bu siire “16 giin”e; 1967°de “9 giin”e, 1973’de “1
haftaya” indi.'"® 2000’lerde ise bu siire artik saatlerle 6l¢iilebilir hale geldi. Belirli bir

programi izleyen hanelerin tiim {ilkede televizyonu olan hanelere oranlanmasi

'8 Erol Mutlu, Televizyonu Anlamak, s.69.
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Izlenme Orani’m1 vermekteydi. Izleyici pay1 ise bir program yaymlandigi sirada
televizyonu agik olan hane sayisina gore o programi izleyen hanelerin yiizdesiydi. O
yiizden gece geg saatte yayinlanan bir programin Izlenme Orani diisiik, izleyici Pay1
yiiksek olabilmekteydi. Ciinkii o saatte bir ¢ok aile uyuyordu ve televizyonlari
kapaliydi. Bu yiizden genel izleyiciye oranlandiginda, programi izleyenlerin yilizdesi
diisiik goriinmektedir. Izlenme Pay1’nin yiiksek olmasi ise, o saatte televizyonlar:
acik olan hanelerin biiyilik ¢ogunlukla bu programi izledigini gostermektedir. Sonug
olarak aragtirma sirketlerinin sundugu bilgiler son derece degerli istihbarat
bilgileridir: “Yapimcilar, yayincilar ve reklamcilar televizyonu seyirciyi takip etmek,
ole¢mek, ¢oziimlemek, yargilamak ve yonlendirmek icin bir arayiiz olarak kullanirlar.

99182

Seyirciler hakkindaki istihbarat bilgileri bu gruplar i¢in degerli metalardir.

Demek ki yayincilik sistemi genel olarak ‘kar1 maksimize etme’ prensibi
tizerine kuruludur. Hedef bu olunca, televizyon kuruluslar1 da yonetim kademesinden
muhasebe departmanina, halkla iliskiler boliimiinden insan kaynaklarina kadar tipik
bir ‘sirket’” mantigiyla oOrgiitlenirler. Ekranda goriinenler (spikerler, sarkicilar,
anchormanlar vs.), liretim ve pazarlama gorevini yerine getiren devasa calisanlar
ordusu yaninda yalnizca kiigiik bir grubu temsil etmektedir. Diger bir deyisle iiriiniin
‘yaraticilik’ kismi, pazarlama ve dagitim kismina oranla ¢ok daha kiigiik bir is olarak
kalir. Deyim yerindeyse eger, televizyonun imal ettigi icerik bir ‘ig’, bir ‘mamul
madde’den 6te anlam tasimaz artik. Cek, bono ve hisse senetlerinin sekillendirdigi
bir ortamda, tiim organizasyon topyekiin ayni temel hedefe kitlenmistir: “Cok
Satmak”. Simdi bu tiir bir kurulusun topluma nasil bir kiiltiir empoze ettigine

bakalim.

182 Stuart Nolan, “Box Clever: The Inteligence of Television”, 4] & Soc, 2003, Say1 17, s.33.
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2.3. Ticari Televizyon ve Tiiketim Kiiltiirii

Ticari televizyonlarin tiiketim kiiltiiriniin olusumu ve tiiketim toplumunun
sekillenmesine en basindan beri katkida bulundugu savi bir¢ok arastirmaci tarafindan
kabul gormustiir.'” Fakat bu katkinin mekanizmalari hakkinda derinlemesine bir
analiz goriildiigli kadariyla henliz yazilmis degildir. Tiiketim toplumuyla
televizyonlari iligkilendiren incelemelerde genellikle ‘reklam’ merkezi kavram olarak
is goriir. Reklamlar gercekten de televizyon ekranlarini bastan sona kusatmis
goriinmektedir. 1930’larin  ortasinda Hollywood filmlerinin “dogrudan satis

”18 obriintimii arz ettiklerini sdyleyen Penelope Eckert’i tamamlarsak,

magazasi
bugiin de ayni gorevi televizyon iistlenmis durumdadir. Ticari televizyonlarin ¢ok
sayida reklam iletisini seyircilerinin iizerine boca ederek tiiketicilik egilimini
koriikledigi bigimindeki iddia kuskusuz dogrudur. Reklamlar1 inceledigimiz 6nceki
boliimlerde ‘reklamciligin’® nasil dogasi geregi tiikketim kiiltiiriinii beslemek zorunda
oldugunu gormiistiik. Ticari televizyon da dev reklam iletileri yiginina kanallik
ederek bu siirece ‘dolayli’ olarak katkida bulunmus olur. Gorselligin olaganiistii

etkileme giiciine sahip olmasi ve oturma odalarina kadar girerek ‘aileden biri’ gibi

goriinmeyi bagarmasi sayesinde reklamlarin etkileme kapasitesini kat kat arttirir.

Fakat ticari televizyonlarin tiiketim kiiltiiriinii ‘dolaysiz’ olarak iiretme ve
destekleme bi¢imleri hakkinda daha az gozlem yapilmistir. Halbuki bu noktada
reklamlarin etkisini kat kat asan bir etkiden s6z etmek gerekir. Ciinkii sonugta reklam
iletileri kendilerinin ‘reklam’ olduguna dair bir izlenimi de beraberinde tasirken,
diger televizyon igerikleri daha ‘gercekmis’ gibi algilanmaktadir. Dolayisiyla
magaziniyle, dizisiyle, haberiyle, spor programiyla tiim televizyon programu iletileri,
ailenin kiiltiirel evrenine daha derinlemesine niifuz etmektedir. Peki ticari
televizyonlar reklam disindaki iletilerinde neden ‘tiikketimci’ degerleri desteklemekte;
kiltiirel gelisim, sosyal yardimlagsma, toplumsal sorumluluk, cevre bilinci gibi

kamusal bilince ait erdemleri gelistirmek yerine nigin tiiketerek var olmayi

183 Omegin Bkz. Mark Poster, “Television, Tape, Internet: Dialectics of the Postmodern in the U.S.

from 1950 to 20007, 5.62-72.
'8 Akt. Mark Liechty, Suitably Modern: Making Middle-Class Culture in a New Consumer Society,
Princeton University Press, December 2002, s.261.
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ylceltmektedir?

Bu sorulara cevap verebilmek i¢in, her seyden Once ticari televizyonlarin
‘kamu kurulusu’ olmadigi gergegine dikkat ¢ekmek gerekmektedir. Yani ticari
televizyonlar, tipki diger ticari kuruluslar gibi kapitalist girisimciler tarafindan 6zel
sermaye yatirimlariyla kurulmustur. Serbest piyasa ekonomisinde ticari bir girigime
para yatirmis herhangi bir sermayedarin ulusal tiikketim harcamalari hacminin
kiicilmesini istemesi imkansizdir. Bu onun prensipleri, diinya goriisii ve dini
inanglartyla biitiintiyle iliskisiz bir siirectir. O insan iliskileriyle ilgili kisisel olarak
neye inanirsa inansin, serbest piyasa ekonomisinin bir aktorii haline geldigi anda tiim
ticari faaliyetleri tek bir insan iligkileri semasini destekler hale gelir: Tiiketim

Toplumu.

Ticari televizyonlarin sahip ve yoneticileri, daha bastan zorunlu bir
paradigmanin parcast haline gelirler. Baslica miicadeleleri mevcut reklam
pastasindan en biiylik pay1 kapmakla ilgilidir. Bu da miimkiin olan en fazla izleyiciyi
ekran karsisina ¢ekme konusunda kiyasiya bir rekabet demektir. Daha 6nce de dikkat
cektigimiz gibi, kitle iletisim araclar1 sahipleri kitlelerin ilgisini yakalamak
istediklerinde her zaman ‘biiyiik puntolarla’ duyurulabilecek cinsten sansasyonel
iceriklere yonelmek zorunda kalmislardir. Dikkat edilirse bu sekilde ‘carpici’ fakat
‘s18” igerikler iiretilmesi sermayedarin ‘diinya goriisiiyle’ degil, piyasa ekonomisinin
yapisal zorunluluklariyla iligkilidir. Bu nedenle ticari televizyonlar aslinda her zaman
“skandal” arayisindadir. Skandal yoksa da, siradan olaylar skandalmig gibi ele alinir.
Zira, eger miisteri ¢ekmek zorunda degilsek konular1 kendi dogal mantig1 (gergege
dayanan, abartisiz, nedensel) i¢cinde inceleyebiliriz. Ama eger ticari mantikla hareket
ediyorsak, ama¢ konuyu dogru incelemek degil, sansasyonel bir zeminde
incelemektir. Clinkii seyirciyi ¢eken budur. Boyle oldugunda televizyon siirekli
olarak hayata 'ylizeysel' bakista kalir, bu bakisi hem besler ve biiyiitiir; hem de ondan
beslenir. Peki ‘carpict’ ve ‘yiizeysel’ ya da ‘derinlikli’ ve ‘kiiltiirel agidan doyurucu’

gibi ayrimlar yaparken ne tiir bir kritere yaslaniyoruz? Simdi buna bakalim.

Sansasyonel igerikler her seyden once ‘anlik’tir. O an i¢in sarsict ve etkileyici
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bir etki iiretir. Dikkatleri bir anda iizerine ¢ekme Ozelligi vardir. Genel olarak
insanlig1 her zaman etkilemis ve her zaman etkileyecek olan ‘cinsellik’, ‘ask’,
‘aldatma’ ve ‘6liim’ gibi temalar ile iligkilidir. ‘Sasirticilik’ esastir ve ‘siradisi’ olma
niteligiyle dikkati ¢eker. Sokakta yiiriirken yere diisen ve aciyla kivranan bir insana
her giin rastlamayiz; fakat boyle bir olayla karsilastigimiz anda tiim dikkatimiz ona
yonelir. Olayla ilgili birka¢ bilgi, bir iki yorum almaya ¢alisir, elde ettigimiz yarim
yamalak bilgiyle onlimiizde olup bitenleri izler, ambulans gelip de adami alinca
yolumuza devam eder ve ¢cok gecmeden de olanlari tamamen unuturuz. Eger yerdeki
kisi gercekten hasta olmasaydi ve bu da bir ilkyardim dersi olsaydi, pek azimizin

ilgisini ¢ekebilecekti.

Sansasyonel olay ilgimizi daha cok c¢eker, fakat {izerimizde hicbir iz
birakmadan, geldigi gibi yine aniden hayatimizdan ¢ikip gitmeye mahkumdur. ilk
yardim dersi ise sansasyonel hicbir yan tasimaz; fakat ayni siire boyunca dikkatimizi
ona yoneltsek, dersten belki de hayatimizin belli bir déneminde isimize yarayacak
hayati bilgiler 6grenmis olarak ayriliriz. Dikkat edilirse ikinci igerik, birinciye oranla
bizde bir ‘degisim’ yaratmig, bir Olgiide bilgi ve tecriibemizi, yani hayatimizi

zenginlestirmistir.

Bir bagka 6rnek daha verelim. Duvardaki bozuk bir saati alip kirk bes dakika
boyunca tamir edip yerine koymak mi daha sansasyonel ve etkileyici bir igeriktir;
yoksa ayni saati balyozla paramparca etmek mi? Hangisi daha ¢ok dikkat c¢eker?
Tabii ki ikincisi. Peki hangisi izleyene bir sey Ogretir; ona bir sey katar; onu daha
once oldugundan biraz daha birikimli hale getirir? Tabii ki ilki. Aym sekilde, bir
oturusta 25 ekmek yeme becerisini gosterebilen bir insan, ekmek pisirmede yeni bir
yontem kesfederek insanligin gelisimine katkida bulunan bir insana oranla ¢ok daha

ilgi cekicidir. Iste tam da bu yiizden, kameralarin ydnelecegi kisi de odur.

Mimkiin olan en fazla sayida izleyiciyi kendi kanalina baktirabilmek,
sansasyonel olmayan igerigi elemeyi daha bastan zorunlu kilmaktadir. Bu durum
aslinda izleyiciyi gorsel iletilerin hizli tiiketicisi haline doniistiirmekle, tiiketim

kiiltiiriiniin mantifryla uyusan algi formlar1 yaratmaktadir. izleyici derinlemesine
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diisiinmeyen, derinlemesine algilamayan, derinlemesine ig¢sellestirmeyen, siirekli ve
siirekli yeni ve taze sansasyonel icerikler pesinde kosan tiiketiciden baska bir sey
degildir. Disaridaki hayatinda gecerli olan sablonla bire bir drtiisen bir tutumdur bu.
Bir saat siiren ve insanlara evlerindeki eski esyalari nasil onarabileceklerini,
musluklarini, lavabolari nasil tamir edeceklerini, yanmis ampullerini nasil
degistirebileceklerini 6greten programlar kimse tarafindan izlenmemektedir. Halbuki
bunun yerine yepyeni musluk ve lavabo modellerini tanitan, bunlarin nereden satin

alinabilecegi ile ilgili bilgi veren programlar ¢ok daha ilgi ¢ekici olmaktadir.

Bu agidan bakilinca tilketmeye dayanmayan, hatta eski esyalara hayat vererek
titketmeyi geciktiren “tamirat™ gibi bilgilendirici konular, ticari televizyonlarin yayin
akisinda kendilerine herhangi bir yer bulamazlar. Tiiketim toplumu degerlerini
kusursuz olarak yayan, parayi ve para kazanmayi hayatin en 6n planina gegiren
‘yarigsma’ programlar1 ¢ok daha biiylik bir talep gormektedir. Bazen yarigmalarin
icine giindelik tilketim esyalar1 da dahil edilerek ‘reklam-yarigmalar’
olusturulmaktadir. Bdylece yarigmaci ve izleyiciler bir yandan tiikketim etigini
Ogrenip benimserken, bir yandan da reklama maruz kalmaktadir. Tiiketim
cilgmhigimin  en ekstrem Ornekleriyle yine ABD’de yaymlanan yarisma
programlarinda karsilasilmaktadir. Daha 1950’lerde NBC gibi ¢okca izlenen bir TV
kanalina g6z atmak bu ¢ilginligin ne boyutlara vardigin1 géstermek i¢in yeterlidir. O
tarihlerde yeni yayinlanmaya baglayan bir yarigma programi, yarismacilarindan
trlinlerin fiyatin1 miimkiin olan en yakin oranda tahmin etmelerini istiyordu. En
yakin tahmini yapan yarismaci o iirlinii almaya hak kazanmaktaydi. Bu bazen bir
kiirk ya da bir bisiklet olabilecegi gibi, bazen bir araba ya da dayali doseli ev de
olabiliyordu. Tiiketim gosterisi dyle boyutlardaydi ki, ¢ilginca manzaralar ortaya
cikiyordu: Mesela barbekii kazanana yaninda 1.5 kilometre uzunlugunda sosis, renkli
televizyon kazanana renklerini dogru ayarlayabilmesi i¢in rengarenk bir tavus kusu

hediye edilebilmekteydi.'®

Para kazanmay1 ve tiikketmeyi degil de, kisisel birikimi ve kiiltiirel gelismeyi

Ongdren ‘sanat’ programlart da televizyonda c¢ok fazla ragbet gormeyen

'3 http://www.teletronic.co.uk/priceisright.htm
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igeriklerdendir. Ciinkii rating cercevesinden bakildiginda herhangi bir parasal deger
tiretmezler. Gegmise goz atmak, yine anlamli bir anekdota ulasmamizi saglar. Ticari
yayinciliginin anavatant Amerika Birlesik Devletleri’nde ilk seriyal drama denemesi
General Electric firmasi1 tarafindan 11 Eyliil 1928 tarihinde yayma verildi. Ug
kamera ve yakin c¢ekimlerle banda alinan dizi “The Queen’s Messenger” adli bir
melodramdi. Kamusal yaymciligin anavatan1 durumundaki Ingiltere’de BBC’nin
deneme yayinlari i¢in 1930 tarihinde cektigi ilk seriyal ise Pirandello’nun “Agzinda
Bir Cigek Olan Adam” adli tiyatro oyunuydu.' Ticari kar1 6n plana alan yaklagim
televizyon dizisine doniistiirmek i¢in bir melodrami konu alirken, kamu yararini 6n
plana alan digeri Nobel 6diillii bir yazarin eserini tercih etmektedir. O tarihlerde

yapilan bu secimler, gelecek i¢in anlamli ipuglar1 sunmaktadir.

Fakat daha once sOyledigimiz gibi, ticari televizyon sahipleri sonucta serbest
piyasa ekonomisinin belirleyici prensiplerine gore hareket etmek zorundadir. Reklam
pastasindan miimkiin olan en biiyiikk pay1 almak i¢in verilen 6liim kalim savas,
iceriklerin bu sekilde siglasmasini zorunlu olarak beraberinde getirmektedir. Fakat
bu secimin altinda yatan daha ‘uzun vadeli’ ¢ikarlar da vardir. Ciinkii medya
sahiplerinin gonliinde daima mevcut reklam pastasinin daha da biiylimesine yonelik
bir arzu ve istek de bulunur. Ciinkii daha fazla tiiketim, daha fazla tiretim demektir ve
daha fazla tiretim de daha biiyiik reklam pastas1 ve daha biiyiik ticari getiridir. Bu
ylizden ticari televizyonlarda bireysellesme ¢abasinin tiikketim temelinde

tanimlandigini ve hazci egilimlerin desteklendigini goriiriiz.

Ticari televizyonlarin tiim bir kiiltiirel evreni tiiketimci idealler etrafinda nasil
yeniden sekillendirebildigini anlamak i¢in savas sonrasi Amerika’sina goz atmakta
fayda vardir. Joel Sprin, ticari radyo ve sonrasinda televizyonlarin eglenceyi
reklamla iliskilendirerek tiikketim ekonomisinin islemesinde c¢ok biiyiik faydasi
oldugunu sodylemektedir. Ona gore radyo ve televizyon sayesinde Amerikalilar
eglence ve tikketim mallarinin birbirinden ayrilmadig: ticari bir fantezi diinyasina

katilmay1r ogrenmislerdir.”® Tiiketimciligin saha kalktigi tarih olarak 1950’leri

"% Erol Mutlu, Televizyonu Anlamak, s.85.
'87 Joel Sprin, Educating the Customer, s.123-124.
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gostermek miimkiindiir. Savas sonrasinda yeniden yapilanma ekonomik gelismeyi
tesvik etmistir. iste tam da ayni tarihlerde “televizyon, tiiketimciligin reklamini yapan
miikemmel bir arag¢ olarak, evlerin ¢oguna sizdi. (...) reklam ve programlarda
tirtinlere eglik eden yagam stillerini sergilerken, tiiketici olmakla saglayacaklart

mutluluk konusunda izleyicilerini kiskirttyordu.”™

Tarih¢i George Lipsitz’e gore savas sonrast Amerika’sinda, 6zellikle etnik
seyircileri ya da is¢i smifini  hedefleyen durum komedileri depresyondan
kaynaklanan kitlik psikolojisinden, para harcama arzusuna gegisi kolaylagtirmistir. “I
Remember Mama” ve “The Honeymooners™” gibi giindelik hayat dramalari, ev igin
aligveris eylemi etrafinda donmektedir. Karakterler gelir seviyesinin 6tesine gecerek
taksitle aligveris yapmaya, biriktirmek yerine harcamaya yonlendirilmektedir.'’
Boylece 60’11 yillarda tiikketim ethosuyla biiylimiis ilk kusak ortaya ¢ikmis olur.
“Televizyonun hayatimiza girdigi 1950°den bu yana, bizden onceki tiim kusaklarin
bir araya getirmis oldugu mal ve hizmetlerin ¢ogunu tiikettik”" diyen Jim Motavalli,
televizyonun gésterisci tiiketim dinini miikemmel bir sekilde yaydigini syleyerek bu

analize katilir.

Dogal olarak, ticari televizyonlarda tiiketim karsiti herhangi bir goriis ve
diisiinceyle karsilagilmaz; bu goriise kendini ifade etme hakki verilse bile
‘acikoturum’ gibi belirli bir program saatinin belirli bir dakikasina hapsedilir; daha
genis bir anlatima kavusmasi engellenir. Dolayisiyla ticari televizyonlarin kendi
dogalar1 geregi tiikketim toplumu ve tiiketim kiiltiiriiyle barisik olduklarim
sOyleyebiliriz. Zaten ticari televizyonun da seyircilerini, reklami yapilan iiriin
araciligiyla yayin faaliyetinin bedelini 6deyen tiketiciler olarak konumlandirdigi
diisiiniiliirse, bu durum daha iyi anlasilacaktir. Mark Liechty, medya {irtinlerinin de
tilketim mallar1 olduguna dikkat ¢eker. Ona gore medya {irlinlerinin tiikketimi, ne
teoride ne de pratikte diger metalarin tikketiminden ayrilamaz: “Medya iiriinleri meta

oldugu i¢in, diger tiiketim mallarimin tamtimi  icin  dogal bir miittefik

'8 http://www.personal.usyd.edu.au/~apert/consume.html

"% George Lipsitz, TimePassages: Collective Memory and American Popular Culture, University of
Minesota Press, 1990.

"% Jim Motavalli, “Enough!”, s.28-35.
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durumundadiriar.”""

Simdi ticari televizyonlarla tiiketim kiiltlirii arasindaki simbiyotik iligskinin
diger vechelerine bakalim. Daha oOnce gordiiglimiiz gibi, tiikketim toplumu
televizyonla ortaya ¢ikan bir kavram degildir. Ciinkii gosteris¢i tiiketime yoOnelik
egilim kapitalizmin gelisme mantiginin igerisinde zaten vardir; yani aslinda
ekonomik bir temeli mevcuttur. Ama televizyonla birlikte tam bir patlama
yasamistir. Clinkii eger gosterisci tiiketimin temel sartlarindan biri ‘haberlesme’ ise
(zira nesneler sembolik anlamlarina ancak belirli bir iletisim ag1 i¢inde kavusurlar),
televizyon bu hizli ve yaygin haberlesmeyi en iyi bi¢imde temin etmis, hem de
gazete gibi ‘sozle® ya da radyo gibi ‘sesle’ degil, gorselligin giiciiyle
gerceklestirmistir. Gosterisci tiiketim sonucta mallarin ‘gdriilmesine’ ihtiya¢ duyar;
televizyon da bunu en iyi sekilde gergeklestirir. Bu bir yonden televizyonun bir
‘magaza vitrini’ gibi ¢alismasi anlamina gelir, ¢ilinkii ¢ok sayida yeni iiriin burada
seyircinin begenisine sunulur. Fakat bu daha ¢ok ‘reklam kusaklar1’ tarafindan yerine
getirilen bir gorevdir. Televizyonun reklam-dis1 yayin kusaklarinda yerine getirdigi
gorev, farkli toplumsal kesimlerin yasam tarzlarini birbirlerine gostermektir.
Televizyon, insanlart normal sartlarda sokakta karsilasamayacagi toplum
kesimlerinin yakinina tasir, boylece yeni ve farkli ‘yasam tarzlarina’ tanik olmasini
saglar. Mohinder Singh’in belirttigi gibi artik “Televizyon izleyicileri evden
¢tkmadan, diger toplumsal siniflarin neye sahip olup, nasil tiiketimde bulunduklarin
gortip duyabilmektedir.”"> Bu, bir yandan tiiketim igin gerekli enformasyonu
saglarken, bir yandan da tiiketim dogrultusunda durmaksizin yeni kiiltiirel kodlar

tireterek toplumu yonlendirir.

Aslinda bu durum genel bir paradigma degisikligi olarak da goriilebilir.
Geleneksel toplumlarda kisiler ‘geleneklerin’ belirleyici cergevesi icinde hareket
ederler ve yeniliklere karsi ¢ok acgik degildirler. Farkli yasam tarzlar1 genellikle
elestirilir ve yargilanir. Demek ki insan kendi toplumsal g¢evresi disindaki hayat

stillerini  kendi yasam tarzindan yola c¢ikarak yargilamaktadir. Televizyonun

"I Mark Liechty, Suitably Modern: Making Middle-Class Culture in a New Consumer Society, s.261.
12 Mohinder Singh, “Welcome to the Glitter of a Consumer Society... but is it Really Gold?”
http://www.tribuneindia.com/2002/20020728/spec-trum/main2.htm
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belirleyici enformasyon kaynagi oldugu giinlimiiziin modern toplumlarinda bireyler
tanik olduklar1 farkli ve 6zendirici yasam tarzlarini elestirmek yerine, onlardan yola

cikarak kendi yasam tarzlarini yargilamaktadir.

Bu ozellikle ‘sohretlerin yasamlar1’ agisindan oldukca gecerlidir. Ticari
televizyonlar, magazin agirlikli programlar1 basta olmak iizere hemen tiim yayin
kusaklarinda “séhretlerin hayatina agilan bir pencere” gorevi goriirler. Siradan
insan, bu pencereden iceriye bakarak yasayamadigi hayatlarin gostergelerini tiiketir.
Liiks villalari, spor arabalari, giizel elbiseleri ve VIP partileriyle riiya yasamlardir
bunlar. Tiimiiyle ‘easy-life’ goriintiileridir. Bu hayatta gecim sikintisi, gece giindiiz
calisma, dert ve tasa yerine eglenmek ve hayatin tadimi ¢ikarmak vardir. Aslinda
burada bireyciligin yiiceltilmesi s6z konusudur. Yusuf Kaplan’in isaret ettigi gibi:
“Tipki sinemanin yildiz sistemine dayanmasi gibi televizyon da bir tiir kiilt kisilikler
sistemine dayanmakta ve boylelikle televizyon, bireysellik ve basari miti gibi yiginla
mit  tiretmektedir... bireysellik miti, haberlerden magazin, spor, eglence
programlarina kadar tiim televizyon tiirlerinde farkli diizeylerde ve bicimlerde

kullanilmaktadir.”"”

Farkli hayat tarzlariyla kendininkini karsilastirma siireci, siirekli olarak
‘eksikliklerin’ bulgulanmasiyla sonuglanmaktadir. Kimse o yasam tarziyla
kendisininki arasindaki ortak noktalart1 bulgulamamakta, herkes kendisininkinde
hangi eksik yoniin bulunduguna odaklanmaktadir. Ornegin kadinlar Television’s
Relationship to Body Dissatisfaction in College Women adli doktora tezinde de
ayrintili olarak incelendigi gibi, neden daha zayif goriinemedikleriyle ilgili
sorgulamalara girisir ve kendi viicudundan hosnutsuzluk duyarlar. 28 durum
komedisindeki 52 kadin karakteri inceleyen arastirmanin gosterdigi gibi, bu
kadinlardan %33’l ortalamadan daha az, %60°1 ortalama sinirlarda kiloya sahipken,
yalnizca %7’si ortalamanin iizerinde kiloya sahiptir.'” Daha oOnce reklamlar

inceledigimiz boliimde de vurguladigimiz gibi, bu aslinda insanin eksik ve kusurlu

193 yusuf Kaplan, Televizyon, Aga¢ Yaymecilik, 1992, Istanbul, 5.90.

% Brittney E. H. Schrick, Television’s Relationship to Body Dissatisfaction in College Women,
Human Development and Family Studies, Tech University, Texas, December 2005 (Yayimlanmamis
Doktora Tezi), s.8.
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olduguna isaret eden ve kisilerin olduklar1 halleriyle mutlu olamayacaklarin1 savunan

tiiketim kiiltiiriiyle iliskilidir.

Ustelik Erol Mutlu’nun vurguladigi gibi, televizyon sohreti eskinin sinema
sohretinden farkli dzellikler tasimaktadir. Ornegin, “Niiktedanliktan, belli bir tavir
rahathigindan, canayakin bir goriiniim ve konusma becerisinden baska bir ozellige
sahip olmasi gerekmeyen ‘televizyon kisisi’ sadece ¢ok sayida insan tarafindan
izlenebildigi i¢in iinlii olabilmektedir. (...) Ama bu ¢ok kolay kazanilan, eskiye oranla
¢ok daha kolay imal edilebilen iin, ayn sekilde gelip gecici bir ozellige de sahiptir,
yvani ¢ok kolayca yitirilebilmektedir.”'® Bu nedenden dolayi televizyon {inliilerinin
ekseriyeti, bu linli kaybetmemek ugruna siirekli olarak 6zel yasamlarini sergileme,
skandal yaratacak malzemeler meydana getirme egilimindedirler. Ciinkii bir
televizyon sohretinin basina gelebilecek en kotii olay, giindemden diismektir. Bu da
gosterisei tiiketim igin gerekli olan ¢ok sayida imgesel malzemeyi ortaya c¢ikarir.
Eglence endiistrisinin bizleri bir rontgencilik ¢agina soktugunu diisiinen Patrick
MacCormick hakli olarak sdyle sormaktadir: “Dergi ve gazeteler yasayan ve 6lmiis
sohretlerle ilgili dedikodulart en once verebilmek icin birbiriyle yarisiyor... Can
stkict bir anormal insanlar kadrosu, ogleden sonraki talk show’larda gecit toreni

999196

yvapiyorlar. Acaba artik ¢ok fazla sey mi goriiyoruz

Ortalama bir hayati olan siradan insan, bu rengarenk yasama baktik¢a kendi
hayatin1 gittikce daha ‘gri’ olarak gérmeye baglar. Televizyon’un Amerika’y1 bir
“fanatik hayranlar iilkesi” haline getirdigini savunan Christopher Lasch, “Medya
ortalama insani sohretlerle ozdeslesmeye tesvik eder ve geri kalan ‘siiriiden’ nefret
ettirirken, onun i¢in giindelik yasamin banalligini kabullenmek git gide daha zor hale
gelir”"" diyerek bu duruma dikkat ¢eker. Giindelik yasamin griligini degistirmenin
yolu da daha ¢ok tiiketmekten gecmektedir. Televizyon, mutlulugun her gecen giin
artan miktarda tiiketmekle ilgili oldugu konusunda seyircisini ikna etmeye ¢aligir.'®

Ciinkii genelde dizilerde, reklamlarda ve sohretlerin 6zel yasaminda goriildiigi gibi,

195 Erol Mutlu, Tt elevizyonu Anlamak, s.50.

1% Patrick MacCormick, “Bless Me Father, for I have Ism-ed”.

"7 Akt. Bob Mullan, Consuming Television, Blackwell Publishing, 1997, s.41.
"% David Malin Roodman, “Television Continues to Spread”.
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mutlu insanlar zengin insanlardir.

Zenginligi, refah1 ve mutlulugu bu ‘uzaktan gozleme’ etkinligi sosyal bir
rontgencilik sorunu olarak karsimiza ¢ikar. Rontgencilik, televizyon karsisinda
gecirilen modern hayatin ayrilmaz veghesi haline gelmistir. Siradan insan igin
televizyon karsisinda gegirilen saatler mutlu hayatlar1 dikizlemeyi saglarken,
giindelik hayat da tiikketim mallar1 araciligiyla gerceklestirilen bir teshir arenasina
doniislir. Bireylerin kendi prestij ve statiilerini baskalariminkiyle nasil karsilastirip,
nasil Ol¢tiiglinii arastiran Juliet Schor bulgularint su sekilde ozetler: “Televizyon
tiiketim normlarimizi diger insanlarin nasil yasadigr ve neye sahip olduguyla ilgili
enformasyon vererek etkiler. Bu birer rontgenci olmamizi, evlerin icindeki ‘Ozel
diinyalar’ ve oteki yasamlarin kapisini aralamamizi saglar. (...) Televizyonda tasvir
edilen yasam tarzlari, ortalama Amerikalimin yasam tarzindan olduk¢a farklidur;
birkag istisnayr kenara bwrakirsak, TV karakterleri hep orta-iist siniftan, hatta
zengindir. Televizyon izleyenlerin sayisi arttik¢a, Amerikan ailelerinin tenis kortlari,
ozel ugaklar, tistii a¢ik arabalar, arag telefonlari, hizmetciler ve yiizme havuzlarina

sahip oldugunu diigtinenlerin sayisi da artmaktadr.”"”

Sonugta rontgenleme-teshir etme yoluyla mallarin gosterge degerleri
lizerinden yiriitilen bu toplumsal statii miicadelesi tiikketim kiiltiirlinlin esasidir.
Anlamlarin siirekli ve hizli bir akis i¢inde oldugu giiniimiiz toplumlarinda televizyon
tilketim acisindan kaginilmaz bir enformasyon kaynagi olarak ortaya ¢ikmaktadir.
McCracken’in kaydettigi gibi kisinin onlara gore kimligini bi¢imlendirdigi kiiltiirel
kategoriler bireyler, sosyal gruplar ve pazarlama sirketlerinin manipiilasyonu
altindadir. Cesitli kiiltiirel ve demografik gruplarin iiyeleri (6rnegin yaslilar) grup
kimliklerini saglamlastirmak ve toplumsal hiyerarsideki gili¢ ve statiilerini arttirmak
isterler. Pazarlama ve medya kuruluslari pazar segmentleri tanimlamak i¢in yeni
kiiltiirel kategoriler yaratirlar ve bunlar sonradan kendini-tanimlamanin araglarina
doniigiirler. Ayrica kiltiirel kategorileri stabilize etme ve goriinlir kilmak igin
kullanilan nesneler de reklamlar, televizyon programlari ve toplumsal altgruplar

araciligiyla siklikla degisime ugrarlar.

%9 Juliet Schor, “Keeping up with the Trumps: How the Middle Class Identifies with the Rich?”.
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Anlamlarin ve kategorilerin durmaksizin akmasi, bireylerin kimliklerini ifade
etmek icin kullandiklar1 nesnelerle ilgili siirekli yeni ayarlamalar yapmalarini
gerektirir. Benlik duygusuyla uyum i¢indeki bir mal sahipligi, ayn1 nesneler o kisinin
goriigleri  ve davraniglartyla  karsithk — gosteren  bir  alt-grup  tarafindan
benimsendiginde anlam degistirir. “O yiizden deger verilen bir tasarimcinin tigértii,
eger onun sahibi olan geng¢ ydnetici ayni tisortle bir siipermarket denet¢isinin
tizerinde karsilasirsa prestij degerini kaybeder. Ya da snowboard unu (kar sorfii)
veni 1smarlamis bir geng¢ icin, kirk yas iizerindekilerin o spora ilgi duymaya
baslamalart snowboard’in gen¢ ve ekstrem imajini sarsacaktir.”™ Dolayisiyla
televizyon bu siirekli degisen kodlar konusunda seyirciyi bitmek bilmeyen bir

enformasyon bombardimanina tutar.

Kusku yok ki ¢ocuklar iginde dogduklar1 bu bombardiman kiiltiiriine, belirli
tilketim kaliplarini orta yaglarindan itibaren degistirmeye baglayan yetiskinlere oranla
cok daha iyi uyum gostereceklerdir. Gegmiste ebeveynlerin yerine getirdigi bir¢ok
gbrevi buglin ticari televizyonlarin {istlendigi diisiiniilirse bu durum c¢ok daha iyi
anlasilir. Heniiz yeterince deneyimi olmayan, saglikli kararlar verecek yasa gelmemis
geng kusaklarin, yetiskin ebeveynlerini  bile etkisi altina alabilen bir aygittan
kacabilmeleri diisiiniilemez elbette. Amerika Birlesik Devletleri 6rneginden yola
cikarsak, bir ¢ocuk, iicle bes yaslar1 arasinda, yani bilissel ve dilsel kabiliyetlerinin
gelisiminin en 6nemli doneminde haftada en az 28 saat televizyon izlemektedir. Bu
ayn1 zamanda reklam ve miizik sarkilarini sdyleyebildikleri, reklami1 yapilan tirtinleri

talep ettikleri yaslara denk diismektedir.*"!

Ayni ¢ocuk 5 yasina geldiginde 6.000 saat, 18 yasina geldiginde ise 16.000
saat televizyon izlemis olacaktir. Bu oran 20 yil Oncesinin rakamlariyla

karsilastirildiginda %70 artis gostermektedir.® Anthony Giddens bugiinkii

2% Marsha Richins, “Possessions, Materialism, and Other-Directedness in the Expression of Self”,
Icinde: Morris B. Holbrook (ed.), Consumer Value: A Framework for Analysis and Research,
Routledge, January 1999, s.94.

2! Neil Postman, Cocuklugun Yokolusu, ¢ev. Kemal inal, 1995, 5.103.

292 Barry Sanders, Okiiziin A ’s1, gev. Sehnaz Tahir, Ayrint1 Yaynlari, 1999, istanbul, s.44.
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televizyon izleme egiliminin siirmesi halinde, 2000 yilinda dogan bir ¢ocugun 2018
yilina geldiginde hayatinin uyuma disindaki en biiyiik boliimiinii televizyon izleyerek
gecirmis olacagini sdyler.”” Sokakta, okulda, otobiiste her an rastlantiyla karsilagilan
reklam bombardimani da ayrica hesaba katilmalidir. Cocuklar 1970’li yillarin
sonunda yilda 20.000 reklama maruz kalirken, bu rakam 1990’larin basinda 40.000’i
asmustir. Ustelik bu yaslardaki cocuk, “reklamin kandirici etkisi hakkinda herhangi
bir anlayistan yoksundur.”*

Diger yandan televizyonda “enformasyon, eglence ve metalarin tanitimi
arasindaki ayrimin sistematik olarak erimesi”™” de ¢ocugun Kkiiltiirel evreninin
tekyanli olarak bigimlenmesinde etkilidir. Zira televizyonda haberlerden dramalara,
dramalar da reklamlara Oylesine zincirleme bir sekilde baglanir; tiim bu tsluplar
Oylesine tek-bi¢imli hale gelir ki, “televizyonda kurmaca ile kurmaca-olmayani
birbirinden ayirmak bazen olanaksizlasir. Oyunculari reklamlardaki saticilardan,
hatta ‘gercek’ insanlardan ayirt etmek ¢ok zordur.* O ylizdendir ki televizyonun
ve ¢ok sayida reklam iletisinin etkisi altinda biiyliyen cocuk tiiketimi hayatin olmazsa
olmaz bir pargasi olarak algilamaya baslamaktadir. Egitimciler tarafindan okul ve
ailenin diginda {¢iincii bir egitmen olarak goriilmeye baslanan Susam Sokagi bile,
“programla iliskili oyuncaklar, oyuncak bebekler ve oyunlart pazarlayarak
cocuklara tiiketim sanatini ogretmistir.”*”’

Bu yiizden bir¢ok arastirma, televizyon iletilerine siirekli olarak maruz kalan
cocuklarimn tiiketim egilimlerinin dogrusal olarak arttidmi gozlemlemistir. Ornegin
Lucile Packard Cocuk Hastanesi ve Stanford Tip Fakiiltesi tarafindan gergeklestirilen
genis capli arastirma, daha cok televizyon izleyen ve video oyunu oynayan
cocuklarin ebeveynlerinden daha c¢ok tiiketim maddesi ‘istediklerini’ ortaya
koymustur. Etnik agidan karisik 800 ¢cocuk iizerinde yapilan arastirmanin sonuglarina

gore, cocuklarin ekran karsisinda gecirdikleri vakit arttik¢a, anne ve babalarindan bir

29 Anthony Giddens, Sosyoloji, 5.392

2% Norma Pecora — John P. Murray — Ellen Ann Wartella, Children and Television: Fifty Years of
Research, Lawrence Erlbaum Associates, Inc, New Jersey, 2007, s.154.

25 Akt. Mark Liechty, Suitably Modern, s.261.

29 Erol Mutlu, Televizyonu Anlamak, s.87.

27 Joel Sprin, Educating the Customer, s.3.
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sey isteme sikliklar1 artmaktadir. Ustelik arastirmaci Lisa Chamberlein arastirmanin
20 aylik bir dénemi kapsadigini, daha uzun dénemlerin ¢cocuklarda obeziteye kadar
gidebildigini  sdyliiyor. Arastirmaci sdyle devam ediyor: “Biz aslinda
pazarlamacilarin ¢oktandir bildigi bir gergegi kanitlamis olduk. Cocuklar isteklerine
bagh olarak degisen bir gelire sahiptir ve ebeveynlerinin harcamalart iizerinde ¢ok
fazla etkileri vardir.™®

Saatte 1200 kadar dinamik ve siirekli degisen imaj sergileyen, goriintiilerin
ekranda ortalama olarak ii¢-dort saniye kaldigi, izlenmesi i¢in higbir ekstra beceri
gerektirmeyen®” televizyon, ¢ocukluktan itibaren kisilerin “kendi imgelerini yaratma
vetenegini azaltarak, tipki bagisiklik sisteminin zayiflamasi gibi onu hazir imgelere
daha duyarli hale getirir.””"° Hig bitip tikenmeden, sonsuz bir hizla akan bu
imgelerin tiiketimi, yalnizca bu imgelerin ‘tiikketimci’ igerigini alilmamanin Gtesinde,
cocugu imgesel olarak algilamaya ve diislinmeye yatkin hale getirmektedir. Cocugun
zihinsel ve ruhsal gelisiminin bu yonde olmasi, sosyal statiilerin toplumsal
gostergeler etrafinda sekillendigi modern toplumda 6zellikle anlamli hale
gelmektedir. Hentliz dogruyu yanlistan ayiracak bireysel normlar olusturma yetenegi
gelismeyen kiiciik bireyler, bdylece gelecegin tiiketim toplumunu olusturmak igin

hazir hale gelmektedirler.

208 «Wwatch Not, Want Not? Packard/Stanford Study Links Kids’ TV Time and Consumerism”,
Business Wire, 3 Nisan 2006.

% Dameral, “Televizyon izlemek icin gereken beceriler o kadar basittir ki heniiz yeteneksizliklerinden
dolayr TV izleyemeyen bir vaka duymadik” der. Bkz. Neil Postman, Cocuklugun Yokolusu, s.103.

1% Barry Sanders, Okiiziin A ’s1, s.48-49.
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3. BOLUM

TURKIYE’DE TICARI TELEVIZYONLAR
VE TUKETIM KULTURU

3.1. TRT : ideal Toplum Imgesi

Tirkiye Radyo Televizyon Kurumu’nun geg¢misi 1926 yilina dek geri gider.
Diinyanin her kdsesinde radyo yayinciligmin ilk denemeleri kendisini gostermeye
baslarken Tiirkiye de bu gelismeye uzak kalmamis, bilhassa Mustafa Kemal
Atatiirk’iin destegi sayesinde ilk radyo yaymlarma girisilmistir. 1926 yilinda Is
Bankasi, Anadolu Ajansi ve bazi bagimsiz girisimcilerin bir araya gelerek kurduklari
“Tiirk Telsiz Anonim Sirketi” Tiirkiye’de radyo yaymciliginin itici gilicii olmustur.
Icisleri Bakanlig: ile yapilan sdzlesmeye gore sirket, Tiirkiye smirlart icinde kamu
yararina uygun, siyasi, ekonomik, sosyal ve bilimsel nutuk, konferans ve konserleri
ile hava durumu vb. olaylar1 yayimlamak amacini giidecekti. Yayinlarin denetimi ise
Posta Telgraf Genel Miidiirliigli tarafindan yapilacakti. Sirketin gelirlerini radyo
alicilarindan alinacak 10 TL ile ithal edilecek radyo bedeli iizerinden alinacak % 25

vergi meydana getirmekteydi.

Kagak radyo kullanimi ve birka¢ nedenden dolay1 sirket zor duruma girince
19 Subat 1937°de ¢ikarilan 3222 sayili kanunla sirketin sézlesmesi uzatilmadi ve
sorumluluk PTT Genel Midiirliigii’'ne verildi. 22 Mayis 1940 tarihinde ¢ikarilan
3837 sayili kanunla da Matbuat Umum Miidiirliigii kurulacak ve radyo yayinlar1 bu
kurulusa baglanacakti. Kanunda radyonun gorevleri sOyle siralanmaktaydi:
“Memleket icinde ve disinda milli siyaset ve menfaatlerimizi ihlale matuf olabilecek
propagandalart karsilamak, rejimin dahili ve harici siyaseti hakkinda kamuoyunu
aydinlatmak ve geregine gore uygun gorecegi araglart kullanarak yayin

99211

yaptirmak...

Goriildiigi gibi Tiirkiye’nin ilk radyosu, kurulusunda bagimsiz girisimcileri

211 Akt. Emel Ceylan Tamer, Diiniiyle Bugiiniiyle Televizyon, s.90.
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de i¢ine dahil etse de, sonradan tiimiiyle devletin kontrolii altina girmistir. Kanunda
da belirtildigi gibi radyonun gorevlerinden ilki ‘propagandalar1 karsilamak’ yani
kars1 propaganda yapmaktir. “Rejimin dahili ve harici siyaseti hakkinda kamuoyunu
aydinlatmak™ bu agidan propagandist bir tutuma isaret etmektedir. Siyasi rejim, o
tarihler icin gayet normal karsilanabilecegi gibi, tiim giderlerini karsiladigi bu
haberlesme aygitini kendi bakis acgisina uygun olarak kullanacaktir. 23 Aralik
1963°de cikarilan 359 sayili Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu Yasasi’na kadar
bu resmi politika degismeden siirmiistiir. S6z konusu yasayla birlikte TRT kurulmus,
kurumsal 6zerklige sahip kamu iktisadi tesekkiilii olarak tanimlanmis ve donemin
ylkselen demokrasi dalgasina uygun olarak kuruma gorece Ozgiirliik verilmistir.
Ayni zamanda Anayasa’nin 121. maddesiyle, 6zel sermayenin radyo ve televizyon

kurmasi kesin olarak yasaklanmustir.

359. kanun maddesiyle kurulan Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu,
timilyle BBC modeli 6rnek alinarak yapilandirilmistir. TRT yayimnlarmin ‘kamu
yararl’ dogrultusunda bicimlenebilmesi i¢in yine ayn1 modele gore cesitli danigma
kurullar1 da olusturulmustur. Kurulus doneminde hem siyasi iktidardan 6zerk olmasi,
hem de BBC’yi 6rnek alarak yoluna devam etmesi nedeniyle TRT, en azindan kagit
listiinde tam bir ‘Kamu Hizmeti Yaymncihig1® olarak goriinmektedir. Ozellikle yayin
iceriklerinin belirlenmesi noktasinda siyasal iktidara degil de, kamu c¢ikarin1 daha
objektif kriterlere gore belirleyen danigsma kurullarina bagvurmasit bunu kanitlar
niteliktedir. Fakat TRT’nin bagimsizligi ¢ok uzun siirmemis, 12 Mart 1971
darbesiyle 06zerkligi sona erdirilmistir. 1. Erim hiikiimeti tarafindan degistirilen
Anayasa’nin 121. maddesinde TRT artik 6zerk degil, ‘tarafsiz’ sozciigiiyle

tanimlanmaktadir.?'?

Ikinci Erim hiikiimetini takiben 1972°de iktidara gelen Melen Hiikiimeti
programinda “milli kiiltlirel biitiinliik” ve “milli duygular” 6ne ¢ikarilir. Programda,

“Radyo ve televizyon programlarimin milli duygular: koruyucu, yiiceltici ve ogretici

212 Aysel Aziz, Tiirkiye'de Televizyon Yayincihgmn 30 Yih, TRT Egitim Dairesi Baskanlhig
Yayinlari, 1999, Ankara, s.38.
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olmasina titizlikle ozen gosterilecektir” denilmektedir.?® 12 Eyliil rejimiyle sona
erdirilen 6. Demirel Hiikiimeti’nin programi da din adamlariyla isbirligini 6n
gormektedir:  “Deger hiikiimlerimizin sarsildigi  bir ortamda insanimiz ve
toplumumuzun yeniden derlenip toparlanmasi, biitiin giicleri yenecek bir moral giice
kavusturulmasinda din gorevlileri onemli hizmetler ifa edeceklerdir. Bunun igin
radyo ve televizyonun yayin giictinden daha fazla yararlanilacak, her iki miiessese

arasinda stirekli bir isbirligi kurulacaktir.””"

Boylece TRT kurumunun yayin politikast farkli siyasal iktidarlar tarafindan
farkl1 yonlere dogru cekistirilmeye baslar. TRT’nin dogrudan siyasi iktidar
tarafindan belirlenen 6zerk olmayan yapisi bugiin de siirmektedir. Haluk Sahin yakin
tarihli “TRT Ne Zaman Ozerk Olur” adli yazisinda, sdyle demektedir: “Tam 40 yildir
toplantilar  yapilyyor, yazilar yaziliyor, kanunlar hazirlanmiyor, yiirtirliikten
kaldiriliyor... Ama TRT ge¢cmisindeki kisa birka¢ dénemi saymazsaniz, fiilen bir tiirlii
ozerk olamiyor. Olamuyor, ¢iinkii ozerk kurumlardan hi¢ hoslanmayan politikacilar
olmasina izin vermiyorlar. Devlet kurumlarimin ve siyaset¢ilerin bitmez tiikenmez

baskilarimin bedelini TRT yeterince etkili olamamakla édiiyor.”*"”

Ote yandan TRT’de teknolojik gelismelere bagli zorunlu degisimler de
stirmiistiir. 3 Mart 1972’deki ilk canli yayimni 31 Aralik 1981°deki ilk renkli yaym
izler. Tirkiye toplumu evinin baskdsesine oturttugu televizyonu heyecanla izlemeyi
sirdiirmektedir. Ve nihayet TRT televizyonu tek kanalli yayin politikasindan
vazgecerek, izleyicisine se¢im sansi sunmaya karar verir. 6 Ekim 1986°da haber ve
kiiltiir agirlikli bir kanal olmasi planlanarak TRT 2 yayinlar1 baglar. Ardindan TRT
GAP, TRT 3, TRT 4, TRT INT ve TRT AVRASY A kanallartyla bu ¢esitlenme siirer.

Artan kanal sayist TRT nin ‘egitici’ misyonunda koklii bir degisiklige yol
agmasa da, kiigiik farkliliklar yaratmaya baslamistir. Oncelikle egitim programlarmin
TV2’ye ve TV4’e dagitilmasi, TV1’in Ozellikle ana yayin kusagindaki eglence

programlarinda artis meydana getirmistir. Fakat Sevilay Celenk’in de vurguladigi

13 Ozden Cankaya, Tiirk Televizyonunun Program Yapist, Mozaik Yayinevi, Ankara, s.85.
1% Ozden Cankaya, Tiirk Televizyonunun Program Yapist, s.87.
215 Haluk Sahin, “TRT Ne Zaman Ozerk Olur?”, Radikal, 22.02.2003
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gibi, “TRT’nin ‘eglence’ kategorisinin dahi, 6zel TV yayinciligi donemindeki
programlardan c¢ok farkli oldugunu not etmek gerekir.”'® Eglence programlarinda
bile geri plandaki ‘kuralcilik’ ve ‘ciddiyet’ her zaman hissedilmistir. Eglence bile

belirli sinirlar dahilinde olup haddini bilmeli, ‘ar ve adab’ sinirlarin1 asmamalidir.

Bu siiregteki bir bagka énemli gelisme de TRT Y6netim Kurulu’nun 27 Subat
1974°de kabul ettigi “Televizyon Reklam Esaslari”dir. Bu tarihten itibaren serbest
olan reklamlar TRT ekranindan seyircilere ulagma sans1 yakalayacaktir.
Reklamlardan gelen gelir ise, TRT nin gelir kaynaklarindan yalnizca birisidir. 3093
sayilt "TRT Kurumu Gelirleri Kanunu"nun, 15 Haziran 1987 tarih ve 3383 sayili

kanunla degisik 2'inci maddesi TRT'nin gelirlerini sdyle siralamaktadir:

a) Radyo, televizyon, video ve birlesik cihazlardan tahsil edilecek iicretler,

b) Elektrik enerjisi hasilatindan bu kanuna gore ayrilacak paylar,

c) Genel biitceden yapilacak katkilar,

d) Radyo ve televizyon vasitasiyla yapilan her ¢esit ilan ve reklam ile faaliyet
gelirleri,

e) Film, bant, plak, nota, dergi, kitap ve benzerlerinin yapim, yaym ve
satisindan elde edilecek gelirler,

f) Radyo ve televizyonla ilgili her tiirlii ticari islemler ve ortakliklardan elde
edilecek gelirler,

g) Diizenlenecek konser, temsil ve benzeri programlara girig {icreti ve bu
yerlerde yapilacak ilan ve reklamlardan elde edilecek gelirler,

h) Yapilacak her tiirlii bagis, yardim ve diger gelirler.

Elektrik gelirlerinden TRT'nin payma diisen kisim, 2000 yili itibariyle
TRTnin toplam gelirlerinin % 52.6'stm1  olusturmaktadir. TRT'ye elektrik
hasilatindan aktarilan pay 2007 rakamlariyla 298 Milyon Lira olarak gergeklesmistir.
Ayni1 yil reklam gelirlerinin 40 Milyon Lira oldugu diisiiniiliirse, TRT'nin en énemli
gelir kaynagmi elektrik hasilatindan alinan pay oldugu goriilmektedir. TRT'nin

bandrol {icretinden sagladigi gelir ise diisiis kaydeden gelir kalemlerinden birini

218 Sevilay Celenk, Televizyon, Temsil, Kiiltiir, s.133.
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meydana getirir. 2000 yilinda 32 trilyon 814 milyar lira bandrol geliri temin eden
TRT, bu gelirini 2001 yilinda 20 trilyon 968 milyar liraya diistirmiistiir.>”

Dikkat edilirse TRT kurumunun finansmani reklam gelirlerinden ziyade vergi
miikellefleri tarafindan karsilanmaktadir. Buna karsin TRT’nin yaymn igeriklerinin
belirlenmesinde bu ¢ogunlugun fikri hi¢cbir zaman alinmamistir. TRT nin neyi, ne
zaman, nasil ve ne sekilde yayinlayacagi daima biirokrasinin tepe noktalarindaki bir
avuc karar alic1 tarafindan belirlenmistir. Dolayistyla TRT yillar boyunca kamusal
cikarlara gore yayin yapmak yerine, asker-biirokrat kesimden olusan devlet erkinin
goriislerine uygun yayin yapmis, kamusal iradeyi temsil etmesi gereken hiikiimetler

bile bu diizende herhangi bir degisiklik yaratmamislardir.

TRT’nin bagimsiz bir kurulus olarak tamamen O&zerk bir yapiya
kavusturulamamasindaki temel neden, Tiirkiye Cumhuriyeti tarihi boyunca ¢ok fazla
degismeksizin devam eden devlet-toplum iliskisidir. Osmanli Imparatorlugu’nda
yalnizca bir ‘teba’ olarak goriilen, yani ‘tabi olanlardan olusan’ halk, sonugta
padisahin bir kulu goriinlimiindeydi. Kendi kaderi hakkinda karar verme yetkisine
sahip degildi. Padisah onlar adina dogru ve iyi olani bilendi. Cumhuriyet Rejimi
Osmanli Imparatorlugu’nu devirip kulluk sistemine son verse de, genel gergevede
cok biiyiik bir degisiklik olmadi. “Toplumu devletle biitiinlesmis hiikiimranin miilkii
olarak goéren patrimonyal rejim anlayisinin tezahiirleri, Cumhuriyet simgeleri
altinda varliklarini devam ettirdiler.”™® Toplumun ¢ok biyiik kesimi egitimsiz
oldugu i¢in modernlesme projeleri hep ‘halk i¢in, halk adina’ hayata gecirildi. Bu
diirlist ve iyi niyetli bir yaklagim olsa da, ge¢cmisten bu yana gelen ‘halk adina

hareket etme’ gelenegini siirdiiriip gelecege tasimada rol oynadi.

TRT de bir¢ok agidan, Cumhuriyetin modernlesme ideolojisine eklemlenen
bir igerik ortaya koyar. Bu daha cok siyasi acidan yasake1, kiiltiirel agidan da elitist
bir batililasma modelidir. TV programlarinda ‘diizeylilik’ hep aranan kosul olurken,

ogreticilik/egiticilik de daimi kriterlerden biri haline gelmistir. TRT nin yillar

17 Bkz. http://yenisafak.com.tr/diziler/trt/ ve www.haberset.com/default.asp?page=haber&id=47189
18 Ahmet Insel, “Ceza Muafiyetinin Gergek Boyutlar1”, Radikal-II, 22.05.2005.
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icindeki yayin akisi incelendiginde, gerek programlarda, gerekse program aralarina
serpistirilmis spotlarda daima “Komsunla Yardimlas”; “Tutumlu OI”; “Yerli Mal
Kullan”; “Israftan Kagin” gibi mesajlarla karsilasiimaktadir. Azgelismis, i¢ine kapali
bir ekonomide, bilhassa devlet¢i bir anlayisin heniiz yaygin ve baskin oldugu bir

toplumsal yapida mesajlar da bu sekilde bicimlenmektedir.

TRT nin yayin igerikleri her zaman Cumhuriyetin temel prensipleriyle paralel
olmustur. Bu prensiplerin baslicast Modernlesme, Sanayilesme, Kalkinma,
Batililasma’dir. Fakat Batililasma “tiiketimei” igeriginden miimkiin oldugunca
arindirilarak kiiltiir ve egitime iligskin bir ideal olarak goriilmiis ve algilanmistir. Bu
anlamda Bati dendiginde de Amerika degil, daha ¢ok Avrupa’nmin (bilhassa
Fransa’nin) akla geldigi sdylenebilir. Avrupa’da da kiil#ir’iin el {istlinde tutulan ve
elitist yananlamlar iceren bir deger oldugu animsanmalidir. Bu sekliyle Avrupa,
Amerika’nin temsil ettigi ‘anything goes’ Kkiiltiir anlayisindan ayrilir. TRT
televizyonu kendisine bir Ingiliz televizyonu olan BBC’yi ve Avrupa Kkiiltiiriinii
ornek alirken, Tiirkiye’de kurulan ilk ticari kanallarin ‘Amerika’ Ornegine
yonelmeleri bu agidan anlamlidir. Ikisi arasindaki fark, ‘tiiketim kiiltiirii’ agisindan

anlamli ipuglar1 sunmaktadir.

TRT’nin ‘eglendirirken bile egitme’ prensibi televizyon dizilerinde bile
karsimiza ¢ikmaktadir. TRT dramalarinin arka planinda da hep tok gdzliliik,
dayanigsma ve bilgelik temalar1 hakim olmustur.”” Sevilay Celenk’in bulguladig: gibi,
Bizimkiler dizisi bunun en iyi Ornegidir. 1986 yilinda TRT’de yayina baslayan
Bizimkiler dizisi, sonradan ¢esitli ticari kanallarda yayin hayatina devam etmis ve
uzun yillar sonra yayindan kalkmigtir. Yapimcist Umur Bugay, TRT’nin
eglendirirken egitmek misyonuna bagli oldugunu gostermektedir. Diizeylilik esastir.
Asirt ug siyasi fikirlere ya da yasam tarzlarina sahip karakterlere rastlanmaz.
Karakterlerin tiimii Tirk¢e’yi ‘diizgiin’ olarak konugmaktadir. Bdolgesel sive ve
lehgelere rastlanmaz.”’ Bugiiniin ¢ok tartigilan dizi kiltiiriyle o giiniin bu ilk 6rnegi

arasinda biiyiik farklar bulunmaktadir.

219 Sevilay Celenk, Televizyon, Temsil, Kiiltiir, s.145.
220 Sevilay Celenk, Televizyon, Temsil, Kiiltiir, s. 133n.
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Aysel Aziz’e gore radyoculuk deneyiminden gelen Tiirkiye’nin ilk yapimci
ve yonetmenleri zaten ‘egitim-Ogretim’ ile ‘bilgilendirme’ disinda bir amag
tammamaktaydilar. Ozellikle 1970°li yillarin ortalarina kadar izlenen yaym politikasi
“eglence amacg degil, olsa olsa diger program tiirlerinin izlenmesi i¢in bir aragtir”
seklinde idi.**' Egitsel misyona uygun programlar “Televizyon Okulu”, “Ag¢ik
Ogretim”, “Smava Dogru” gibi yaymlardi. 2 Mart 1981°de yaymna konan
“Televizyon Okulu”, “Milli Egitim Bakanligi’ndan gelen Oneriler g¢ercevesinde,
TRT nin uygulamaya koydugu bir egitim program dizisiydi.””> Anadolu Universitesi
ile isbirligi i¢inde 15 Ocak 1983’de baslatilan Acik Ogretim Fakiiltesi Yaylar1 da
bu biiyiik projenin bir bagka parcasiydi. Yine MEB ile isbirligiyle hazirlanan “Sinava
Dogru” programi, liniversite adaylarina yardimci olmay1 amaglayan 6gretici igerikli
bir yayindi. Altmis boliim olarak tasarlanan program, 24 Ocak 1983’de yayina
basladi. Yine MEB ile igbirligiyle 20 Mart 1989’da devreye giren bir bagka program

lise son sinif 6grencilerine yonelik “Okul Televizyonu” idi.

TRT’nin ge¢mis yayin programlarina goz atmak, onun ‘misyoner’ tavrini

daha iyi anlamamizi saglar. Kurumun yayma basladigi 1969 yilindaki bir giinlik

223

yayin akis1 soyledir

SAAT PROGRAM

19.28 Agilis ve Program
19.30 Koye ve Kéyden Kente
20.30 Haberler

20.50 Hava Durumu

20.55 Ingilizce Dil Dersi
21.10 Spor

2! Aysel Aziz, Tiirkiye’de Televizyon Yaymnciliginin 30 Yili, s.31.
222 Sevilay Celenk, s.131.
3 Ozden Cankaya, Tiirk Televizyonunun Program Yapist, s.18.
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21.40 Siir Diliyle
21.55 Acik Oturum
22.30 Kapanis

TRT’nin bu niteligi o kadar uzun bir siire devam etmistir ki, ticari

televizyonlarin bir yildir yayinda oldugu 8 Ocak 1991 tarihindeki programi bile ayni

temel Ozellikleri stirdirmektedir.

224

sanat programlari ve haber biiltenlerinden olugsmaktadir:

Goriildiigii gibi yayimn saatlerinin ¢ogu kiiltiir-

TV1 TV2 TV3 TV4
05.30 08.00 19.59 13.58
Actk Ogretim Okul Acilis Acilis
Koy Kusag: Televizyonu Belgesel: Viicudumuzu | TV Okulu
Giin Bagliyor Dolgu Taniyalim Yabanci1 Dil Dersi
Haberler Acikdgretim
Susam Sokagi Kapanig 20.30 19.00
Kadin Saati Acilig Video Miizik Tiirkiye Arkas1 Yarm: Yildiza

Arkas1 Yarin Ulasmak
10.00 21.20 Miizik Klipler
Haberler 9.00 Dizi Acik Ogretim
Arkas1 Yarm: Kalbin Sesi Haberler Opera: Titus Miizik
Okul Televizyonu Spor Panorama Kapanis Actk Ogretim
Haberler Miizik

20.00
15.10 Dizi: Erkekler 21.30
Cocuk Kusagt Dolgu Miizik Agik Ogretim
Haberler Giinlerle Gelen
Hayat Agaci TRT Korolar1 22.10
Dolgu Spot Dizi: Canli Bebekler
Anadolu’dan Gériiniim 22.00 Belgesel: Perspektif
Aksama Dogru Haberler Start
Yerli Dizi: Ugurlugiller Karst Ag1

23.35
23.10 Kapanig

20.00

Gece Konseri

24 Sevilay Celenk, Televizyon, Temsil, Kiiltiir, s.135.
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Haberler
Spor

21.00

Stiidyo A: 32. Giin

Tiirk Sanat Miizigi

TV’de Sinema: Kuyucakli Yusuf
Dolgu Miizik

Giin Biterken

Sonugta bu agirbash, ciddi, kuralc1 basdogretmen tarzi, toplumu belirli bir
‘ideale’ gore bicimlendirme ¢abasinin sonucudur. TRT nin ideal toplumunda birey
tokgozli, yardimsever, tutumlu, inancgli, ciddi, agirbasli, 1limli bigimde milliyetgi,
ilimli bigimde dindar, ayn1 zamanda c¢agdas ve Baticidir. Kiiltiir sanat festivalleri,
belgeseller, bilgi yarismalari, gezi programlari, Klasik Bati Miizigi, Tiirk Sanat
Miizigi, Caz konserleri... TRT nin tiim yayin programi her zaman “Olmas1 Gereken
Toplum™u, her zaman “Ideal” isaret etmistir. Ornegin Tiirkiye izleyicisinin
reklamlarda c¢iklet c¢igneyen herhangi bir Tiirk vatandasmi gormesi igin yasagin
kalktig1 13 Ocak 1980’¢ kadar beklemesi gerekmistir. Tiirkiyeli yurttaglar sokaga
ciktiklarinda her giin binlerce ¢iklet ¢igneyen insanla karsilagsalar da, Tiirkiye
Devleti sokakta ciklet cigneyerek gezen bir Tiirk vatandasinin olabilecegini 57 yil
boyunca (1923-1980) kabul etmemistir. Ciinkii sokaklarin gercek goriintiisii
‘yakisiksiz ve kaba’dir. Devlet sanki kendi ‘azgelismis’ ve ‘gorgiisiiz’ halkindan

utang duyar gibidir.

Reklamlara yonelik diger bazi kisitlamalar da aymi yaklasim igerir. Ornegin
1972°de yiiriirlige girmis 14122 sayili yasaya gore ¢ocuklarin yabanci yerlere
giderek veyahut yabancilarla konusarak bir iirlinii tanitmasi yasakti. 42. maddeye
gore, “terbiyevi unsurlar ihtiva etmeksizin, kiiciik ¢ocuklari raflara tirmanirken,
yiiksek masalara uzanmirken, pencere, koprii ve benzer yerlerden sarkarken, tehlikeli
verlere ¢ikarken gosterilen reklamlar kabul edilemez”di. Cilinkii bir Tirk ¢ocugu
masalara uzanarak ‘arsizlik’ yapmaz, oradan buradan sarkarak kendisini tehlikeye

atmazdi. TRT nin gormek istedigi ¢ocuk imgesi annesinin dizi dibinde ‘usluca’ ve

89




‘sessiz sakin’ oturan, ebeveynlerinin soziinden hicbir sart ve kosulda ¢ikmayan
cocuktu. Kusku yok masadan bir sey asirmamis ya da arada bir anne babasin
dinlemeyerek muzirlik yapmamis bir ¢ocugu gergek diinyada bulmak zordur. Hatta
birakin diinyayi, bu tiir ¢cocukluklar yapmamis birini bu kanun maddesini yazanlar
arasinda bulmak bile zordur. Fakat TRT programciliginda ‘gercekler’ degil ‘idealler’
Oonem tasidigi icin, bu konudaki elestiriler higbir zaman dikkate alinmamistir. Ayni
sekilde yoksulluk, hirsizlik, enflasyon, askeri miidaheleler, giineydogudaki savas gibi
temel sorunlar da hicbir zaman TRT’nin program igeriklerine sizamamistir. Bu
ylizden TRT nin resmettigi diinya, daima gercek diinyayla sizoid bir baglantisizlik

igermistir.

Tiirkiye’de 1980’li yillar edebiyat klasiklerinden yapilan uyarlamalarin tarihi
olmustur: Kiiciik Aga (1984), Kartallar Yiiksek Ugar (1984), Dokuzuncu Hariciye
Kogusu (1986), Calikusu (1986), Alis ile Zeynep (1985). Bizimkiler, Beybaba,
Cigekler A¢mak Ister, Insanhk Hali, Ben Olsaydim, Yeditepe Istanbul gibi 90’I
yillarin dizileri veya yine ayni yillarda yapilan Cumhuriyet, Kurtulus ve Abdiilhamit
Diiserken gibi biiyiik prodiiksiyonlar hep ayni ciddiyetli TRT politikasina gore
bigimlenmistir. Turgut Ozal’in basbakanlig1 doneminde tiim Tiirkiye’de oldugu gibi
TRT kurumunda da bir takim agilimlar (“ilk Pembe Dizi”; “ilk Dansoz”; “ilk
Arabesk”) ortaya ¢ikmig, bdylece kurumun ‘ciddi’ c¢ehresinde ufak da olsa bir
degisiklik gézlenmistir.

Tiirk insanmin tanistig1 ilk pembe dizi Kéle Isaura’dir. Dallas, Hayat Agaci
ve Yalan Riizgar: da bu furyayi siirdiirmiis ve tiim Tiirkiye’yi ekran basina toplamay1
basarmistir. TRT nin hazirladig1 yerli yapimlar ‘egitsel” ve ‘misyoner’ igerikleriyle
ne kadar ilgi ¢ekmistir bilinmez ama, yabanci dizilerin Tiirk insanina biiyiik bir
‘yenilik’ gibi goriindiigli ve ¢ok izlendigi kesindir. Pembe diziler ve diger batili
seriyaller, ‘renkli hayatin temsillerine’ duyulan kitlesel arzuyu tatmin etme gorevi
tistlenmislerdir. Bu diziler sayesinde TRT’nin resmettigi ‘gri’ renklerden olusan
yasam tablosu, ilk defa yasamin ¢esitli renkleriyle zenginlesir gériinmektedir. Emel
Tamer Ceylan, TRT nin 1980°li yillardaki kapaliligiyla ilgili genel sikayeti dile

getirmekte ve dizilerle ilgili sunlar1 sdylemektedir: “Bugiin televizyonu seyrederken
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Tiirkiye 'de yasadiginizi biliyorsunuz, ama ayni zamanda bir diinyaya ait oldugunuz
duygusunu tasryamiyorsunuz. Ne var ki, kendi simirlari iginde bile basarili
calismayan TRT kameralarinin, simwrlarin disina ¢ikip diinyaya agilmasini beklemek
de bosunadir. Zaman zaman agir elestirilere konu olan yabanct dizilerin bizim gibi
kapali toplumlarda yararli oldugu kanmisindayim; hi¢ olmazsa bu diziler sayesinde

99225

genis halk kitleleri diinyada olup bitenlerden bir par¢a olsun haberdar oluyor.

Aslinda bu dizilerin tiimii, 1923’ten bu yana Tiirkiye toplumuna ulusal bir
hedef olarak isaret edilen Batili Toplum modelini “rontgenlemenin” de bir bi¢imi
olarak islev gormiistiir. Cumhuriyet ideolojisinin olusturdugu Batili toplum modeli
ideali, her ne kadar bu ideal ‘kiiltiire]’ olarak tanimlanmaya calisilsa da, genis
kitlelerin imgeleminde her zaman c¢okg¢a ‘zenginlik’ ve ‘refah’ imgesiyle birlikte
sekillenmistir. Dolayisiyla s6z konusu diziler, kitleler i¢in zengin iilkelerin riiya
benzeri yasamlarini izlemenin bir yolu haline gelmistir. Ote yandan Yunanistan’dan
gelen ve Tirkiye’'nin Ege kiyilarina kadar ulasan televizyon sinyalleri de,
yuttaglarimiz i¢in ‘Bati Diinyasi’na acilan bir bagka gozetleme deligi olmustur.
Bilhassa rengarenk reklam kusaklari, Batili hayat tarzinin liikks, konfor ve bolluk
imgelerini seyirlik hale getirmistir. 1972 yilina dek TRT televizyonunda reklam
yayinlanmadigi animsanirsa, reklamlara duyulan bu agir1 ilginin nedenleri daha da iyi
anlagilir. Batr’nin liiks tiiketim imgelerine karsi yapilan bu yogun tezahiirat, tipki
yikilmadan 6nce Dogu Bloku Ulkeleri’nde ve Sovyetler Birligi'nde gériildiigii gibi
giiclii bir tiiketim arzusunun isaretidir.”

Aslinda Batinin tiiketimci imgeleri kapali toplumlar i¢in fakirlikten

ozgiirlesimi simgeler. Tiiketim bir ‘cennet’ imgesi sunmaktadir. Zaten Paterson’un da

2 Emel Ceylan Tamer, Diiniiyle Bugiiniiyle Televizyon, s.140-141.

26 Kiiba halkinin da tiiketim toplumunun zengin materyal evrenine kars1 yogun bir arzu duymaya
basladigina dair pek cok taniklik vardir. BBC muhabirinin “Kiiba’ya Elveda” adli makalesi bu agidan
ilgingtir. Yazar, genelde ev tasimak zor olsa da, Kiiba’dan ayrilmak zorunda kalan yabancilarin
evlerini bosaltirken ¢ok fazla zorlanmadiklarini sdyler. Zira bir¢ok Kiibali bu ev esyalarini hemen alip
kendi evlerine gotiirmek igin heyecanla beklemektedir. Hatta bu arzu o boyutlardadir ki, yazar soyle
demek durumunda kalir: “Kisa siire i¢inde herseyi hediye olarak verebilecegimi fark ettim. Bozuk bir
saat, 2005 yilina ait bir takvim gibi... Hepsi insani utandiran bir minnettarlikla kabul ediliyordu.”
http://'www.bbc.co.uk/turkish/fooc/story/2007/08/070831 fooc cuba.shtml Jean Baudrillard da eski
Sovyetler Birligi’deki “Kir Evi” 6rnegini verir. (Tiiketim Toplumu, s.42) Sovyetler’de kentlerde
yasanilan evler ‘kamuya’ aitken, kirsal alanda kendinize ait bir eve ‘sahip olmaniza’ izin verilmistir.
Bu agik kapidan yararlanan toplum, derhal Datcha denilen kir evlerini bir statii semboliine
doniistiirmiis ve “kimin kir evi var kimin yok”, “Kimin kir evi daha konforlu” gibisinden bir
miicadelenin nesnesi haline getirmistir.
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dikkat ¢cektigi gibi, Batili tliketim kiiltiiriinlin kendisi “Prelapsarian” fikri iizerine

kurulmustur.*’

Zaten “En basit Kanarya Adalart ya da banyo tozlari reklaminin
arkasinda parlak harflerle yazili olan ‘mutluluk’ tiiketim toplumunun mutlak
gondergesidir.””* Nitekim ilk ticari televizyon Magicbox kuruldugu zaman, 6zel
televizyonlarin renkli diinyasinin ‘cennet’ imgesiyle birlestirilmesi siirpriz degildir.
Star televizyonunun cingili su sozciiklerden olusmaktadir: “El ele, biitiin bir giin

sizlerle, bambaska bir sark: dillerde, yasanir sanki cennette...”

Ozel televizyonlar ortaya cikip da bir ‘karsilastirma’ olanagi sunmaya
baslayinca, toplumdan TRT’ye yonelik sitemkar talepler de yiikselmeye basladi.
Magic Box yayma basladiktan sadece alti giin sonra bir yazar su ifadeleri
kullanmaktadir: “Kamuoyunu wumursamaz bir tutum... birka¢ istisna disinda
birbirinden niteliksiz programlarla, millet resmen uyutuluyor... Milyarlik
vapimlarda ilkelligin, beceriksizligin dramalarin izliyoruz. Yazik, ama ¢ok yazik.
Oysa ¢canak antenlerin mantar gibi ¢atilarda bittigi, Magic Box; yani sihirli kutunun
devreye girdigi bir donemde, TRT nin iistiine serpilmis olii topragindan silkinmesi
gerekiyor.””” TRT doneminde “TRT programciligi etrafindaki akademik incelemeler
ve kamusal elestiriler, en yogun olarak siyasal tarafgirlik, kamu yarari, kurumsal

isleyis ya da kurum kaynaklarvmn kullammi etrafinda”°

gergeklesirken, Ozel
TV’lerden sonra bu durum degismis ve TRT program iceriklerinin renksizligiyle de
yargilanmaya baglanmistir. Ozel televizyonlardan sonra aniden diisen seyirci sayisi
da bu gelismeyi kanitlamistir. Halk ticari televizyonlara hasretle kucak agmus, yillar

stiren TRT mahkumiyetinden sikildigini agikca belli etmistir.

Ote yandan Sevilay Celenk, tiiketim kiiltiiriiyle televizyon yaymlarinin iligkisi
konusunda 6nemli olabilecek bir gézlem yapar: “TRT televizyonu i¢in izleyicinin
konumu, ticari televizyonlarla olan rekabetin olduk¢a sertlestigi son birkag yillik
stirece degin hi¢hbir bicimde bir ‘tiiketici’ ya da ‘miisteri’ konumu olmamisti. TRT,

1972 yilindan sonra reklam almaya baslamis olsa da izleyiciler, 90°li yillarin

227 Mark Paterson, Consumption and Everyday Life, Routledge, December 2005, s.13. Prelapsarian
devir, insanin yeryiiziine atilmadan 6nce iginde bulundugu cennetvari kosullara isaret eder.

228 Jean Baudrillard, Tiiketim T oplumu, s.49.

% Hiirriyet Gazetesi, 11 May1s 1990.

20 Sevilay Celenk, Televizyon, Temsil, Kiiltiir; s.18.
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ortalari, hatta sonlarina kadar reklami yapilan iiriin araciligiyla yayin faaliyetinin
bedelini odeyen tiiketiciler olarak diistiniilmediler.””' Gergekten de TRT bir kamu
hizmeti yayinciligi olmasi nedeniyle, yani ‘yapisal’ o6zelligi itibariyle seyircisini
‘miisteri’ olarak konumlandirmaktan uzak durmustu. Seyircileri ekran karsisina
toplamak gibi bir zorunlulugu olmamasi, icerigini miimkiin olan en alt begeni

diizeyine gore olusturmasini engellemisti.

Bu durum, TRT nin yayin akisinin her zaman kaliteli yapimlarla dolup tastigt
anlam1 gelmiyor elbette. Zira siyasal iktidarlarin kisa vadeli ¢ikarlari ve tutucu
miidahaleleri kalitenin belirli bir seviyenin iistiine ¢ikmasmna engel olmustur. Ote
yandan kurumun personel politikasinin da dogrudan dogruya siyasal iktidarlarin
kontroliine birakilmasi personel se¢iminde ‘liyakat’ ilkesini tamamen asindirmis ve
TRT’deki calisanlarin kalitesini Onemli Olgiide diisiirmistiir. Buna bir de
bilirokrasinin hantal yapisim1 eklenince TRT nin BBC’ye benzer bir kalitede yayin
yapmast imkansiz hale gelmistir. Fakat konumuz agisindan bakildiginda, TRT nin
ortalama nitelikteki yaymn politikasiyla higbir zaman toplumu ‘tiiketime’
yonlendirmedigi, ‘tiikketimi’ toplumsal yasamin ana ilkesi olarak giindeme
getirmedigi goriliir. Hatta daha yakindan bakilirsa, 6zel televizyonlar kurulduktan
sonra yasadigi degisim disarida birakilirsa eger, kurulusundan bu yana TRT nin bir
tilketici kiiltiiriiniin olusumunu engelledigi ve geciktirdigi sOylenebilir. Bunun en
basta gelen nedeni de, TRT igeriklerinin ‘bireycilikten’ ¢ok, ‘sosyal sorumlulugu’
oviip yliceltmesidir. TRT ekran karsisindaki kisileri bir ‘birey’ olmaktan c¢ok, sosyal
bir grubun iiyesi, daha genis bir toplulugun parcasi olarak ele alip
konumlandirmaktadir. Kisiler kendi kisisel arzularimi tatmin etmek icin calisan
bireylerden cok, belirli toplumsal ideallerin gergeklesmesi i¢in kendisini feda eden

sorumluluk sahibi vatandaslardir.

Bireyciligin oviiliip goklere ¢ikarilmasi i¢in televizyon yayinlarinin ticari bir
meta haline gelmesini beklemek gerekecektir. Ticari televizyonlar higbir sosyal
sorumlulugu 6nemsemeksizin, dogrudan dogruya bireyin kendi 6z-varligina hitap

etmisler ve onun kisisel seriivenini yiiceltmislerdir. Elbette bu bireysellestirme ve

1 Sevilay Celenk, Televizyon Temsil Kiiltiir, 192.
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kisisellestirme cabalari, sonugta gidip kaginilmaz olarak gidip tiiketim ideolojisiyle

blitlinlesmistir. Zira “Tiiketim Kiiltiirii” ve “Bireycilik” bir paranin iki yiizii gibidir.

3.2. Ticari Televizyon: Bireycilik ve Tiiketim

Tirkiye Cumhuriyeti devleti, 1923°te Cumhuriyet’in ilanindan itibaren
serbest piyasa ekonomisine eklemlenmeye ve kapitalist modernlesmeye yonelik bir
siyaset izledi. Siyasal ¢alkantilar ve askeri miidahalelere karsin bu ana istikamet
degismeden siirdii. Ozel sermaye, giicii lgiisiinde istedigi her alana girebiliyor ve
yatirim yapabiliyordu. Basin da 6zel girisimin konusu haline gelmisti. Fakat Tiirkiye
devleti esasen bir milli giivenlik devleti olarak insa edildigi i¢in®”, kamuoyunu
bicimlendirmede biiyiik etki sahibi olan medya kuruluslarina ancak ‘belirli sinirlar
dahilinde’ yaymn izin verilmisti. Dolayisiyla giivenlik devleti, basin kuruluslari ile
kamu arasindaki bu iletigimi her zaman igin kontrol altinda tuttu. Nitekim
Tirkiye’nin yakin tarihi, devlet erkinin egemen sdylemiyle c¢elisen, kendisine
cizilmis sinirlarin disina ¢ikan gazete ve dergiler hakkinda agilan davalar ve

kapatmaya kadar varan cezalarla doludur.

Tirkiye’de TRT tekelinin uzun yillar boyunca siirmesinin ve ticari televizyon
yayinlarinin 1990’11 yillara dek ortaya c¢ikamamasinin baslica nedenlerinden biri
budur. Televizyon, audio-visual niteligiyle gazete ve dergilere oranla ¢ok daha gii¢lii
ve etkili bir yaymn sistemiydi. Ustelik tiim evlere ulasmasi ve iicretsiz olmas1 da
etkisini arttirtyordu. Dolayisiyla heniliz demokratiklesmesini tamamlamamis bir
toplumda boylesine 6nemli bir medyanin ‘devlet kontroliiniin’ digina ¢ikartilmasi

zordu. 1961’°in ozgiirlik¢li Anayasasi bile radyo ve televizyon yayinciliginda devlet

B2 “Tiirkiye, tam bir milli giivenlik devletidir” diyen Mehmet Altan kavrami soyle agikliyor: “Milli
giivenlik devleti demek, biitiin toplumsal yasami ‘giivenlik’ kavrami etrafinda ormek demektir.”
(Mehmet Altan, “Milli Giivenlik Devleti”, Star Gazetesi, 01.05.2008.) Yazilarinin bircogunu ayni
kavram etrafinda 6ren Murat Belge de yakin tarihli bir makalesinde su ifadeleri kullanir: Her sey
giivenlik. Demek ki her sey, her yapi, her birey, giivenligin giidiimiinde olmali... Yargi bunun
emrinde olmali, yoksa maazallah “devlet”... Universite, biitiin egitim bunun emrinde olmali, yoksa
maazallah “devlet”... Medya kendisine gelen emre uymali, yoksa maazallah “devlet”... Bir sendikact
bu emre uyacak “milli” bilince sahip olmali, yoksa maazallah “devlet”... Parlamento bu kademede
“olsun” denilen seylerin yasasini ¢ikarmali, oylamasin1 yapmali, yoksa maazallah devlet...” (Murat
Belge, “Gorilinen Kdy”, Taraf, 15 Subat 2009.
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tekelini kabul etmis ve bu tekelin 6zerk bir kamu tiizel kisisi olarak teskilatlandirilan

Tirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu (TRT) tarafindan kullanilmasini 6ngormiistii.

1993 yilinda gergeklestirilen Anayasa degisikligi oncesi Anayasa'nin 133.
maddesi soyleydi: “Radyo ve televizyon istasyonlari, ancak devlet eliyle kurulur ve
idareleri tarafsiz bir kamu tiizel kisiligi halinde diizenlenir. Kanun, Tiirk devletinin
varlik ve bagimsizligini, iilkenin béliinmez biitiinliigiinii, toplum huzurunu, genel
ahlaki ve Anayasa’min 2. maddesinde belirtilen Cumhuriyet’in temel niteliklerini
koruyacak tarzda yayin yapmasini diizenler ve kurumun yonetim ve denetiminde,
yonetim organlarinin olusturulmasinda ve her tiirlii radyo ve televizyon yayinlarinda
tarafsizlik ilkesini gozetir.” Kasim 1983’te ¢ikarilan 2954 sayili Tiirkiye Radyo
Televizyon Yasasi’nin 4. maddesi a bendinde de “radyo ve televizyon verici
istasyonlarimin kurulmasi, isletilmesi, yaywnlarin diizenlenmesi ile yurt icine ve

yurtdisina yaywn yapimasi, devletin tekelindedir’ denmekteydi.

Ticari televizyonun dogusunu geciktiren bir bagska 6nemli etken ise “reklam
pastasinin” yetersizligiydi. Cilinkii daha once de gordigimiiz gibi, televizyon
yayinciligi ¢cok biiylik miktarlarda yatirimi gerektiriyordu. Bu biiyiikliikte bir yatirimi
yapmak, ¢ok biiylik bir riski de beraberinde getirmekteydi. Bir bagka yatirime1 daha
cikar da bir televizyon kanali da o kurarsa, rekabet artacagi i¢in reklam pastasi
tizerindeki savag daha da biiyliyecek, bu da riskleri iki misli arttiracakti. Kisacasi,
Tirkiye’nin toplam reklam geliri pastasi1 bu biiyiikliikteki yatirimlart karl igletmeler

haline getirmeye yetecek gibi degildi.

Reklam pastasinin  yeterli olmamasi da aslinda iilkenin azgelismis
ekonomisiyle iliskili bir olguydu. Zira daha 6nceki boliimlerde de gordiiglimiiz gibi,
reklam pastasinin biiyiikligii kapitalist gelismenin diizeyi ile dogru orantiliydi.
Piyasa ekonomisi ne denli gelismisse, ticaret ve piyasa hacmi o denli biiyliyor, bu da
sirketlerin reklam giderlerine yansiyordu. Ticari televizyon yayinlarinin anavataninin
Amerika Birlesik Devletleri’nin ayn1 zamanda kapitalizmin en ileri asamasini temsil

etmesi bir tesadiif degildi.
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Bu agidan bakildiginda, 1980°1i yillarin Tiirkiye’de biri siyasal biri de
ekonomik olmak tizere iki 6nemli doniim noktasini i¢erdigi goriiliir. Siyasal doniim
noktasi, devlet-toplum iliskisi baglaminda yeni ve demokratik acilimlarin giindeme
gelmesidir. Bunlar heniiz niive halindeki girisimler olsa da, gelecek agisindan énem
tagimaktadir. 6 Kasim 1983 yilinda Genel Segimleri kazanarak iktidar koltuguna
oturan Anavatan Partisi Genel Baskan1 Turgut Ozal bu gelismede o6zellikle pay
sahibidir. Uyguladig1 politikalar bugiin bile hem reformcu, hem de muhafazakarlarin
elestirilerine konu olan, Tiirkiye’nin en ¢ok tartisilan siyaset adami olarak tarihe
gecen Turgut Ozal, birgok degisimin baslaticis1 oldu.

Bu degisimlerin olumlu mu olumsuz mu oldugunu tartismak bu ¢aligmanin
amaglarindan biri degildir; bizim agimizdan énemli olan, Turgut Ozal’in gecmisten
gelen ve birgok acidan tabu olarak goriilen konulari tartismaya agmasi ve toplumu
bunlar tartigmaya tesvik etmesidir. Askeri bir teftise sortla gelmesi ve Tiirkiye
tarihinde ilk kez devlet protokoliiniin degismez denilen kurallarin1 sorgulamasi bu
tartismaci tutumunun sembolii olarak hafizalara kazmmmistir. Adnan Kiiciik, bu
doniisiimii su sozciiklerle ifade eder: “Ozal éncesi Tiirkiye'de “kendi icinde siki
hiyerarsi ve toplumu siki denetim altinda tutma gelenegine sahip bir Devlet anlayisi”
mevcut idi. Tiirk toplumu, tiim geleneksel toplumlar gibi kendi i¢ine kapanik, siirekli
disariya korku ve kuskuyla bakan, “biz bize benzeriz”, “bizim bizden bagska
dostumuz yoktur” diven bir toplumdu... Ozal, resmi ideolojiden, devlet
protokoliinden, gelenekgilikten, onyargilardan giyim ve tiiketim kaliplarina
varmcaya kadar, hayatin her alaminda, degismez sanilanlari degistirdi, karsi

¢tkilmaz samilanlara karsi ¢ikti, yikilmaz sanilanlart yikti.””

Geleneksel devlet ve toplum imgesini degistirmek amaciyla yiiriitiillen bu
siyaset, koklii doniistimlere neden olamasa da, bu doniisiimler i¢in gerekli zemini
yarattl. Bu zemin ‘bireycilik’ zeminiydi. Ozal’m uygulamalari nasil yorumlanirsa
yorumlansin, tiim taraflarin iizerinde kesin olarak anlasacagi nokta, Anavatan
Partisi’nin ‘bireyciligi’ temsil eden liberal bir siyaset izledigiydi. “Degisim, ferdin

bizzat kendisinden baslayacaktir’; “Gelecek asil ferdin asridir. Merkezde, toplumun

3 Yard.Dog.Dr. Adnan Kiigiik, “Hasretle Yadedilen Lider: Turgut Ozal”,
http://www.stratejikboyut.com/author_article print.php?id=372
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merkezinde, hareketin merkezinde insan var. Devlet geriye ¢ekilecek, insan one
cikacak”; “Devleti kiigiiltmek mecburiyetindeyiz” sdzleri Turgut Ozal’in bakis agisini
iyiden iyiye yansitiyordu. Tirkiye toplumu ilk kez bireycilikle tanigmaktaydi.>* Para,
liiks yagam ve zenginlik ise yeni donemin yiikselen degerleri olmustu. Sanat¢1 Maria
Rita Epik, uzun yillar sonra Tiirkiye’ye doniince karsilastigi manzaraya sasiracakti:
“Tiirkiye ye dondiikten sonra her seyi degismis buldum. Ozal dénemi baslamisti. Ben
Amerika’ya gitmeden once insanlar asla para konusmazdi, dondiigiimde herkesi

para konugur buldum.”*

Bu gelismeler ister “yozlasma”, ister “liberallesme” sozciikleriyle ela alinsin,
sonucta ortada bariz bir ger¢ek vardi: Tiirkiye toplumu degisiyordu. Tirkiye nin
Reagan ve Thatcher ile baslayan yeni liberalizm ve yeni muhafazakarlik ¢agini 24
Ocak kararlariyla yakaladigini savunan Vahide Pekel 10 yil sonra soyle demekteydi:
“lerleme pusulasimin ibreleri hep Bati’y1 gésteren bir toplum olarak, bir zamanlar
Bati’yr bilmem kag¢ yil geriden izledigimize iliskin yakinmalarin devri geg¢mis,

aradaki mesafe ‘atlanarak’ kapatilmigtir.”**

Ozet itibariyle sdylemek gerekirse, Turgut Ozal ve partisinin yegane amaci
kapitalist gelismenin Oniindeki engelleri kaldirmakti. Dolayisiyla 1980°li yillarda
meydana gelen siyasi donilisiim devlet-toplum iligkisini yeniden diizenlemekse,
ekonomik doniisiim de giderek artan liberallesme idi. Amag, “Koruma duvarlar
arkasina siginmis, biiyiik tesviklerle desteklenmis, ucuz negatif faizlere ve kur
garantisine aligmis Tiirk sanayiini disa a¢mak, rekabet giicii kazandirarak
uluslararast alanda boy olgiisebilecek bir sistemin iticisi haline getirmekti.”*’
Boylece, isgiicliniin temel hak ve ozgiirliikklerinden ziyade igverenin ¢ikarlarint 6n

plana alan, sermayenin sonsuzca desteklenmesini 6ngoéren yeni ekonomi-politika

devreye sokulmus oldu.

Her ne kadar bu donemde uygulanan ekonomi-politikast bircok agidan

2% Coskun Can Aktan, “Turgut Ozal’in Degisim Modeli ve Degisime Kars1 Direnen Giiglerin Tahlili”.
23 Akt. Rufat Bali, Tarz-1 Hayattan Life Style a, iletisim Yayimlar, 2002, Istanbul, s.33-34.

236 Vahide Pekel, “Yeni Liberalizmin *Ozgiir’ Diinyas1”, Miirekkep (1), 1994, s.21.

7 Yard.Dog.Dr. Adnan Kiigiik, “Hasretle Yadedilen Lider: Turgut Ozal”.
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elestirilse de, sonug¢ itibariyle ekonomik bir biiylime yaratmisti. Anavatan’in
politikalara elestirel agidan yaklasan Korkut Boratav bile ‘basari’ sozclgiini
kullanmaktan kaginarak (cilinkii ona gore bu gelisme 6nemli 6l¢iide dis borglarin
biiylimesiyle saglanabilmistir) su tespiti yapmaktadir: “Tiirkiye 'de uygulanan IMF
kokenli istikrar programimin, benzeri ‘paketleri’ kabul etmek zorunda birakilan pek
cok tilkenin aksine, ekonomide daralmaya yol agmadan yiiriitiildiigii ortaya ¢tkiyor ...
Gergekten de 1980°li yillari tek tek ele alacak olursak milli gelirin sadece 1980
vilinda (%2.8 oraninda) gerileme gosterdigi ve 1980-1988 doneminde yillik %64.9 luk
bir biiyiime hizimin ger¢eklestigi saptanabiliyor.””* Korkut Boratav’in da belirttigi
gibi, 1980’1 yillarda baslayan bu iktisat politikasi yoneligleri ana hatlariyla 1989-
2002 yillarinda da izlenmeye devam etmistir: “7/989 yilinda sermaye hareketleri
tizerindeki kisitlar kaldirilmistir. Dis ticaret politikalarindaki liberallesmenin son
durag ise 1995 yilinda Avrupa Birligi ile giimriik birliginin gerceklestirilmesi

olmustur.”*’

Ekonomideki biiyiimenin isaretleri olarak alinabilecek diger istatistikler de
ithalat ve ihracat rakamlaridir. Ithalat 1978-79 yillarinda 4.834 milyon dolar iken,
1988’de bu rakam 13.545 milyon dolara ¢ikmistir. 2002°de ise ulastig1 rakam 47.782

milyon dolar olacaktir.**

Aym sekilde Tirkiye’nin artan ihracat giicli de,
sanayilesmede ilerlemeyi isaret etmektedir: 1978-1979 ortalamasi 2.275 milyon dolar

iken; 1988’de bu rakam 11.662 milyon dolara ¢ikmistir.

Anavatan Partisi’nin bir diger onkabulii de, “tiiketimi arttirmanin gelismeyi
tesvik edecegi”' yoniindeydi. Bu yiizden ozellikle ithalatin 6niindeki engellerin
kaldirilmasi ve tliketim ideolojisinin desteklenmesi ile Tiirkiye toplumu tiiketim ile
tanistirldi.  Ozal ailesinin iiyeleri de giyim kusamlari, yasam tarzlari ve
skandallartyla daima magazin basminmn giindemindeydi. Ozallar Amerika’ya

yaptiklar1 seyahatlerde hiper zenginlerin miidavimi olduklar1 Bijan magazasina

28 Korkut Boratav, Tiirkiye Iktisat Tarihi 1908-2002, imge Yaynevi, Ekim 2003, Ankara, s.159.

29 Korkut Boratav, Tiirkiye Iktisat Tarihi 1908-2002,s.171-172.

0 Korkut Boratav, Tiirkiye Iktisat Tarihi 1908-2002, s.185.

1 Aydmlar Ocagr’nin diizenledigi 1979 tarihli bir toplantida yapilan konusma: Yard.Dog.Dr. Adnan
Kiiciik, “Hasretle Yadedilen Lider: Turgut Ozal”.
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ugramadan donmiiyorlardi.*” Bir takim elbisenin 30 milyara yaklastigi New
York’taki magaza yalnizca en tist gelir diizeyine hitap ediyordu. Mehmet Ali Birand
bir yazisinda sdyle demektedir: “Bijan, diinyanin en pahali terzilerinden biridir.
Diikkanina girip alis veris edemezsiniz veya siparis veremezsiniz. En tinliiler ve
zenginler gider. O da, en en iinliileri diinyanin ¢esitli baskentlerindeki diikkanlarinin
vitrinlerine yazar. Ozal uzun siire vitrinin énde gelen isimlerinden biriydi.” Tiirkiye
Cumhuriyeti Bagbakani’min “Icraatin Iginden” programinda kullandigi kalem bile

Cross marka altin dolmakalemdi.?*

Katarakt ameliyatindan check-up’ina kadar tim
operasyonlari i¢in Amerika’nin {inlii hastanelerine gitmis, “Beni Tiirk hekimlerine

emanet ediniz” gibi modasi ge¢miy ifadelere kulak bile asmamaisgti.

Yine ayni tarihlerde, isadamlarinin gosterisci tiiketime yonelik ilgisi 6zel
toplant1 ve goriismelerden tagarak, ‘kamuoyuna’ mal olmaya bagladi. Rifat Bali, 70°1i
yillarin siyasal ortaminda toplumun Oniine c¢ikmaktan ve 06zel hayatlarim
yansitmaktan ozellikle kacinan isadamlarinin 80°li yillardan itibaren goriiniirliik
kazandigini, Cem Boyner drneginde goriildiigii iizere liikks yagsam tarzlar ile zevk ve

tercihlerini sergilemeye bagladiklarini soyler.”*

Aslinda bu, uzun yillar boyunca
zenginliklerini teshir etmek konusunda kendilerini hep baskilanmis hisseden bir
toplumsal kesimin kendini rahatlamis hissetmesidir yalnizca. Fakat sunduklari hayat
tarzinin, toplumun genis kesimlerince takip edilecek seyirlik bir malzeme haline
geldigini de vurgulamak gerekmektedir. Boylece tiiketim kiiltiirii igin ‘taklit’
edilmesi gereken yepyeni davranislar serisi bu kesimin yasam tarzindan dogmus ve

topluma yansimis olur.

Tiim bunlarin yani sira, verili iktisat politikasinin yarattig1 ekonomik biiyiime
ve gelisme de kendini bircok yonden belli etmeye baslamistir. Bu gelisme ayni
zamanda ‘reklam pastasinda’ da potansiyel bir bilylimenin 6niinii agacaktir. Reklam
harcamalar1 1980°1i yillarda su sekilde artis gosterir: 1980 — 7.928 Milyon TL; 1982 -
26.768 Milyon TL; 1984 — 44.594 Milyon TL; 1985 — 76.255 Milyon TL; 1986 —

22 Aydm Boysan, “New York Anilar1”, Aksam Gazetesi, 16.09.2001
8 Rifat Bali, Tarz-1 Hayattan Life Style’a, s.28.
2% Rufat Bali, Tarz-1 Hayattan Life Style’a, s.35.
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120.658 Milyon TL; 1987 — 172.175 Milyon TL.** Biiyiik yatirimlar1 ve dolayisiyla
bliyiik riskler almay1 gerektiren ticari televizyon yayinciligi ilk kez karli bir is alani
olarak goriinmeye baglar. Bu alana yatirim yapmay1 planlayan girisimcilerin
onilindeki en biiyiik engel artik ekonomik degil, siyasaldir. Tiirkiye Cumhuriyeti
yasalart henliz TRT nin disinda herhangi bir 6zel sermaye kurulusunun yayinina izin
vermemektedir. Iste bu noktada da yine devreye giren Turgut Ozal olur.
Cumhurbaskan: secilerek Cankaya’ya tasman Ozal, bir ABD gezisi sirasinda
gazetecilere “Anayasa geregi olarak Tiirkiye’'de ticari televizyon yayinciliginin
yvapilamayacagin” sdylese de, yeni teknolojiler sayesinde yurt disindan
yapilabilecek bir yayma kimsenin karigamayacagini da ekleyerek girisimcilere yol

gosterecektir.

Tiirkiye toplumunun ticari yayinlar gibi radikal bir ag¢ilima uzun siiredir hazir
oldugu anlasilmaktadir. Seksenli yillardan itibaren TRT’nin ‘renksiz’ yayincilik
anlayisiyla ile ilgili sikayetler cogalmis, belediyeler kurduklar1 ¢canak antenlerle RTL,
SAT gibi Alman kanallarin1 yayimlayarak halkin taleplerini bir 6l¢iide karsilamaya
calismaktadirlar. Nitekim Ozal’in baslangi¢ isaretini vermesinden bir ay sonra,
gazetelerde Kemal Uzan’in oglu Cem Uzan’in Tiirkiye’ye yayin yapmak {izere
Federal Almanya’dan uydu kanali kiraladig1 haberleri goriiliir. Cem Uzan ve Kuno
Frick tarafindan 1989 yilinda Liechtenstein Prensligi’nde kurulmus olan Magic Box
adli sirketin 7 Subat 1990°da Federal Almanya’da Eutelsat uydusundan iki kanal

kiralamasiyla birlikte ticari yayincilik siireci baglar.

Tiirkiye’nin ilk 6zel televizyonu Starl boylece 1 Mart 1990°da test yayinina,
5 Mayis 1990°da da normal yayina girmistir. Tiirkiye’nin ikinci 6zel kanali MEGA
10 ise, siyasal olarak tarafli oldugunu ileri siirerek reklamlarini STARI1’de
yayinlatmayacagini belirten SHP tarafindan kurulur.”*® Magic Box sirketi 19 Ocak
1992°de TELEON adl ikinci kanalin1 yayma sokar. TELEON’un yayin politikas,

Capli ve Diindar’1n ifadesiyle “Ailenizin Gazinosu” bi¢imindedir.**’ Bu kisa 6miirlii

% Siikrii Dolu, Medya ve Tiiketim Cilginligi, s. 71.

6 Sevilay Celenk, s.187.

7 Capli ve Diindar, “80’den 2000’lere televizyon”, Cumhuriyet Dénemi Tiirkiye Ansiklopedisi:
Yiizyil Biterken, Cilt 15, 1995, 1379.
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kanali Erol Aksoy tarafindan kurulan ve 1 Mart 1992 tarihinde yayina baglayan
Show TV adli televizyon kanali izler. Ayn1 y1l Has Holding’in sahibi Bilge Has’1in en
biiyiik ortagi oldugu HBB (Has Bilgi Birikim) televizyonu ve Ahmet Ozal’in
anlagsmazlik sonucu Star 1’den ayrilarak kurdugu Kanal 6 televizyonu yayina girer.
Kisa bir siire sonra da Ahmet Ozal kardesi Efe Ozal ile birlikte Kanal Market adl1
televizyonu devreye sokar. Bu televizyon belirli saatlerde Kanal 6 ile ortak yayina
gecip ekranlardan {irlin pazarlamasi1 yapmaktadir. Bu gelismeleri 1993 yilinda Erol
Aksoy’a ait sifreli kanal Cine 5, Enver Oren’e ait TGRT, Dogan ve Dogus
Holding’in birlikte kurduklari Kanal D, Ding Bilgin’in biiyiik ortak oldugu ATV ve

Zaman gazetesi tarafindan kurulan Samanyolu (STV) televizyonu izler.***

Birbiri ardina yayma giren televizyonlarin hicbiri heniiz yasal degildir.
Nihayet 8 Temmuz 1993 tarihinde kabul edilen 3913 sayili Yasa ile Anayasa’nin
133. maddesinde degisiklik yapilir ve su hiikiim konur: “Radyo ve Televizyon
istasyonlarint  kurmak ve isletmek kanunla diizenlenecek sartlar c¢ergevesinde
serbesttir.”** Artik Tirkiye’de ticari televizyonlarin varligi resmi olarak da kabul

goriip mesruiyet kazantyordu.

Starl televizyonu yaymn akisint “Sizin i¢in”, “Sizin televizyonunuz”
sOylemiyle formiile etti. “Star I Numara, Yillarin Aliskanliklart Kirildr” baslica

sloganlardan biriydi*®

Gazeteler, halkin 6zel televizyona ilgisinden yola ¢ikarak,
Starl televizyonuna dolayli yoldan yogun destek verdiler. Program akislar1 en ince
detayma kadar, video klip isimlerine dek yaziliyordu. Yayin akisini bastan sona
kusatan tek kavram ‘eglenceydi’. Starl’in ilk gilinkii yaymi video-klipler ve diger
renkli igeriklerden meydana gelirken, TRT nin ilk giinkii yaymn akisi bambagka

kaygilar1 yansitryordu. Sevilay Celenk’i takip edelim: “Ilk giinkii yayin spiker Nuran

28 Capli ve Diindar, s.1379-1381.

9 Tirkiye’de 6zel televizyonlarm kurulus siireci, italya ile benzerlik gosterir. italya’da da RAI
televizyonunun uzun yillar siiren bir tekeli vardir. 1974 yilinda Anayasa Mahkemesi’nin “yabanci
televizyon istasyonlari i¢in yerel diizeyde vericilerin kurulmasmin yasal oldugunu” agiklayan karari
0zel yayncilik igin gerekli yasal zemini olusturmustur. Berlusconi’nin &zel televizyonlari bdylece
devlet tekelinin karsisinda ortaya ¢ikar ve bir duapol olusur. Ticari televizyonlara kalict bir zemin
sunan yasal gelismeler ise ancak 1990 yilindaki yeni yasayla miimkiin hale gelir.(Biilent Capli,
Televizyon ve Siyasal Sistem, Imge Yayinlari, 2001, Ankara, s.45-46.)

20 Aysel Aziz, Tiirkiye 'de Televizyon Yaymciligimn 30 Yili, s.105.
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Emren’in ac¢is anonsuyla baslamis, Ankara Televizyon Miidiri Mahmut T.
Ongoéren’in agilis konusmasindan sonra, Profesdér Afet Inan’m hazirladigi “Tiirk
Devrim Tarihi’, Kurtulus Savasi’na iligkin filmlerin yer aldig1 bir program, ardindan
o giinlerde Libya’dan resmi ziyaretten donen Cumhurbagkani Cevdet Sunay’in
karsilanisi ile ilgili film, ¢ocuklar igin ‘K&tii Adam ve Inat¢1 Cigek® adli karton film
ve ‘Antalya’nin Sular’’, ‘Antalya’min  Ormanlari’ adli iki belgesel film

gosterilmigtir.”>'

TRT daha bastan agirbashlik ve egiticiligin sinyallerini verirken, Star
televizyonu doyasiya eglence sozii vermektedir. Kanalin bir gazeteye verdigi
reklamin ‘nefes nefese’ anlatimi bile oldukca aciklayicidir: “BU  AKSAM
RANDEVULARINIZI IPTAL EDIN, TAM YOL STARLIYORUZ: Ayn dizi filmi ‘Son
Cinayet’. Yerinizden kipirdayamayacaksiniz. Miithis bir hiz, delicesine bir heyecan,
eski bir Vietnam askeri. Ask ve intikam, onu son kez 6liimciil bir goreve stiriikliiyor..
‘Son Cinayet’ iki boliim ardi ardina, ekranlarimzda: INTERSTAR, Bugiin 20:35,
yarin 23:00. Simdi Tiirkiye de herkes Starliyor.”*”

STAR 1’in TRT’nin uymakla yiikiimli oldugu yayimncilik ilkeleri, yasal
diizenlemeler ve gelenegin agirhig gibi kisitlamalardan muaf olmasi hareket
kabiliyetini ve dinamizmini arttirtyordu. TRT bir¢ok agidan hantallasmaya ve geri
kalmaya basladi. Ornegin, ilk ticari yaymndan 9 ay sonra, TRT’nin yaym
denetiminden gec¢iremedigi bir reklamin Star tarafindan ‘kapildigini’ Milliyet
gazetesi (5 Subat 1991) soyle duyuruyordu: “TRT, TV deki ilk prezervatif reklamini
denetimden geg¢memesi nedeniyle Magic Box’a kaptirdi. ADR reklam firmasinin
sahibi Muhterem Ilgiiner, reklam filminde prezervatif sozciigiiniin gecmedigini

soyledi. Reklam Cuma’dan itibaren Star-1’de yayinlanacak.”*’

Star] kanalindan sonra tanistigimiz Kanal 6 televizyonu da eglenceyi
merkeze alirken, bu kez Star’in asirilig1 ile TRT nin koyu muhafazakarlig1 arasinda

bir yerde duruyordu. Ailevi degerlere saygiy1 6n plana gecirerek seyirci toplamaya

»! Milliyet, 2 Subat 1968.
2 Hiirriyet, 4 Ekim 1992.
23 Sevilay Celenk, Televizyon, Temsil, Kiiltiir, 193.
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calisti. 4 Ekim 1992 yilinda tam sayfa bir ilan verilmisti: “MERHABA TURKIYE
GOZUNUZ BIZDE OLSUN. Kanal 6, diiriist, giivenilir, objektif, geleneklerimize
saygil, ilkeli yaymciligin baslangici. Kanal 6, kamuoyuna olan sorumlulugunun
bilincinde. Sizin ilkeleriniz Kanal 6 'min ilkeleri olacak™* Kanal 6 bu sozleri verse
de, Tiirkiye’nin ilkeli yaymciligin daha gergekg¢i drnekleriyle (6r. NTV ve CNBC-E)

karsilagsmasi i¢in uzun zaman ge¢mesi gerekecekti.

Bugiin itibariyle Tiirkiye’de ulusal diizeyde 15, bolgesel 16 ve yerel diizeyde
229 kanal olmak iizere toplam 260 TV kurulusu yayin yapmaktadir. Reklam
pastasinin biiylimesi, CNBC-E, CNN, NTV, MTV, FOX TV gibi yabanci sermayeye
dayanan televizyon kanallarin1 da Tiirkiye’ye ¢ekmistir. MTV nin kurulus oykiisii,
ticari televizyonlar i¢in reklam potansiyelinin ne kadar Onemli oldugunu
kanitlamaktadir. Tiirk gengligi tarafindan 10 yili agkin siiredir yakindan takip edilen
MTYV, tiimiiyle Tiirkiye’ye 6zgii bir kanal kurmak i¢in 2006 yilina kadar beklemistir.
MTV Tiirkiye Yonetim Kurulu Bagkan Yardimcis1 Esra Oflaz Giivenkaya, Hiirriyet
Gazetesi’ne verdigi roportajda siireci soyle agiklamaktadir: “Evet, tam 10 sene
ugrastik. Ik teklifi 1996 yilinda gétiirdiik. MTV, yayina girecegi iilkeleri uzun
arastirmalardan sonra belirliyor. 1996 yilinda televizyon ve reklam piyasasinin
hentiz MTV'ye hazwr olmadigina karar verdiler. ... (Sonradan) Tiirkiye'de gergeklesen
uluslararasi projeler ve Avrupa Birligi siireci, MTV'nin Tiirkiye'yve gelmesinde etkili
oldu.”* Dikkat edilirse MTV yayima girmeden 6nce o iilkenin reklam piyasasini
inceden inceye aragtirmakta ve kar marjlarim1 kontrol etmektedir. Bu da reklam
harcamalarinin ticari televizyonlar icin ne kadar hayati bir 6nem tasidigini bir kez

daha kanitlamaktadir.

Azgelismis tilkelerde, zenginiyle olsun fakiriyle olsun, Batili yasam tarzlarina
yonelik kolektif bir arzu bulundugunu biliyoruz. Fakat yiliksek gelir diizeyine sahip
varlikli smiflar bu zenginligin imgelerine dogrudan ‘dokunmanin’ yolunu
bulmaktaydilar. Ozellikle gelisen ulasim imkanlar1 sayesinde, az gelismis iilke

zenginlerinin aileleriyle birlikte her an ugaga atlayip Paris, Londra, New York’a

% Hiirriyet, 4 Ekim 1992.
% www.yedinumara.net/forum7/viewtopic.php?t=2877&sid=2c0941ad0fdcd8a8e86aa95d6e271465
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gitmeleri ve oralarin en {inlii magazalarindan aligveris yapmalart miimkiindii. Yani
bu iilkelerde (tipki Tiirkiye’de oldugu gibi) tiiketimin maddi araglar1 yayilip
yayginlasmadan Once bile belli bir iist diizey tiiketim egrisi mevcuttu. Fakat

toplumun ezici ¢ogunlugu bu imkanlardan uzakti.

Batil1 yasam tarzina ‘dolayli’ olarak dokunabilmenin yolu ise basili yayinlar
ve sinema filmlerinden tasan ‘liikks hayat’ imgeleriydi. Liiks tiiketimin yalnizca
‘imgeleriyle’ yetinebilen alt ve orta siniflar, bu hayali diinya ile sadece bu yaymlar
aracihigryla iliski kurabiliyordu. Iste ticari televizyonlar tam da bu agik kapidan
girdiler. Starl televizyonunu kuran sirketin “Magic Box™ (Sihirli Kutu) adim
tagimasi bir tesadiif degil, bilingli bir se¢cimdi. TRT nin renksiz diinyasindan sonra,

26 Artik orada ‘can sikimtist’

Starl renkli hayatlara acilan sihirli bir kutuydu.
imkansiz hale gelecekti. Kanalin cingili su tiir ifadelerden olusmaktaydi: “24 saat
stiren riiya... El ele, biitiin bir giin sizlerle, bambaska bir sarki dillerde, yasanir sanki
cennette...” Cennete yapilan bu vurgu, cehennem olgusunu akla getiriyordu; bu da
kuskusuz TRT’nin tekel oldugu yillar1 anlatmaktaydu. Ik kez bazi1 kelimeler ekranda
duyulur hale gelmeye, uygunsuz sarkilar dinlenebilmeye, yasakli fikirler
duyulabilmeye baslandi. Kirmizi1 Koltuk programi sayesinde ilk kez ‘alternatif’
gorilisler genis bir seyirci kitlesiyle bulusabildi. TRT’de sanki hi¢ yokmus gibi
davranilan ‘cinsellik’, sikigmig bir havanin hizla disariya ¢ikmasi gibi ekranlara
tasmaya basladi. Ik kez canli yayinda gogiislerini acanlar, ilk kez baslarina gelen
tecaviiz hikayesini anlatanlar, ilk kez iktidarsizlik sorununu acik yiirekle itiraf

edenler televizyonlar1 doldurmaya ve kitleleri ekran basina c¢ekmeye basladilar.

Star’da yayimlanan “Gece Yarist Jimnastigi” ise devamlilik gosteren ilk erotik

6 Cumhuriyet ve Zaman gazetelerinin bir zamanlar ‘siyah-beyaz’ yaymlandiklarini artik gok az kisi
hatirlamaktadir. Tamamen apayr1 ideolojileri savunan, birbiriyle ezelden beri kavgali iki gazetenin
1990’11 yillarda hemen hemen ayni anda ‘renklenme’ karari almalar1 bu agidan ‘manidar’ bir gelisme
olarak goriilebilir. Zira bu gazetelerin siyah-beyaz olmasinin altinda yatan temel neden, bir ‘fikir
gazetesi’ olduklarin1 vurgulamakti. “Fikir Gazeteciligi” ciddi bir is oldugu i¢in, ayrica renkli
siislemelere ihtiyag yoktu. Fakat doksanli yillardan itibaren degisen toplumsal algi, artik fikirlerin bile
‘gorsel’ bir cekicilik tagimasi gerektigini ortaya ¢gikarmisti. Bu mantig1 biraz daha ileri gétiirerek su
soruyu sorabiliriz: “Peki ciddiyet denildiginde tiim basili yayinlar1 geride birakan; gelmis gegmis en
ciddi yayim organi hangisidir?”” Bu sorunun cevabi elbette “Resmi Gazete”dir. Fakat 82 yildir ‘siyah-
beyaz’ ¢ikan ve onca yildir tek bir kisinin bile renklenmesi gerektigini diisiinmedigi “Resmi Gazete”
de gectigimiz giinlerde renkli yaymlar kervanina katilmigtir. 2005 yilindan itibaren gazetenin ana
basliginin “kirmiz1” olmasma karar verenlerin bu bulusu 20 ya da 30 yil 6nce degil de, ozel
televizyonlarin toplumsal algiy1 degistirdigi 2000’li yillarda yapmis olmasi herhalde yine bir bagka
anlamli gelismedir.
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yayinimiz oldu.

TRT nin “Komsularinizi Sevin”, “Yardimlagmay: Unutmaywn”, “Yerli Mal
Aln”, “Israftan Kaginin” temalari, aslinda eski Tiirk filmlerinin de sahip oldugu bir
izlegi silirdiirliyordu: Zenginlik mutluluk getirmez; gercekten onemli olan sey
karsithikli yardimlasma, dostluk ve kardesliktir. Zira Tiirk filmlerinde de zenginler
neredeyse istisnasiz bicimde aynmi kotii adam niteliklerini tasirlar. Servetlerini
namussuzlukla elde etmislerdir; duygusuz ve iki yiizliidiirler; ¢ocuklar1 simariktir;
stirekli konken oynayan dalavereci esleri vardir. Fakirler ise her zaman insancil ve
duygusaldirlar. Bes parasizdirlar ama mangal gibi yiirekleri vardir. Diistiikleri en
kotii durumda bile hala iyi kalabilmeyi becerebilmektedirler. Fakat daha onceki
boliimde gordiigiimiiz gibi Turgut Ozal &nderligindeki Anavatan partisi, statii
arayisini, bireysel rekabeti ve zenginligi Overek toplumdaki bu genel algiyi

degistirmistir.

Ticari televizyonlar da bu trende uyarak, ‘zengin hayatin’ imgelerini
dizilerinden, haberlerine, spor programlarindan reklamlarina dek yayarak gilindelik
hayatin en iicra koselerine kadar ulastirmiglardir. TRT kurumu yurttaslara “Tiirkiye
Toplumunun Bir Ferdi” olarak, kolektif kimlikler atfederek; vatandaslik, komsuluk,
aile sorumluluklarin1 hatirlatarak hitap ederken, ticari yayimnlar tamamen bireysel
zenginligi On plana tasiyorlardi. Ticari televizyonlarin tantyip onayladigi tek kolektif
eylem kipi diyelim ki bir futbol kuliibiiniin taraftarligiydi; ki bu da sonucta bilet

alarak, forma alarak, dergi alarak; yani yine tiiketimle disa vurulabiliyordu.

Yayin igeriklerinin bu sekilde bigimlenmesinin bir diger “ka¢inilmaz” sebebi
de Amerikan kiiltiiriiniin az gelismis tilkeler ve dolayisiyla onlarin televizyon
yayinlar iizerindeki biiyiik etkisiydi. Amerika tamamen “zenginligi” ve “refahi”
yiicelten bir tilkeydi; dolayisiyla diinyaya empoze ettigi kiiltiir daima bu temalara ait
imgelerden olusuyordu. TRT’nin o6zellikle ilk on yillardaki yayin akisi
incelendiginde hemen hemen tiimiiyle yerli igerikle karsilasirken, STAR1’in (ve
sonrasinda kurulan diger ticari televizyonlarin) yaymn akisinda yerli igerik ¢ok ¢ok

azdir. Bunda, yerli prodiiksiyon sisteminin ¢ok zayif ve ulusal maliyetlerin ytliksek
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olmasinin pay1 biiyliktiir. Amerika’dan alinan igerik ise son derece ucuz, iistelik de
etkilidir. Ayrica Tiirk insaninin Amerika’ya duydugu hayranlik ayrica isleri
kolaylastirmaktadir. Kurulan ilk televizyon kanalmin adinin (Star) ingilizce olmasina
dikkat etmek gerekir. Zira sirketin adi olan Magic Box da dyledir. Show TV ve
Cine5 de sonradan yabanci isim kervanina katilmiglardir. HBB aslinda Tiirk¢e bir

kisaltma iken, isminin Ingilizce “Ey¢ Bi Bi” seklinde telaffuz edilmesini istemistir.

Bu agidan bakildiginda, Tiirkiye toplumuna empoze edilen tiikketim kiiltiirii ve
bireyciligin ayn1 zamanda ‘kiiresel’ bir trend oldugu gériiliir: “Ietisim teknolojisinde
meydana gelen ve karsilikly etkilesimi saglayan gelismeler, diinyanin her yerinde
evrensel standartta bir tiketim dzlemi, bir homojen tiiketim sablonu yaratmigtir.”*’
Amerika diinya capinda kiiltiirel hegemonyasin1 kurmustur. Yalnizca program
icerikleri degil, reklam yayinlar1 da ¢ogu zaman Amerika kdkenli irinlere aittir ve
bu degerleri ustalikla yaymaktadir. 1985 tarihli UNESCO raporunda soyle
yazmaktadir: “Jamaikali insanlar kahvaltida kendi geleneksel —ve ¢ok daha yararhi—
besinleri yerine giderek daha fazla olgiide misir gevregi yiyorlar. Diinyanin bir
numarall portakal ihracat¢ilarindan Meksika’da Fanta ve yapay portakallt meyve
sular tiiketimi hizla artiyor. 1974 de hiikiimet en az yiizde on oraninda gergek meyve
suyu kullanmayr sart kosana kadar bunlarin higbirinin iceriginde portakal

bulunmuyordu.”**

Gergekten de Amerika’nin empoze ettigi kiltlir, sadece ama sadece daha
fazla tiketmeyi ima etmekteydi. Tiiketim isteginin Amerikan kokenli iiriinlere
yonelip yonelmedigi burada onemsizdir; onemli olan nokta, tiiketim kiiltiiriiniin
tilkketicileri ‘hazir iirlinlere’ aligtirmasi, bunu da ‘cool’, ‘modern’, ‘¢cagdas’ olmanin
geregi olarak sunulmasidir. 1990’11 yillarda gen¢ kizlar artik anneleri gibi salca
yapmay1, tursu kurmayi, biber kurutmayi, tarhana imal etmeyi bilmemekle
elestirilmiglerdir. Zira televizyonlardan yayilan kiiltlir bu tiir besinleri evde yapmak
yerine siipermarketten almanin daha ‘modern’ bir tutum oldugunu vurgulamaktadir.

Zaten tiiketim toplumunda nefret edilen en biiylik imge ‘koyliiliiktiir’ ve geng kizlar

27 Coskun Can Aktan — Hakan Sen, Ekonomik Kriz ve T iirkive, TOSYOV Yayinlar1, 1999, Ankara.
% Graham Murdock — Noreene Janus; Mass Communications and the Advertising Industry, s.7.
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kendilerini domates rendelerken degil, ultra liikks siipermarketlerde hazir sal¢a satin

alirken hayal etmektedirler.

Tiirkiye Amerikan kiiltiiriinii i¢sellestirme ¢abasina daha yeni yeni baslarken,
Avrupa bu yolu ¢oktan ge¢misti. Yazar Edward Maze, 1950’lerde Isveg’i ziyaret
eden bircok Amerikalinin iilkenin temizligi karsisinda c¢ok sasirdiklarini
sOylemektedir: “Yol kiyilarinda bira, gazoz siseleri gérmeyince saskina donmiis ve
Amerikali  olarak kendimizden utanmistik. Oysa 1960’larla  birlikte Isveg
karayollarinda siseler kol gezmeye bagladi... Ne olmustu? Isve¢ Amerikan érnegini
izleyerek ‘satin al, kullan at’ toplumuna doniismiistii.”* Tirkiye’de 6zellikle geng
kesimin kullan-at kiiltiirtinli benimsemesi ¢ok uzun siirmedi. Bazi1 yazarlar,
nesnelerle baslayan bu furyanin her tiirlii insan iligkisine dek si1zdigina dikkat ¢ekerek
uyarida bulunmaya basladilar. Fakat artik geng kitlelerin egitimi islevi ebeynler ve
ogretmenlerden alinip televizyona verilmisti. Yaslar1 itibariyle rol modelleri
arayisinda olan gen¢ kusak, televizyon ekraninda bunun pek c¢ok Ornegini
bulabiliyordu. Televizyon sohretleri iste tam da bu noktada c¢ok Onemli bir

tartismanin odagi haline geldi.

Ticari televizyonlarin Amerika Birlesik Devletleri’ndeki seriivenini izlerken
‘sOhretler kiiltiirii’niin nasil etkili bir televizyon igerigi oldugunu gérmiistiik. Tiirkiye
televizyonlarinin da bu zengin ‘kaynagi’ kesfetmeleri uzun siirmedi. Kisa siire i¢inde
ekranlar1 binlerce eski ve yeni sOhret isgal ediverdi. Magazin programlart spor
programlarinin sonuna eklenerek tiiredi en basta; yani sporcu magaziniyle. Bu da
sporcularin 6zel hayatlarinin, zengin ve refah iginde bir yasam olarak kitlelerin nasil
ilgisini ¢ektigini gosteriyordu. ATV’de Ozel Hat, Show Tv’de Televole, Kanal 6’da
Renkli Hayatlar, Kanal D’de “Neler Oluyor Hayatta” vs. gibi programlar hizla
yayilip rating yarisinda iist siralara oturdu. Televizyonun yakin takibe aldig1 sohretler
0zel hayatlarinin en ince ayrintisina kadar inceleniyor, bakire olup olmadiklar1 gibi
en mahrem noktalar1 bile prime time’in parcasit haline geliyordu. Soéhretler de
‘ekranda kalabilmenin hayatta kalabilmek’ anlamia geldigini bildikleri i¢in

burunlarinin dibine kadar giren bu kameralar1 destekliyor, rahatsiz olanlar da en

29 Akt. Siikrii Dolu, Medya ve Tiiketim Cilginhigt, s.69.
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azindan sessiz kalmay1 yegliyordu.

Bu noktada TRT doneminin meshurlariyla, ticari televizyonlar doneminin
meshurlar1 arasindaki ‘farklar’ akla gelmekteydi: “Halit Kivang, Biilent Ozveren,
Erkan Yolag, Cemile Kutgiin, Ayse Egesoy, Jiilide Giilizar, Cenk Koray ya da Orhan
Boran gibi program sunucular: ve spikerler ozel televizyon ekranlarinda sohrete
ulasanlardan ¢ok farkly bir kimlik profili sunmaktaydilar. Ciinkii TRT nin televizyon
unliileri ¢ok farkl bir televizyon baglami i¢inde taninmishk kazanmislardr. Onlarin
sohrete ulastiklart yillar, ‘simdi siitiimiizii icelim’ anonsu yapan bir programin
(uykudan once), iilkemizde her gece siit icmeye aile biitceleri el vermeyen ¢ocuklar

99260

oldugu gerekgesiyle kiyasiya elestirilebildigi yillard. Ticari televizyonlar

doneminde ise bu tiir duyarliliklar artik akla bile gelmiyordu.

Sohretler kiiltiirtiniin vardigi boyutlar sasirtict nitelikteydi. Mesela 2002
yilinda ATV’de yayinlanmaya baslayan ve Mart 2003’e kadar ana yaym kusaginin
en ¢ok izlenen ilk onu arasinda kalmayi basarabilen Asmali Konak dizisi oldukca
dikkat ¢ekiciydi Tur operatorleri dizinin cekildigi Kapadokya bolgesindeki tarihi
konagi tur programlarina eklemislerdi. Birgok insan isini giiclinii birakip
Kapadokya’ya gelmekte ve gekim yapilan evi ziyaret etmekteydi. Ote yandan yogun
izleyici ilgisi nedeniyle g¢ekimler sirasinda c¢ok sayida giivenlik elemani1 gorev
yapmaktaydi. Urgiip Belediyesi daha da ileri giderek, ¢ekim mekanina yakin bir
bolgeye Asmali Konak Aniti dikti ve torenle agti. Kapadokya ve Giineydogu
Anadolu Bolgesi’nde bazi esarplar “Stimbiil Hanim Esarb1” olarak tanitilip satilmaya
baslanirken, Dicle karakterinin kullandig1r gz silirmesi nedeniyle bazi tezgahtarlar
“Dicle’nin hakiki stirmesi burada” ilanin1 asmaya basladilar. Ana karakter Bahar lenf
kanserine yakalanip, senaryo geregi ABD’ye tedavi olmaya gidince, Saglik Bakanligi
aciklama yapma geregi duymus ve “Dizideki karakterlerden Bahar’in yakalandigi
lenf bezi kanserinin Tiirkiye’de tedavisinin miimkiin oldugu ve % 98 oraninda basari

saglandig1” belirtilmigtir.*®'

260 Sevilay Celenk, Televizyon, Temsil, Kiiltiir, 283.
*%! Hiirriyet, 22 Haziran 2003.
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TRT doneminden ticari televizyonlar cagina gecerken haber biiltenlerinin de
birer magazin biiltenine doniistiigli ve sunucularin ‘séhret’ oldugu goriildii. Kamu
televizyonu olan TRT, daha oOnceki yillarda ‘deneyime’ 6nem veren bir politika
izlemigken, simdi ticari televizyon ¢aginda ‘gdriinim’ 6n plana ge¢misti. TRT nin
eski spikerlerinden Giilgiin Feyman uzun yillar Star ve Show TV’de haber spikerligi
yaptiktan sonra, sirf yasi ilerledigi icin yeni donemde ¢alisacak kurum

bulamamuigt1.**

1989 yilinda AGB Anadolu sirketi tarafindan baslatilan izleyici olgiimleri,
kanallar1 git gide artan bir oranda bu tiir kuralsizliklara siiriikledi. Sirf daha ¢ok
izlendigi i¢in yayin igeriklerinin kalitesi giderek diisiiriildii. Baz1 programlarda bir
davette goriintillenen meshur bayanlarin “siliietleri” kirmizi daire igine alinarak
defalarca teshir edildi. Bu ve buna benzer durumlar kisaca RTUK diye bilinen Radyo
Televizyon Ust Kurulu’'nu meydana getirme zorunlulugunu dogurdu. 2 May1s 1995
tarth ve 22275 sayili Resmi Gazete’de yayinlanarak 1 Temmuz 1995’te ylirtirliige
giren yonetmelik, yayin igeriklerini daha da kaliteli hale getirmeyi hedefledi. Buna
gbre egitim ve kiiltiir programlarinin her biri, yayin kuruluglarinin haftalik yayin
siiresinin %5’inden az olmamaliydi. Tiirk Halk Miizigi ve Tirk Sanat Miizigi
programlar1 i¢inse asgari oran %10°du. Artik Tirkiye’de sanat ve Kkiiltiir
programlarinin televizyon kanallarinda yer bulabilmesi ancak devletin ‘zorlamastyla’
miimkiin hale gelmisti. Cilinkii ticari kuruluslar birbirleriyle kiyastya rekabet ettikleri
piyasa ekonomisi kosullarinda kiiltiirel diizeyi yiikseltmek gibi ‘kar getirmeyen’

sorumluluklara hi¢bir zaman ilgi géstermiyorlardi.

Netice itibariyle Tiirkiye’de ticari televizyonlarin, Batili benzerlerinden ¢ok
sonra ortaya c¢iksalar da, kisa zamanda onlarla ayn1 gelisme sablonu igine
oturduklarini, kendi yapisal zorunluluklari nedeniyle tiiketim kiiltiirii ve bireyciligi

destekleyen igerikler fiirettiklerini sOyleyebiliriz.”® Ticari televizyonlarin metalar

262 Sevilay Celenk, Televizyon, Temsil, Kiiltiir, s.280.
263 Bu mobilya sektoriiniin ‘dogast itibariyle’ bosanmalara sicak bakmasina benzer. Mobilyacilar tek
tek birer insan olarak ‘bosanmaya’ karsi olumsuz duygular hissediyor olabilirler; ama kendi

sektorlerinin yapisal niteligi, bireylerin ailelerinden ve eslerinden ayrilarak yeni bir ‘haneye’
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hakkinda sonu gelmez bir enformasyon akisi1 yaratarak, reklamin toplum {izerinde
yarattig1 etkiyi tamamladigini1 bir¢ok arastirmaci gozlemlemisti.*** Tiirk toplumu bu
enformasyonu biiyiik bir aglikla kabullenmeyi ve icsellestirmeyi bildi. Ekonomik
gelismenin diizeyi herkese yetecek zenginlikte bir materyal evren yaratmayi
beceremese de, Tiirkiye televizyonlar1 bu materyal evrenin gorsel-isitsel imgelerini

herkese yetecek sekilde cogaltip yaydi.

Gelir diizeyi itibariyle giindelik hayatinda ulasabildigi mal ve hizmet miktar1
olduk¢a sinirli olsa da, televizyonlar sayesinde isteyen birey istedigi Olgiide bu
‘hayali zenginligi’ tiiketebiliyordu. Bu gercek bir tiikketim degildi belki ama, gergek
bir tiikketime yonelik her tiirlii potansiyel enerjiyi igeriyordu. Tiiketim toplumunun
sosyo-ekonomik altyapisi olmadan, tiikketim kiiltiirii toplumun tiim hiicrelerine
yayillmaya baslamisti. Bu da bazi ‘carpik’ gorlinlimler ortaya ¢ikardi. Batili
toplumlarin gorece daha yavas ve tedrici olarak yasadigi doniisiimlerin Tiirkiye’de
hizla ve aniden yasanmasinin sonucuydu bu. Tiirkiye toplumu ekonomisiyle ve
siyasetiyle uzun siire ‘diinya glindeminden’ uzak kalabilmeyi basarmisti. Sosyal ve
ekonomik gelismeler az gelismis iilkeler iizerinde kiiresel ¢apta baski yaratirken,
Tirkiye uzun miiddet boyunca kapisin1 bacasini kapatarak bu etkiye direndi. Fakat
disarida biriken basing o denli fazlalasmisti ki, kap1 kirilip da tiim birikmis enerji
ayni anda iceri dolunca oldukca sarsici gelismeler yasanmaya baslandi. Diinyanin
Oteden beri yasamakta oldugu bircok doniisiimii, Tiirkiye toplumu sosyal yapisi,
zihniyeti ve kurumlariyla bir anda gerceklestirmek istemis, bu da ¢ok yonlii ve derin

sorunlara neden olmustu. Simdi bu carpik gelismenin yarattig1 carpik goriiniimlere

taginmasina olumlu bakmay1 gerektirir. Mesela HTP Genel Midiirii Kivang Bilgeman, Tiirkiye’de
hane sayisinda ve yalniz yasayan sayi kisisinde artis olursa, bunun pek ¢ok sektor i¢in 6nemli bir
potansiyel olusturduguna dikkat ¢ekiyor. Clinkii “her yeni hane beyaz esya, mobilya, kahverengi esya
ve mutfak geregleri gibi sektorlerde canlanmaya neden” olmaktadir. (Seyma Oncel Bayiksel, “Diisiik
Hane Sayis1 Tiiketime Engel mi?”, Diinya Gida, Mart-2007, Say1: 3, s.75.) Jean Baudrillard da benzer
bir duruma dikkat ¢eker: “Paris 'te havanin 50 yilda %30°luk bir oranda aydinlik kaybina ugramasi
muhasebecilerin goziinde tortuldur ve onemsizdir. Ama bu kayp biiyiik 6lciide bir elektrik enerjisi,
ampul ve aydinlatma pencereleri vs. harcamasina neden olursa, bu durumda varolur ve dogrudan

dogruya iiretim ve toplumsal zenginlik artisi olarak varlik kazanr.” (Tiiketim Toplumu, 37-38)
% Orn. William Leiss, Limits to Satisfaction: An Essay on the Problem of Needs and Commodities,
McGill-Queen's University Press, September 1988, 5.96.
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yakindan bakalim.

3.3. Az Uretip Cok Tiiketmek: Carpik Gériiniimler

Geriye donilip bakarsak, 1980°li yillardan once gdsteris amagli tiikketim
olgusunun son derece kiiciik sosyal gruplarla smirli oldugunu goriiriiz. Toplumun
belirli bir liyesinin digerlerine karsi kendi sosyal, siyasal ve maddi statiisiinli gosteren
gosterisei tiikketim i¢ine girmesi ahlaki agidan daima elestirilmis ve yargilanmistir.
Bunda ge¢misten gelen kiiltiirel geleneklerin yani sira, her tiirlii gosterisi yasaklayan
Islam dininin etkisi de biiyiiktiir. Tiim bunlara bir de, tiiketim patlamasinin tiim batili
toplumlar1 etkisi altina aldig1 donemde Tiirkiye’nin verimliligi son derece diisiik, ice
kapal1 ve yoksul ekonomisi eklenirse tablo daha net bir bi¢gimde ortaya ¢ikar. Murat
Belge de Tiirkiye’de Veblenci tarzda bir gosteris¢i tiiketime rastlanmadigini
sOylerken aymi noktaya dikkati ¢eker: “Tiirkiye tiretimde kapitalizmi se¢mis, ama
hem kapitalizminin azgeligmisligi, hem eski 'kiiciik iiretim’ gelenegi, hem de
Cumhuriyet doneminde bunun 'devletcilik' biciminde devam etmesi nedeniyle

titketimde 'esitlik¢i’ bir goriiniisii korumustur.”®

Liiks tiiketim ile ilgili Tiirk toplumunun kendi adet ve goreneklerinden
kaynaklanan simirlamalar da s6z konusudur. Gosterisci tiikketimin elestirilip,
tutumlulugun yiiceltildigi ¢ok sayida fikra ve atasdziimiiziin bulunmasi bunu kanatlar.
Nasreddin Hoca’nin “Ye Kiirkiim Ye” hikayesi bunun en bilinen ornegidir. Ote
yandan toplumsal sdylemde “Ak akca kara giin icindir’, “Sakla samamni, gelir
zamant”, “Damlaya damlaya gél olur”, “Ayagimi yorganina gére uzat”, “Cok arpa,
ati ¢atlatir’, “Hesapsiz harcanan para, insam digsiiriir dara”, “Isigimi aksamdan
once yakan, sabaha c¢irasinda yag bulamaz” gibi ¢ok sayida deyim ve atasodziine
rastlamak miimkiindiir. Osmanli doneminde de bu ahlak anlayisinin izlerine rastlanir:
“Topkapr Sarayi'na bakin, 'fani diinvada' padisahin bile debdebeden kagindigini
goriirstiniiz. Allah'a kars kiistahliktir bu. Ustelik, sorun tiiketimse, bu konuda saraya

tanminan (hem halkin, hem de sarayin kendisinin tanidigi) ayricalik, toplumun baska

hi¢bir kesiminde miimkiin degil hos goriilemez. Onun igin pasa konagr da ancak

25 Murat Belge, “Tiiketimde Esitlik”, Radikal, 01.05.2001.
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ahgap bir bina olur -6teki ahsaplardan daha biiyiiktiir, o kadar. Klasik donemde bir
Makbul Ibrahim Pasa kendine hdld adiyla anilan, Sultanahmet'teki 'saray':
yvaptirmisti, kendisini hayatta son géren, cellat oldu. Onun igin bizde tiiketim,

99266

ahlaken kotii goriilen, ¢irkin bir seydir.

Sabri Ulgener Osmanli iktisat hayatini inceledigi eserlerinde hakim zihniyet
yapisini bir¢ok kez dogrulukla tarif etmistir: “Kendini ve yakinlarini gegindirmeye
vetecek insafli ticaret degil de, mal biriktirme ve yigma pesinde kosan haris ve
istismarc ticaret eskiden beri agir tenkitlere hedef tutulmustur.”*®’ Giindelik hayatin
icinde din o kadar baskin bir konumdadir ki, gerekenden fazla ¢alisarak ‘ibadet’
zamanindan calmak en bilyiik giinah olarak gériiliirdii: “Is basina ne kadar geg
gidilir ve oradan ne kadar erken doniiliirse, o kadar hayirli ve selametli bir yol
tutulmus olurdu.”*®® Sonucta ‘cok calismak’ demek, daha fazla biriktirmek ve daha
fazla zengin olmak, dolayisiyla bu diinya degerlerine fazla deger vermek demekti:
“(Dini) mesguliyetlerin hakkini ¢alarcasina 6mriinii daima ertesi giinleri diigiinmekle

gecirmek, ortagag ahlakgisina hos goriilmez bir ruh sapikligindan ileri gidemezdi™*®

Zenginligi alinteriyle 6zdeslestirmek isteyen degerler sistemi Tiirkiye toplumunda
seksenli yillara dek Oyle ya da boyle varligim siirdiirmiistiir. Ornegin 1973 yili
Haziran-Aralik aylarinda Erzurum’un gecekondu bolgelerinde yasayan 295 hane
lizerinde yapilan bir arastirmada “Zengin olmayr diistiniiyor musunuz?” sorusuna
erkeklerin %83°1, kadinlarin da %90’1 “Evet” diye cevap vermislerdir. Buna karsin
“Nasil zengin olmayr diigiiniiyorsunuz?” sorusuna %841 “Calisarak” (diger
secenekler: piyango, miras, kumar, define vs.) yanitin1 vermistir. Arastirmaci sonucu
sOyle yorumlamaktadir: “Haksiz kazang iktisabi, alinteri dékmeden hayat siirme, bir

karinca gibi ¢alisan bu insanlar i¢in asla tasvip gormez.” "

Gerek dinsel ve Kkiiltlirel etmenler, gerekse ekonomik sikintilar nedeniyle

266 Murat Belge, “Tiiketim Ahlaki”.

27 Sabri Ulgener, Iktisadi Céziilmenin Ahlak ve Zihniyet Diinyast, Der Yayinlari, 1981, s.77.

268 Sabri Ulgener, Iktisadi Coziilmenin Ahlak ve Zihniyet Diinyast, s.81.

29 Sabri Ulgener, Iktisadi Coziilmenin Ahlak ve Zihniyet Diinyast, s.68.

1 Orhan Tiirkdogan, Yoksulluk Kiiltiirii: Gecekondularin Toplumsal Yapisi, Dede Korkut Yayinlari,
Mayis 1977, Istanbul, 5.104 ve 107.
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Cumhuriyet sonrasi Tirkiye’sinde tutumluluk daima hakim deger olmustur.””
Cocuklarin elbiseleri sonradan gelen kiiciik kardeslere giydirilmek iizere saklanmus,
ekmekler tirit yapilmis ya da kofte yapmak icin saklanmus, pilav artiklar tekrar
corbaya katilmis, elbiseler defalarca yamalanmis, ayakkabilar pencelenmis, kisin bol
ve ucuz bulunan sebzeler kurutularak kisa saklanmis, ucuz ya da bozulmaya yiiz
tutmus meyveler pekmez, recel vs. yapilarak degerlendirilmistir.>” Isadamlar1 bile
‘harcamay1’ degil, biriktirip saklamayr salik veren konusmalar yapmislardir. 21
Aralik 1978°de Tiirk Sanayicileri ve Isadamlar1 Dernegi Yonetim Kurulu Baskani
Feyyaz Berker, dernegin Genel Kurulu’nda yaptigi konusmada soyle demektedir:
“Ekonomide tasarruf egiliminin diismekte olduguna, kontrolsiiz ve suursuz bir
tiiketim egiliminin ekonomiye pahali bir fatura c¢ikardigina dikkat ¢ekiyoruz. Bu

yonde tasarrufu cezbedecek tedbirleri savunuyoruz.”"”

Fakat tasarruf ve tutumluluga yonelik bu gii¢li egilim 1980°li yillardan
itibaren giiclinii yitirmeye baslayacakti. Daha 6nce gordiiglimiiz gibi, 1980°1i yillarda
siyaset sahnesine ¢ikan Turgut Ozal diger birgok sey gibi ‘tiiketime’ iliskin
degerlerimizi de sorgulamis, bireyci ve tiiketimci ideoloijinin sozciiliiglini
tstlenmisti. 1980°lerde hayatimiza giren bu ideoloji 1990’11 yillarda ticari
televizyonlarin  kurulmasiyla birlikte tam bir hiicuma gecti. Nitekim 06zel
televizyonlarin Tiirkiye toplumunun hayatina iyiden iyiye yerlestigi 2000°1i yillar

ayni zamanda goriilmemis bir tilketim patlamasina sahit olacakt.

Bu patlamay1 gosteren pergok istatistiki veri bulmak miimkiindiir. Ornegin bu
istatistiklerden biri, Tiirkiye’de 1974 yilinda 97.808 ¢amasir makinesi satilmisken,
1990°’da bu saymin 665.400°e¢ ¢iktigini; ayni yillardaki buzdolabr satiglarinin
299.072°den 846.387’ye yiikseldigini gostermektedir. Yine ayni arastirmaya gore
1985 yilinda 9.185 olan bulasik makinesi satiglar1 1992°de 282.506’ya; 1982°de
88.933 olan renkli TV satiglari da 1993°te 1.457.756ya yiikselmistir.”’* 2000’11 yillar

! Fakat her tiirlii israf ve gosteris¢i tutumu yargilayan Tiirkiye toplumunun zenginlige hi¢ de karst
olmadigini unutmamak gerekir. Kotii olan zenginlik degil, onun bir ‘Gstiinliigii’ vurgulayacak sekilde
sergilenmesidir.

72 Mahmut Tezcan, Tiirk Ailesi Antropolojisi, Imge Yayinevi, 2000, Ankara, s.151-153.

1 Akt. Yalgmn Alpay, Tiirk Girigimciligi, Egitim Ogrenci Yayinlari, Temmuz 1978, Istanbul, s.98.

" Murat Cokgezen, “Sabit Gelirlilerde Artan Refah”
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ise sik sik ekonomik biiyiimenin ve tiiketim patlamasinin kanitlarin1 sunmaya devam
etmistir. “Kamu durdu ama ozel tiiketim costu” diye baslayan bir haberde, 2003-2005
yillarindaki 3 aylik ortalama reel artis hizinin %10 oldugu bildirilmektedir. 2004’{in
ilk ceyreginde %10.6 artan oOzel tliketim harcamalari, ikinci ceyrekte %16.4
yiikselmistir. Ki bu rakam Cumhuriyet tarihin en yiiksek 6zel tiiketim harcamasi

artis1 anlamina gelmektedir.

Yine ayni yilin ikinci ¢eyreginde 6zel nihai tiiketim harcamalar i¢inde en
yiiksek artig %61.7 ile dayanikl tilketimde yasanirken, yar1 dayanikli ve dayaniksiz
tilketim mallar1 harcamalar1 %31.2, enerji, ulastirma, haberlesme harcamalar1 %2.5,
hizmetler %14.3, konut sahipligi harcamalar1 ise %1.4 oraninda artmustir. Ote yandan
bu hizli tiiketim trendi, ithalat rakamlarina da yansmmistir. 2004 yilinin ilk alt1

275

ayindaki ithalat artis1 %33.5’1 bulmustur.”” Ankara Ticaret Odasi’nin hazirladig
2004 tarihli “Plastiklesen Hayatlar” raporuna gore ise, buzdolab1 satiglar1 bir yil
oncesine gore % 36.8, camasir makinesi % 83.9, firn % 71.2, elektrik siipiirgesi %
43.6, dikis makinesi % 159.2, televizyon % 46.8, video, DVD, VCD % 530.9,
bulasik makinesi % 25.3 artmustir. Raporda DIE verilerine de yer verilerek, 2003 yili
Temmuz ayinda 3 milyar dolar tutarinda olan ithalatin, 2004 yilinin ayn1 déneminde
6.4 milyar dolara c¢iktigina dikkat g¢ekilmektedir. Bir yil i¢indeki artis orani %

108.8°dir.*"

Tiiketim artisgina iliskin verileri c¢ogaltmak miimkiindiir. Ornegin Bati
kiiltiirtinden ithal edilen “Sevgililer Giinii” medya ve reklamlarin etkisiyle giderek
onem kazanmis ve On plana ¢cikmistir. Elbette “Sevgililer Giinii” demek karsilikli
hediye vermek amaciyla ‘tiiketmek’ demek oldugu i¢in, bu durum tiiketim
istatistiklerine de yansir: Bankalararasi Kredi Kartlar1 Merkezi’nin verilerine gore,
Sevgililer Giinii i¢in 2005 yilindaki harcama, 2004 yilina goére %100°den fazla
artarak 282 milyon YTL’ye ulasmistir.Bati’dan ithal edilen diger 6zel giinlerdeki
harcama verileri ise su sekilde ger¢eklesmistir: 2005 yilinda Babalar Giinii’nde 325
milyon YTL, Anneler Giinii’nde 307 milyon YTL ve Yilbasi’'nda da 300 milyon

http://mimoza.marmara.edu.tr/~mcokgez/Makaleler/TUFE.htm
25 «“Devlet Kiigiildii Tiirkiye Biiyiidii”, Sabah, 11.09.2004
276 http://www.atonet.org.tr/turkce/bulten/bulten.php3?sira=256
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YTL harcama yapilmistir.””’

“Kriz viz geldi. Arabadan ayakkabiya, koltuktan ¢antaya her seyimiz ithal”
alt basligini tasiyan 2007 tarihli bir haber ise, 2006 yilinin tam bir manzarasini sunar:
“2001 krizinde on binlerce insan issiz kaldi, intiharlar patladi. 6 yil gegti. Tiiketim
malr ithalatimiz % 418 arttr... Iste dehset tablosu... Ayakkabi: 2000'de 116, 2001'de
84, 2006'da ise 514 milyon $'lik ithalat yaptik. Giyim: 2000 yiuinda 264, 2001'de
238, 2006'da da 1 milyar 94 milyon dolar... Canta: 2000 yiuinda 34, 2001'de 27,
2006'da 296 milyon dolarlik mal aldik... Tagsit: 2000 yilinda 5.4, 2001'de 1.8,
2006'da ise 11 milyar dolarlik ara¢ aldik.”™™ Aym tarihlerde bir baska gazete haberi
de “Diinyada artan liks tiiketim c¢ilginligina Tiirkiye de ayak wydurdu” diyerek,
tilketim ¢1lginliginin daha iist boyutlarini incelemektedir: “74 bin dolar degerinde 24
ayar kaplamali televizyon icin Tiirkiye'den 15 kisi siparis verdi. Tiirklerin artan liiks
merak: iinlii Ingiliz Scabal'i da harekete gegirdi. Firma ocaktan itibaren pirlantali
kumastan yapilan kiyafet siparisi almaya baslayacak... Etiketinde Swarovski kristal
tas kullanilan Divino marka sarabi Tiirkiye'de satisa sunan Ark Dig Ticaret, ig¢inde
pirlantalarin yiizdiigii Savarovsk Cyristal adiyla votka iiretimine baglayacagini

99279

duyurdu.

2008 yil1 ise yine benzer bir tiikketim artis1 ile dikkati ¢ekmistir. “A¢iklanan
2008 yilimin ilk ekonomik verileri biz ekonomistleri sasirtt” diyen ekonomist Ertug
Yasar, sOyle devam etmektedir: “Ag¢ikcast ilk ii¢ aylik donemde %06,6 olarak
gerceklesen biiyiime verileri ile tam anlamiyla “sirtimiz yere geldi”... Ciinkii biz
ekonomistler ekonominin yavasladigini; tiiketimin sogudugunu diigiiniiyorduk. Bir

onceki ii¢ ayda ekonomi sadece %3,5 biiytimiigtii.”**

Ticari televizyonlarin kiskirttigr tiiketim arzusunun bir bagka gostergesi de,
yildan yila artan aligveris merkezi sayisidir. Bati’da tiiketim toplumunun katedralleri

olarak goriilen siipermarketler ilk kez yine Turgut Ozal zamaninda Tiirkiye

7 Tiiketim Toplumu ve Sevgililer Giinii, http://www.malatyayabakis.com/htm/15.02.06/vbayhan.asp
278 «Qu Cilgin Tirkler”, Takvim, 02.02.2007

°7 Referans Gazetesi, 03.01.2007

0 Ertug Yasar, “Ekonomi Biiyiidii mii, Tiiketim Artt1 m?”,
http://www.ertugyasar.com/Default.aspx?page]D=26&nID=1942
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glindemine girmistir. Bagbakanin Amerika’nin Houston kentindeki “The Galleria”
aligveris merkezini 6rnek alarak yapilmasini istedigi ilk aligveris merkezi, yine ayn
isimle Istanbul Atakdy’e kurulmustur. Sonraki yillarda siipermarket sayilar1 diizenli
olarak artar. 1995'te 9, 2000 yilinda ise 40 olan aligveris merkezlerinin sayisi, 2006
yilinda 119'u, 2008 yilinda ise 170’1 bulur. 2013’e kadar buna 150 adet alisveris
merkezi daha eklenmesi planlanmaktadir.”® Tiirkiye capindaki stipermarketlerde
kesilen perakende satig fisi sayis1 2006 nin yalnizca Ocak ayinda 40 milyon adede
yaklagirken, 2 y1l sonra bu say1 aylik (Kasim 2008) 60 milyonu bulacaktir.**

Tabii ki degisimin bu olaganiistii hiz1 toplumsal yapida catlaklar olusturmaya
baslayacak, tiiketim kiiltiiriinlin sosyal etkileri sikayet konusu haline gelecektir.
“Hayatin asir1 hizlanmasiyla” ilgili giderek artan rahatsizlik bu sikayetlerden bir
tanesidir. Prof. Dr. Osman Miiftiioglu Milliyet Gazetesi’ne verdigi roportajda
“Hayati Yavaglatin” mesajin verir ve soyle devam eder: “Hayat ¢ok hizland:.
Hayatin  hizi, hayati iskalamamiza neden oluyor. 'Yavaslayin, iskalarsiniz’
diyorum..”*® Elif Safak da ayni1 sorundan yakinir: “Tiirkiye'de ise zaman pek ¢ok Bati
va da Dogu sehrine kiyasla hizli mi hizly akiyor. Bir ¢ilgin, bir erisilmez tempo
edinmis kendine, tutabilene askolsun.””** Mansur Forutan da Sabah gazetesinde ayni
soruna dikkat ¢ekiyor: “Iki binler doksanlardan daha hizli. Tipki doksanlarin

seksenlerden daha hizli olmasi gibi. Ve biz gariban insanlar genetik yapimiza ters

diisen bu hiz karsisinda sagmalamaya bagsladik.”**

Hizli yasamin yan etkilerinden biri de degisen beslenme aliskanliklar1 ve
‘fast-food’du. Tiiketim Toplumu teorisyeni Christine Frederick daha 1929 tarihinde
sOyle diyordu: “Modern ¢agin bir ¢ok aliskanligi hizlamirken, yemek yeme
aliskanliginin  bu hiz deliliginden etkilenmeden kalmas: saswrtici olurdu (...)

Amerika’da bir yoneticiyi bile bir yerde hizla atistirirken gorebilirsiniz... yemege (en

21 http://www.perakendenetwork.com/2008/07/rnesansn-hedefi-25-alveri-merkezi.html

2 Tirkiye Algveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi verilerine ulasmak igin:
http://www.ampd.org/images/tr/Arastirmalar/endeks_2008/fis.pdf

% http://www.milliyet.com.tr/content/saglik/sag014/sag02.html

28 7aman Gazetesi, 25 Mart 2008.

*%> Sabah Gazetesi, 03.08.2004
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azindan ogle saatlerinde) vakit harcamak zaman kaybi olarak goriinmektedir.”**

Amerikalilarin 70 yi1l o6nce hayat akislarim hizlandirdiklar1 ve beslenme
aligkanliklarini degistirdikleri anlasilmaktadir. Bu siire¢ Amerika’nin baslica saglik
sorunlarindan biri olan ‘obezite’ problemiyle sonuglanmisti.”*” Tiiketim toplumu ve
tiiketim kiiltiirinlin kiiresel 6l¢tideki yayilimi, bu rahatsizligin da kiiresellesmesiyle

sonuclandi.

Uzun yillar aghk ve fakirligin istatistikleriyle mesgul olan Tiirkiye ise,
1990’1 yillardan itibaren Batili iilkeleri izleyerek ‘obezite’ sorununu giindemine
tasidi. Veriler, Tiirkiye’deki ¢ocuklarda goriilen obezite oraninin son 20 yilda %5 ten
%15’e yiikseldigini ortaya koyuyordu. S6z konusu verileri yorumlayan Hacettepe
Universitesi (HU) Saglik Bilimleri Fakiiltesi Dekan1 Prof. Dr. Perihan Arslan,
1972°de 7500 olan fast-food restorani sayisinin 1997°de 200.000’in {izerine ¢iktigina
dikkat ¢ekiyor ve 2008’de durumun daha da vahim hale geldigini sdyliiyordu. Prof.
Aslan, genclerin %70’inin hafta sonlarimi fastfood restoranlarda gecirdigini ve
haftada en az iki kez fast-food {iriinleri tiikettigini belirterek, buralarda harcanan

288

paranin yillik 5.2 milyar dolar olduguna dikkat ¢ekiyordu.

Radikal Gazetesinin 2007 yilinda yaptig1 bir habere gore gecen yila oranla
abur-cubur gida iiriinlerine yapilan harcamanin %16.8 oraninda arttig1 (2005°te 2
milyar 430 milyon, 2006’da 2 milyar 950 milyon®”) belirtilmekteydi. Bu artig
hizinin yarattig1 panik devleti de harekete gegirmekte gecikmedi. Saglik Bakanligi
2008 yilinda obeziteyle iilke genelinde miicadele amaciyla bir 'Tiirkiye Obeziteyle
Miicadele Programi ve Ulusal Eylem Plam1 Taslagi' hazirladi. Basbakan Tayyip
Erdogan, Diinya Saglik Orgiitii ile Saglik Bakanligi'nin Conrad Otel'de diizenledigi

"Avrupa Obezite ile Miicadele Bakanlar Toplantisi"min agilisina katilarak konunun

286 Christine Frederick, Selling Mrs. Consumer, s.119.

%7 Amerikan Halk Sagligi Orgiitii’niin 2001 yilinda hazirladigi rapor, Amerikan halkinin %61’inin
asir1 kilolu oldugunu ortaya koymaktaydi. Amerikan Hastalik Kontrol ve Onleme Merkezi de,
ABD'de 2-5 yaslar1 arasindaki ¢ocuklarin % 13.9'unun, 6-11 yaslari arasindaki ¢ocuklarin % 18,8'inin,
12-19 yaslar arasindakilerin ise % 17'sinden fazlasinin sisman oldugunu tahmin etmekteydi. Bu
yiizden Uluslararas: Tiiketiciler Orgiitii “Consumers International” 2008 y1l1 temasini “Abur Cubur
Gengligi” olarak belirledi.

88 «Fast-Food ile Obezite Tehlikesi Artiyor”, NTVMSNBC, 21.07.2008,
www.ntvmsnbc.com/news/453385.asp

% http://www.tuder.net/tuder/index.php?option=com_content&task=view&id=242&Itemid=47
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basbakanlik diizeyinde ele alinacak kadar ciddi oldugunu ortaya koydu. Basbakan
1990’1 yillardan itibaren tiikketim kiltliriiyle sarip sarmalanan halkina sdyle
sesleniyordu: “Obezite bana gore simirsiz tiiketim kiiltiiriiniin aci bir sonucudur.
...Dogal hayattan kopmamaliyiz. Modernlesme ugruna tabiati tahrip ettigimiz gibi
kendi dogamizi da, toplumumuzun, geleneklerimizin, mutfagimizin kimyasini da

bozmayalim.”*°

Tiiketime yonelik giderek daha da fazla kiskirtilan Tiirkiye toplumunda bir
baska yakinma da giderek artan su¢ oranlar1 oldu. Gegmis yillarda bir grup Amerikal
arastirmaci televizyonun gilindelik hayata dahil oldugu 50°li yillardan itibaren sug
oraninin artigint incelemis ve bulduklar1 sonu¢ karsisinda sasirmislardi: Bariz bir
sekilde yiikselen tek sug¢ orani hirsizliktt.' Tirkiye’de de 1990’11 yillardan itibaren
her tiirlii su¢ oraninda ciddi bir artis meydana gelirken, hirsizlik da oldukga hizli bir
yiikselis grafigi izledi. Emniyet Genel Miidiirliigii’nlin hazirladig1 raporda, yillara
gore artan suc rakamlar sdyleydi: 1995: 229.513 - 1996: 291.662 - 1997: 304.147 -
1998: 304.114 - 1999: 280.554 - 2000: 259.895 - 2001: 299.589 - 2002: 296.589 -
2003: 321.805 - 2004: 353.69 - 2005: 526.335 - 2006: 785.510 2006 yilindaki sug
orani, bir dnceki yila gore %60 gibi biiyiik bir artig gdstermisti. Artan kapkac ve
hirsizlik oranlart ise su sekilde siralantyordu: 2000: 12.000 - 2001: 16.309 - 2002:
12.595 - 2003: 12.793 - 2004: 18.000 - 2005: 25.724 - 2006: 39.766. Ankara Ticaret
Odast’nin “Sug Terorii Uyaris1” baglikli raporundan 6grendigimize gore, 2002-2007
tarihleri arasinda islenen suglar arasinda ilk siray1 “evden hirsizlik” almisti. Yine
ayni rapordan 6grendigimize gore, 2006’da evden hirsizlik sugu 2002 yilina gore %

227.2 oraninda artis gostermisti.*”

Toplumun artan su¢ oranlariyla ilgili sikayetleri giinden giine biiyiirken,
resmi istatistiklerde hizla yiikselen bir bagka grafik de “bosanma oranlar1”yd1. Bugiin
hemen herkesin kabul edecegi gibi, tiikketim kiiltiirii ile bosanma oranlar1 arasinda

dogru orantili bir iligki bulunmaktadir. John H. Ehrenreich Amerika’daki erken

20 Sabah Gazetesi, 16 Kasim 2006.
! Juliet Schor, “Keeping up with the Trumps: How the Middle Class Identifies with the Rich?”.
2 “ATO’dan Sug Terorii Uyarist”, Hiirriyet, 12.05.2007
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donem tiiketim toplumunu tasvir ederken, yeni tiiketim kiiltiiriiniin geleneksel kadin
rollerini nasil zayiflattigini gosterir ve eskinin rolleri degistikge bosanma oranlarinin
nasil arttigina isaret eder.”” Bosanmay1 tiiketim toplumunun dogrudan sonuglarindan
biri olarak goren Jeremy Black de ayni iliskiye dikkat ¢eker. Sundugu verilere gore
Ingiltere’de bosanmay1 kolaylastiran 1969 tarihli yasadan sonra bosanma oranlari
hizla artmistir. 1992°de ise her iki evlilikten biri bosanmayla sonuglanir hale
gelmistir. Ingiliz toplumunun en iistiinde yer alan kralicenin kiz kardesi Margaret
1978’de bosanirken, kraligenin dort cocugunun iicii de evliligini bosanmayla
bitirmistir. Bin kisilik niifusa oranla bosananlarin oran1 1979’da 2.45 iken 1999°da
3.25’e ¢ikmugtir. >

Amerika’daki bosanma oranlarmi izlemek, yine tiketim kiiltiiriiniin
yiikselisiyle bosanma arasindaki dogrusal iliskiye dikkatleri ¢eker: Amerika’daki her
1000 evlilikten kag¢inin bosanmayla sonuglandigina bakalim: 1870 — 1.5, 1880 — 2.2,
1890 — 3.0, 1900 — 4.0, 1910 — 4.5, 1920 — 7.7, 1930 — 7.4, 1940 — 8.7, 1950 — 10.2.
Sadece 1930°da kiiciik bir diislis kaydedilse bile, diger tiim yillarda hizli bir artis
oldugu dikkat gekicidir.*> Daha yakin zamanlarda ise durum g¢ok daha vahimdir.
1966 ile 1977 arasinda bosanma oranlar1 ikiye katlanir ve 1981°e kadar her y1l ¢ok
hizli bir sekilde yiikselir.”® 1980’lerde arttk Amerika’da her iki evlilikten biri
bosanmayla sona ermektedir. Gilenda Rilaey’in deyisiyle, “Evienmeyi, ask
hikayelerini, evlilik sonrast mutlu yasamayr seven bu millet, bugiin diinyanin en

”27 ylagmustir. 1980°lerden sonra hem Amerika hem de

yiiksek bosanma oranina
Avrupa’da bosanma oranlar1 sabitlenir. Bunun nedeni ise daha fazla ¢iftin evlenmek
yerine birlikte yasamayi tercih etmeye baslamasi olmustur. Yani artik ‘evliligi

bitirmek’ degil, hi¢ baglamamak yaygin bir tutum olmaya baglar.*”®

Tiirkiye’de ozellikle tiiketim kiiltiirinlin  yayginlastigi biiyiliksehirlerde

%3 John H. Ehrenreich, The Alturistic Imagination: A History of Social Work and Social Policy in the
United States, s.51.

2% Jeremy Black, Britain Since the Seventies: Politics and Society in the Consumer Age, Reaktion
Books, 2004, s.48.

2% Elaine Tyler May, Great Expectations: Marriage and Divorce in Post-Victorian America, s.167.

2% Dawn Bradley Berry, The Divorce Sourcebook, s.9.

»7 Glenda Rilaey, Divorce: An American Tradition, Oxford University Press, November 1992, s.5.

% Dawn Bradley Berry, The Divorce Sourcebook, s.21.
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bosanma oranlarma bakildiginda benzer bir egilimle karsilasilmaktadir. Tiirkiye
Istatistik Kurumu’nun Istatistiki Gostergeler 1923-2004 bashikli arastirmasina
bakarsak, Tirkiye’de bosanma oranlart 1993 yilindan (27 bin 725), 2004 (50 bin
108) yilina dek kademeli olarak % 80.4 artmistir. 1993 yilinda 825 olan “1 yildan
once bosananlarin” sayisi, 2003 yilinda % 40.8'lik artisla 1162'ye ¢ikmustir.
ATO’nun “Ne Oluyor Bize” baslikli raporlar serisinin dordiinciistinde bir 6nceki yila
gore artig oranlart verilir: 1999 - % 6; 2000 - % 7; 2001 - % 14; 2002 - % 2; 2003 -
%21 artmistir. Bu durumu tliketim toplumuna doniismeyle iligkilendirenlerin
sayisinda bilyiik artis goriilmektedir. Merhaba gazetesindeki Ali Ozcan imzali yazi,
bu duygu-durumunu iyi 6zetlemesi acgisindan dikkat ¢ekicidir: “Toplumda ‘tamir et’
verine ‘yenisini al’ anlayisi hakim olup tiiketim ¢ilginligi had safhaya c¢ikarken,
bunun yansimasi bosanma oranlarinda da kendini gosterdi... Problemleri ¢ozmek
yerine ‘at gitsin, yenisi alinsin’ anlayist ile bosanma orvanlart da énemli oranda
artiyor.”® 1lging olan nokta, Merhaba gazetesinin Konya’da yaymlanmasidir ve
yazarm bu saptamalar1 yaparken Tiirkiye Istatistik Kurumu'nun Konya’da artan

bosanma oranlarina dair verdigi rakamlardan yararlanmasidir.

TV ekranlarindan tasan sohretler kiiltiiriiniin bosanma oranlar1 {izerindeki
etkisi konusunda genel bir mutabakat vardir. Yetigkinlerin ve bilhassa genglerin
ozellikle takip ettikleri sohretler ‘bosanma rekorlariyla’ dikkat ¢ekmektedir. Sadece
2005 yilindaki manzara sudur: “Meltem Cumbul bir y1l 6nce evlendigi i¢ mimar
Caglayan Tugal’dan tek celsede bosandi; Seren Serengil cezaevindeyken evlendigi
Sarkici Cengiz Imren’den bosandi; Levent Kirca Oya Basar cifti, tek celsede
anlasmali olarak bosandi. Unlii sarkici Celik Erisci ii¢ yildir evli oldugu Buket
Saygi’dan da tek celsede bosandi. Hiilya Avsar, esi Kaya Cilingiroglu’ndan tek
celsede bosandi.” Evliliklerin kisalig1 da dikkat g¢ekicidir. 2004 yilinda evlenen
Hande Ataizi - Fethi Pekin ikilisi diigiinden sadece 45 dakika sonra bosanmaya karar
verip, ertesi giin solugu adliyede alarak rekor kirmiglardir. 1987 yilinda evlendigi
Ridvan Kili¢ ile sadece 6 ay evli kalan Seda Sayan, 1998’de evlendigi Soner
Yapcacik ile de yalnizca 5 ay geginebildi. Seren Serengil — Cengiz Imren ¢ifti igin de

bu siire ayniydi. Demet Akbag’in ikinci evliligi yalmzca 8 ay siirdii. Tuba Unsal —

% http://www.merhabagazetesi.com.tr/eski/arsiv/2006/11/17/g1.htm
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Cem Cantas ¢iftinin evliligi ise 1.5 yil siirdii. Sedef Altuntas ile evlenen Mehmet Ali
Erbil ise bu evliligini yalmzca 1.5 yil siirdiirebildi*® “Evlenmeye Doyamayan
Unliiler” adli bir haberde de evlenme sikliklartyla ilgili su bilgiye rastlariz: Goniil
Yazar 6 kez, Esra Akaya 5 kez, Mehmet Ali Erbil 5 kez, Adnan Senses 5 kez, Seda

Sayan 5 kez, Sezen Aksu 4 kez evlenip bosanmustir.*

Sabah yayinlanan ve “Hollywood’da Evli Kalmak Oyle Zor ki**” baghgini
tasiyan haber, diinyanin her yerinde sohretlerin evlenip bosanma sikliklariyla
topluma 6rnek olduklarmi kanitlamaktadir. Bati’daki bu trende eklenen bir baska
yeni trend de ‘cocuk dogurmay1 geciktirmek’tir. Giinlimiiziin modern toplumlarinda
ise, evlilik, dogum vs. geciktirilerek “genclik” donemi (yani bagimsizlik donemi)
uzatilmaktadir. Ingiltere’de yapilan bir arastirmada, 20-24 yaslar arasindaki her 1000
kadin basina diisen dogum oranimnin 1961°de 172.6 iken, 1987°de 83.4’c diistiigii
gorilmistiir*® Tiirkiye’de de giderek artan oranda gen¢ kizin c¢ocuk yapmayi
geciktirdigi goriilmektedir. Gazetelerde de ‘ileri yaglarda’ dogum yapmak isteyenlere
rehberlik hizmeti veren haberlere rastlanmaktadir.”® Tiirkiye her alanda oldugu gibi,
evlilik ve ¢ocuk alaninda da geleneksel tutumlardan kopmakta ve sarsici bir doniisiim

gecirmektedir.

Tiirkiye’de doksanli yillardan itibaren yiikselen bir bagka biiylik trend de
‘estetik ameliyatlar’ olmustur. Aslinda iilkemiz bu konuda yine gelismis batili
iilkeleri ve bilhassa estetik cerrahinin anavatani konumundaki Amerika’y1
izlemektedir. Amerika’da ‘dig goriinlis’ kamusal hayatin her boyutunu etkisi altina
almistir. Neil Postman’in gozledigi gibi: “Bugiin, Anayasada yer almadigi halde,
sisman insanlarin yiiksek politik mevki yarislarindan fiilen dislanmis gibi olduklar
bir manzarayla karsi karsiyayiz. Kel insanlar da biiyiik 6lgiide yarisin disinda
tutulmaktadir. Kozmetik sanatinin marifetleriyle gozleri ve bakislart daha etkileyici
bir sekle sokulamayanlar da bu yarisin disinda. Gergekten de bir politikacinin

ustalikla hakim olmasi gereken uzmanlik olarak ideolojinin yerini kozmetigin aldigt

3% Aksam Gazetesi, 10.11.2006.

%' Bugiin Gazetesi, 14.01.2008.

392 http://arsiv.sabah.com.tr/2005/01/24/gny/mag107-20050124-200.html

*% David Chaney, Yasam Tarzlar, s.37.

3% “Cocuk da Yaparim Kariyer de Deyince Annelik Erteleniyor”, Sabah,11.12.2005
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bir noktaya ulasmis olabiliriz.”*®

Di1s goriinlise yonelik bu artan ilginin bir boyutu ‘estetigin’ modern hayatta
almis oldugu lider konumdur. Virginia Postrel “The Substance of Style: How the Rise
of Aesthetic Value Is Remaking Commerce, Culture, and Consciousness™™" adli
calismasinda bu konuya ayrintili olarak egilir. Calismada estetik sanat felsefesi
baglaminda degil de, “duygular araciligiyla iletisim” ve “nesneler, kisiler ve yerler
hakkinda, goriiniis ve hissedis vasitasiyla szsiiz olarak etkiler yaratma sanati” olarak
ele alinmaktadir. Yazara gore ‘estetik’, yani dis goriiniis ve dis giizellik ¢agdas
Amerikan toplumunun vazgec¢ilmez ilkesidir. Miisteriler artik iirlinlerin yalnizca ise
yaramasini degil, giizel gériinmesini de istemektedirler. Bu yiizden General Electric
tirtinlerin plastik aksamlarini binlerce renk ve dokuda tiretmektedir. Kaliteli yemekler
sunan restoranlar 6zensiz bir dekora sahip olduklari i¢in batmaktadirlar. Brosiirler
birka¢ on yil Once ¢ok az dizgicinin Onerebilecedi tirde fontlarla yazilip

basilmaktadir.

Gorsellige verilen onem artik iilkemizde de pek farkli degildir. Ankara’da
okuyan 340 kiz O6grenci arasinda yapilan aragtirmada, satin alma davranislarini
etkileyen “giysi Ozellikleri” sorusuna katilimcilardan %14.7°si “Kumas Kalitesi”;
%6.5’1 “Ekonomiklik™; %1.5’1 “Dikis Kalitesi” olarak cevap verirken, %7.9’u
“Giincellik (Modaya Uygunluk)” ve %66.2’si “Model” olarak cevap veriyor.*”” Yani
daha genel bir veriye ulasmak istersek, Ogrencilerin %22.7’si islevsellikle ilgili
nitelikleri 6n plana gegiritken, %74.1°1 dig gorlinlise O6nem veriyor. Giysiler
konusundaki bu hassasiyet kendisini ‘beden’ konusunda da gosteriyor. Tip biliminin
sundugu mucizevi olanaklar sayesinde artik beden de bir giysiymis gibi ¢ikartilip
yerine yenisi giyilebiliyor. Tiiketim kiiltiiriiyle kisa zaman i¢inde kaynasan Tiirk
toplumu da tibbin sundugu bu yeni hizmeti kullanmaktan geri kalmiyor. Rakamlar,

estetik ameliyat sayisinin son 10 yilda katlanarak biiyiidiigiinii gosteriyor.

395 Neil Postman, s.12-13.

3% Virginia Postrel, The Substance of Style: How the Rise of Aesthetic Value Is Remaking Commerce,
Culture, and Consciousness, Harper Collins, September 2003.

307 Saliha Agag — Nese Cegindir, “Universite Ogrencilerinin Giyim Ihtiyaclarii Karsilama ve Moda
Konusundaki Gériis ve Davranislar1”, Hacettepe Universitesi Sosyolojik Arastirmalar E-Dergisi,
20.02.2006, http://www.sdergi.hacettepe.edu.tr/sagac.pdf
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Ustelik estetik ameliyatlar artik sinif farki da gozetmiyor: “Estetik ameliyat
denince film yildizlar, sarkicilar ya da sosyete akla gelirdi. Ama plastik cerrahi
uzmanlarimin sayisindaki artig, varoslarda agilan hastanelerde ameliyatlarin ¢ok
daha ucuza yapilabilmesi bu ameliyatlart “‘halka indirdi.” Artik konfeksiyon is¢isi,
tezgahtar, banka memuru, sekreter, muhasebeci, balik¢i, esnaf, ev kadini burnunu
kaldirtma, memesini kiiciiltme veya biiyiitme, basenlerini sekillendirmeyi liiks olarak
gormiiyor. Ihtiyaclar erteleniyor, bu ameliyatlara 6demek icin para biriktiriliyor.”
Estetik ameliyat i¢in arabasini satan miisterilerin bile oldugunu yazan haberde, bir
konfeksiyon is¢isinin soOzlerine bagvuruluyor: “Burnumun biiyiikliigiinden ¢ok
rahatsizdim. 25 yasimdan beri ameliyat olmayr planliyordum. 1,5 yildir kenara bazen
70 milyon lira, bazen 150 milyon lira ameliyat parasi koydum. Ameliyatimi

gizlemedim. Boyle kendimi daha ¢ok begeniyorum, adimlarim daha giivenli.”"

Estetik ve Plastik Cerrahi Uzmani Cengiz Ersezen, son 4 yilda estetik
ameliyat olan erkek sayisinin neredeyse % 200 oraninda arttigina dikkati ¢ekerek,
erkeklerde de estetik ameliyat aliskanliginin giderek yayginlastigini soyliiyor.*” Dog.
Dr. Nazim Cerkes ise, “Artik aileler ¢ocuklarini liseyi bitirdikten sonra estetik
operasyon i¢in Getiriyor” diyerek estetik olma yagmin diismesine dikkat ¢ekiyor.’"
Trakya Universitesi Tip Fakiiltesi Plastik, Rekonstriiktif ve Estetik Cerrahi Anabilim
Dali Bagkan1 Prof. Dr. Cemal Aygit, televizyonlarda televole tarzi programlarin,
estetik operasyonlarin1 artirdifin1  séyliiyor. Televizyon reklamlari, diziler ve
Televole tiirli magazin programlarinin ‘gilizel kadin’ standardi yarattigin1 sdyleyen
Aygit: “Bu kriterlere uymayan kadinlarin kendilerine olan ozgiivenleri azalmaya
basladi. Unliilerin de estetik ameliyat yaptirdigimi goren kadinlar béylelikle bunun
dogal bir siire¢ oldugunu kabul ederek estetik¢ilerin kapilarini ¢calmaya basladilar.
Hastaneye basvuran kadinlar begendikleri iinliilerin fotografini getirerek onlara

benzemek istediklerini soyliiyor.””"

3% «plastik Cerrah Artti, Fiyatlar Diistii Varoslarda Estetik Ameliyat Patladi”, Hiirrivet Pazar,
13.12.2003.
3% http://www.haberalemi.net/16228 Yeni-Moda-Aynali-Erkek-Olmak!.htm

319 http://www.milliyet.com.tr/2006/01/29/yasam/ayas.html
3! «Televole Estetikleri”, Milliyet, 06.08.2006
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Televizyon, tiiketim kiiltlirli ve estetik ameliyatlar arasindaki iliskiye
gelismekte olan iilkelerden baska &rnekler de verilebilir. Ornegin Fabiola Sanchez
Veneziiella’da yiikselen tiiketim kiiltiirii izerine yazisinda, plastik cerrahlarin yaptigi
biiyliltme ve kiigiiltme operasyonlarinin rekor seviyeye ulastigina dikkat ¢ekiyor:
Fabiola Sanchez daha sonra Omaya Davila adli 31 yasindaki esnafin ifadelerine
basvuruyor: “Yeni bir araba mi alayim, gégiislerime estetik ameliyat mi1 yaptirayim
kararsiz kalmistim. Sonunda ameliyatta karar kildim; buna degecegini diisiindiim.”
Sanchez’in belirttigine gdre yalnizca bir dnceki yil (2006) 30 bin kadin kendisini
plastik cerrahin ellerine teslim etmis. Bu, daha 6nceki yila oranla %80 artis demek.*'
Veneziiella’da 1961°de yalnizca bir tek ticari televizyon yayini varken, 1994-2008
yillar1 arasinda 59 yeni kanalin yayina girdigi diisliniiliirse, bu veriler daha da anlaml
hale gelmektedir. Bu da Televizyon — Reklam — Tiiketim ii¢genine yerlestirilen
toplumlarin eninde sonunda ayni siirecleri aynm sirayla yasamaktan kurtulamadigini

gbtermektedir.

Kusku yok ki 1990’Ih yillardan itibaren kademeli olarak artan tiiketimin
baslica nedenlerinden biri, Tiirkiye’nin iktisadi altyapisindaki gelismedir. Tiirkiye bir
¢ok agidan 20 yil dncesinin Tiirkiye’sinden farklidir. Uretim kapasitesi ¢ok daha
artmis, uluslararasi rekabet giicii yliksek, pek ¢ok tilkeye ihracat yapabilir hale gelmis
bir sanayi ve ticaret sistemine kavusmustur. Ote yandan Giimriik Birligi ile birlikte
baslayan ‘ithalat’ firtinasi, yabanci markali iirlinlerin iilke sinirlari i¢indeki en kiiciik
bakkallara dek ulasmasini saglamustir. Ornegin 1990 yilinda Tiirkiye’de {iretime
gecen Unilever Algida, koy bakkallarina kadar ulasmis ve inanilmaz bir biiyiime
gostermistir. Oyle ki Tiirkiye, Unilever'in dondurma sattig1 115 iilke i¢inde en hizl
biiylime kaydeden iilke olmus, nitekim “Algida Tiirkiye” UNILEVER’in diinyadaki

en iyi sirketi ilan edilmistir.

Fakat Tirkiye bu denli tiiketecek kadar zengin midir? Bu soruya kisaca

312 Fabiola Sanchez, “Venezuela’s Consumer Culture Flourishes While Chavez Calls For Socialism”,
AP Features, 19 Mart 2007.
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“Hayir” diye yanit vermek gerekmektedir. 20 sene 6ncesine oranla ¢cok 6nemli bir
gelisme kaydettigi kesin olsa da, Tiirkiye toplumu heniiz bu biiyiikliikte bir tiikketimi
gerceklestirecek refah diizeyine erismemistir. Peki o halde, bu tiiketimi miimkiin
kilan nedir? Bu sorunun cevabini son 15 yilimiza damgasii vuran ‘kredi kartlar

krizi’ vermektedir.

Bilindigi gibi kredi karti kavramini onceleyen “banka kredisi” ve “borg”
kavrami tipk: “taksitli satis” olgusu gibi tiikketim toplumunun ayrilmaz bir par¢asidir.
Amerika Birlesik Devletleri’nde daha 1926 yilinda tiim otomobil siparislerinin dortte
licliniin borglanarak yapildig, 1929 yilinda yiyecek disindaki tiim aligverislerin
%15’inin borca dayandig1 diisliniiliirse bu iligki daha net big¢imde ortaya

* Kredi karti ise, bilgisayar teknolojisi sayesinde soz konusu

¢ikmaktadir.’!
“bor¢lanma” siirecini saniyelerle dlgiilecek hale getirmistir. Kredi kartlariyla ¢ok
sonra tanigan Tiirkiye, bu yeni sisteme cok kisa zamanda ve hizla entegre olmasini
bilmistir. Oyle ki, Yap1 ve Kredi Bankas1 Genel Miidiir Yardimcis1 Nazan Somer
2006 yilinda verdigi bir demecte, “Tiirkiye kredi karti sektoriine 40 yil ge¢ girdi ama
15 yilda tiim farki kapatip diinyadaki ornekleri geride birakan basarilara imza

att”™*" diyerek 6viinebilmektedir.

Gergekten de Tiirkiye’de kredi kartlarmin gelisim hizi pek c¢ok yerli ve
yabanc1 gozlemciyi sasirtacak boyutlara varmistir. Ankara Ticaret Odasi’nin
“Plastiklesen Hayatlar” baslikli raporunda, Tiirkiye’de 2003 yili Haziran ayinda 17
milyon olan kredi karti sayisinin, 2004 yilimin Haziran ayma gore % 36 artis
gostererek 23.2 milyona ulastigi, 2004 yilinin Nisan-Haziran aylar ile gegen yilin
ayni donemine kiyasla kredi kartiyla yapilan islem adedinin % 39, islem tutarlarinin
ise % 66.9 artis gosterdigi belirtilmektedir. Yine Ankara Ticaret Odasi’nmin 3215
denek iizerinde yaptig1 ankete gore, tiikketicinin % 30’u 1, % 30.3°1 2, % 16’s1 3, %
9.6’s1 4 ve % 14.1’1 5 ve lizerinde kredi kartina sahiptir. % 31.2’sinde ailede 1
bireyde, % 17.3’linde 2 bireyde, % 7.7°sinde en az 3 bireyde, % 8.8’inde ise 4 ve

313 John H. Ehrenreich, The Alturistic Imagination: A History of Social Work and Social Policy in the
United States, s.49-50.
3! http://www.haberler.com/turkiye-nin-ilk-kredi-karti- 1 5-yasinda-haberi/
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lizerindeki sayida bireyde kart bulunmaktadir.*'®

Dolayisiyla kredi kartlar1 kisa zaman iginde Tiirkiye toplumuna hayali bir
‘zenginlik’ imgesi sunmus, yillardir fakirligin renksiz diinyasina hapsolmus kitleler
de bu hayale seve seve sahip ¢ikmuglardir. Aslinda kredi kart1 krizi, ekonomik
temellerden heniiz yoksun olan bir toplumun ‘tiiketim Kkiiltiiriyle’ tanigmasinin
carpik sonucudur. Diger bir deyisle gelir dagilimimin esit olmadig1 ve kisi basina
diisen yillik gelirin ¢ok diisiik diizeylerde seyrettigi bir iilkede, artan yiginsal mal
sunumu ve tanitiminin yarattigt celiskiye gilizel bir 6rnek olarak incelenebilir.
Tiketimin hizla artisa gectigi tarihler, 6zel televizyonlarin da hizla ataga gectigi
tarihlerle cakismaktadir. Tiiketim toplumunu olusturacak sosyo-ekonomik temeller
heniiz tam olarak olusmadigma gore, bu ani tiiketim patlamasinin tek agiklamasi
toplumun tiiketme aliskanliklar: tizerindeki baskinin ¢ok biiyiik Ol¢lide artmis

olmasidir. Bu baskinin baslica araci da ticari televizyonlar olarak goriinmektedir.

Bilindigi gibi Islam dini harcamada asiriya kacan, savurgan ve gdsterisci
tikketimin onilindeki 6nemli engellerden biridir. Gosterisci tiiketim ve savurganligi
yasaklayan ¢ok sayida ayet ve hadis bulmak miimkiindiir. Ornek vermek gerekirse,
El Araf Suresi 31. Ayet’te soyle denilmektedir: “Ey Adem ogullari; her mescid
huzurunda ziynetinizi alin (giyin). Yeyin, icin, israf etmeyin. Ciinkii O (Allah) israf

2

edenleri sevmez.” Unlii Islam Alimi Seyit Kuttub’un yorumu soyledir: “Nefis icin
yapilan bu manadaki israftan nefret eden Islam, aym zamanda yigilan servetin liks
olarak yalniz sahsi yollara sarf edilmemesi igcin onun zenginler arasinda dolasan bir
servet olmasini istemez.””'® Yani paylasilmasini ister. Zenginligiyle gurur duyanlar
kesinlikle cezalandirilir: El Kasas Suresi, 58. Ayet bunu vurgular: “Biz bol ge¢imi ile
stmarmis nice memleketler helak ettik.”” Buhari de “Diledigini ye, diledigini giy;
yalniz su iki sey seni hataya diigiirmesin: Israf ve Gurur” diyerek Islam’in zengin

olmay1 yasaklamadigini, asil karsi ¢ikilan noktanin gosteris oldugunu belirtir.

Zenginlik olumsuz bi¢imde kullanildiginda kesinlikle yozlagsmayi beraberinde

315 http:// www.atonet.org.tr/turkce/bulten/bulten.php3?sira=256
316 Seyit Kuttub, Seyit Kuttub, Islamda Sosyal Adalet, ¢ev. Yasar Tunagiir — Adnan Mansur,
Cagaloglu Yayinevi, No: 11, Istanbul, s.151.
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getirmektedir: “Asirt servet ve dolayisiyla refahtan simarmis geng kizlar, geng
erkekler; bu gengligi, bos vakti ve parayr bulduklarina gére yoldan sapmamalarina,
yani viicuddan, maldan ve zamandan arta kalan gii¢lerini sarf etmemelerine imkan

yoktur. Ve sonra ¢ok kere bu giigler, icinde bulundugu zamanin ve muhitin

eve .

sinirda bir araya gelirler.™"

Liiks diiskiinliigii de Islam dini tarafindan kesinlikle reddedilir. Yine islam
Alimi Kuttub’u izlersek: “Liiksiin Islam nazarinda haram kilinmasi Kurani Kerim’in
bircok ayetlerinde ve peygamber efendimizin miiteaddit hadisi seriflerinde bariz bir
sekilde ifade edilmistir. Hem de Allah ve Resulii indinde haramlarin en kétiisii olarak
(...) Liikse diiskiin kimseler uyusuk, iradesi zayif, yumusak, erkekligi soniik,
calismasint bilmediginden ve sevmediginden himmetsiz, hamiyetsizdir... Zira o,

hayatta bu utandirici, haysiyetsiz kiymetlerden baska deger bilmez.”'

Dinsel kaynaklar tiiketimi bu sekilde elestirir ve yasaklarken, Tiirkiye’de
kendisi “Islamc1” olarak adlandiran ve dini kurallara siki sikiya uymayr savunan
kesimlerin tiiketim ideolojisine yenik diismeye baslamalar1 ilgingtir. 1990’lardan
itibaren ortaya ¢ikan “Islamc1 Sosyete” olgusu bu agidan gok enteresan sonuglara yol
agmaktadir. Mesela Ece Vahapoglu’nun Islamci kesimin evlerini yapan mimar Safak
Cak ile yaptig1 roportaj Islami kesimdeki gdsteris merakinin vardigi son noktayi
gostermektedir. Safak Cak’in sekillendirdigi evlerde ii¢ metrelik palmiyeler,
tavandan sarkan salincaklar, giil suyu pompalayan klimalar, fiskiyeli havuzlar, en
kiigiigii 5S0m? kare olan namaz odalar1 bulunmaktadir. Mimar Cak’n “Diinyadaki son
trendleri takip eden, moda ile yakindan ilgili, yeni olan her seye acik” olarak tarif
ettigi bu kesim, bazen ¢ok sasirtici isteklerle gelebilmektedir. Nitekim bogazda insa
edilen evlerin catisina konulan bir kamera ve ¢ok sayida lcd televizyon sayesinde
tiim odalarda bogaz manzaras: seyredilebilmektedir. Islamci miisterilerinden birinin
“Safak Bey bana dyle bir ev yapin ki, ben de 30 milyon dolar var zannetsinler”

bicimindeki ifadesini aktaran Cak, soyle devam etmektedir: “Yeni yetisen tiirbanl

*'7 Seyit Kuttub, Islamda Sosyal Adalet, s.181-182.
318 Seyit Kuttub, Islamda Sosyal Adalet, s.177-178.
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burjuva gengligi, bast acik yeni evlenen geng bir cifte gére en az 10 kat fazla

harciyor. Bu genglik, Anadolu kaplanlart adini verdigimiz ailelerin ¢ocuklar:.”"

“Tesettiir modas1” ise bu ¢arpik siirecin daha yaygmn olan bir bagka
goriinimiidiir. Tanriyla iligkinin bir sembolii olan ve birgok siyasal tartsimanin
merkezine oturan tesettiir, son on yilda modanin konusu haline gelebilecek kadar
diinyevilesmistir. Pek ¢ok Islamci firma bu giyim tarzina dair yenilikleri ‘defilelerle’
duyurmaya baglamistir. Tekbir Giyim’in 2008 Ilkbahar-Yaz defilesi bu {inlii
defilelerden biri olmus ve ¢ok tartisilmistir: “Tesettiir giyim markasi1 Tekbir, 2008
ilkbahar-yaz koleksiyonunu Yesilkoy'deki Wow Otel'de diizenledigi defileyle tanitt.
Defile, Almanya'mn iinlii moda tasarimcisi ve Avrupa Moda Konseyi Uyesi Heide
Beck'in katkilariyla hazirlandi. Ece Giirsel, Tugba Altintop, Elif Ece Uzun, Eva
Maya ve Seckin Piriler gibi iinlii isimlerin gorev aldigi defilede mankenler mizansen
olarak podyumda dua etti. Bu durum icin deflenin koreografisini yapan Serhan Aral,

"Podyumda bir kulun tanri karsisindaki acizligini anlatmak istedim" dedi”

Yine ayn1 haberde Tekbir Giyim sirketinin bu y1l bir 6ncekinden farkli olarak
‘haremlik-selamlik’ uygulamasina basvurmadigi belirtilmektedir. Bu bile tliketim
ideolojisinin radikal Islami degerlerde yaratmaya basladigi yumusamanin (ya da
asimnmanin) gostergesi olarak okunabilir. Sosyolog Prof.Dr. Niliifer Narli’nin yorumu
bu asinmanin daha ileri boyutlarini isaret ediyor: “Yerli modacilar kadar yabanci
modacilarda bu yeni pazarin farkina vardi. Avrupali modaci buradaki pazara
girerken Avrupai unsurlari, nedimelerin duvagi tasimasi orneginde oldugu gibi,
givim tarzint yerli modacilara gore daha fazla asilyyor. Gitgide daha sosyetik hal
olan Islami kesim icindeki diigiinlerde eger oniimiizdeki giinlerde nedimelerin duvak
tasimasina benzer manzaralar goriirsek bu asi tutmus demektir”? Bir kose
yazisinda Ertugrul Ozkok de Islamcilardaki bu degisimi vurgulamaktadir:
“Muhafazakarlik bas hizasindan agagi indikce miithis bir reformdan ge¢meye
basladi. Bir ¢ok tiirbanli kadinmin iizerinde blucin ceket ve pantolonlar goriiyorum.

Viicut hatlarini ortaya c¢ikaran elbiseler, eteklerde yiwrtmacglar goriilmeye baslad.

319 «“fslami Burjuvazinin Ev Hali”, Vatan, 07.11.2008.
320 «Dualy Tekbir Defilesi”, Sabah, 22.04.2008
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Ayakkabilar zaten ¢oktandir muhafazakdr kaliplar: kirmisti. Makyajda inanilmaz

99321

gelismeler var. Yani muhafazakar kadin, artik kendini kesfediyor diyebiliriz.

Sorun o kadar ciddi boyutlara varmistir ki, Islamcilar bile kendi i¢lerinde bu sorunu
tartismakta ve elestirmektedirler: “Kadinlarimizin bazisi Nisantasi’m pek de
aratmayan Fatih’in liiks magazalarindan, bazisi semt pazarlarindan, ama goriintirde
hayli birbirine benzeyen kiyafetlerle endam sergiliyor caddelerde. Erkeklerimiz ise
bakimli, “modern(!) tiirbanh” eslere sahip olmamn gururuyla dolasiyor. Insamn asil
vazifesinin dua, kulluk ve ilim vasitasiyla tekemmiil etmek oldugunu unutturdu bize
bu kapitalist tarz-1 hayat (Lifestyle da denilebilir).”** Islami kesimin taninmus
kesimlerinden Mehmet Sevket Eygi ise daha sert bir lislup kullanmaktadir: “Allah
diyorsunuz, O’nun razi olmadigi, gazab ettigi, yasakladigi biiyiik giinahlar
miitecahiren (agik¢a, kiistah¢a) isliyorsunuz. Cennete, Cehennem’e inandik
diyorsunuz ve sizi Cehennem’e sokacak isler yapiyorsunuz. Ilahi adalete, Mahkeme-i
Riiz-i Ceza’ya (Biiyiik Hesap Giinii’ndeki Ulu Mahkemeye) inandik diyorsunuz ve
yine de bildiginizi okuyorsunuz. Gézlerinizin icine bakarak sizi sug¢luyorum: Sagt

bitmedik yetimlerin hakkini yiyorsunuz.”>

Tiim bunlar, tiikketim kiiltiiri gibi tiim diinyay1 etkisi altina almis ¢ok gii¢lii
bir sosyo-ekonomik dalganin Islami degerleri yerle bir ettigini ve inananlar igin
biiyiik celiskiler ortaya ¢ikararak bunalima sebebiyet verdigini gdstermektedir. Islam
gibi Ote-diinyasal bir olgunun tiikketim gibi biitiiniiyle diinyevi bir olguyla bu denli
kisa zamanda bu kadar i¢li dish olabilmesi de, ticari televizyonlarin pompaladigi

tiikketim kiiltiiriintin ne denli etkili oldugunu isaret etmektedir.

Islamcilarin tiiketim kiiltiirii karsisinda yasadiklar1 bu saskinligin bir benzeri
¢ok uzun siire dnce Amerika Birlesik Devletleri’nde yasanmistir. Dinsel kurallara
son derece bagl olarak yasayan Quaker mezhebi iiyeleri, tipki bugiiniin Islamcilarina

benzer bir sekilde tiiketim toplumunun yikici etkilerini deneyimlemistir. Arastirmaci

2! Hiirriyet Gazetesi, 09.05.2004

322 Naciye Kaynak, “Islam Suuru’nun Resmi’nden Tiiketim Nesnesine: Tesettiirden Tiirbana”, Yeni
Asya, http://www.yeniasya.de/bizimaile/print/?article id=578

323 Mehmet Sevket Eygi, “Haram Yiyenlere Uyar1”, Milli Gazete, 13.12.2008
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David Shi Pennsylvania’da yasayan Quaker mezhebine mensup kisilerin, endiistri
devriminden hemen 6nceki donemde ‘basit yasam’ seklindeki taahhiitlerine uymakta

zorlanmaya baslamalarini inceler.*

Quaker’lar savasa ve askerlige karst olduklart gibi kiliseye de
gitmemektedirler. Her yoniiyle basit ve sade bir yasam yanlisidirlar. Gosterissizlige,
tasarrufa ve ¢ok caligmaya inanirlar. Nefisle miicadele etmek inanclar1 i¢in biiyiik
onem tagimaktadir. Hiyerarsiyi reddederler. Yardimseverlikleri ve agirbasliliklaryla
tanmnirlar. “Icindeki 1513a kulak verenler, dogal diirtiilerini kontrol edebilecekler ve
kendilerini Tanrimin hizmetine sunabileceklerdir.” Boyle bir ‘i¢ 15182’ inandiklari
icin, dis diinyanin her tiirlii goriinglisiinde sadeligin Gtesine ge¢mezler. Evlilik

torenleri bile asir1 basitligiyle dikkati cekmektedir.

Quaker’lar Pennsylvania’ya yerlesmek iizere Ingiltere’den yola c¢ikarlar.
Fakat David Shi’nin belirttigi gibi onlar1 bekleyen bir tehlike vardir: Amerika’daki
maddi zenginlikler ve ekonomik olanaklar. Bu yiizden mezhebin kurucusu George
Fox, 1682’de Pennsylvania’ya yerlesmek iizere gemiye binen Quaker’lari inanglarina
sadik kalmalari, i¢ diinyalarindan kopmamalar1 konusunda uyarir. Fakat ‘din’ gibi ‘i¢
diinyada’ soyut kavramlara dayanarak canli tutulmasi gereken bir yapinin ‘tiiketim’
gibi sasaali ve etkileyici bir giindelik hayat deneyimine karsi koymasi ¢ok zordu.
Direnisler ve karsi koymalar siirse de, sonugta Amerikan tarzi renkli hayat tarzi
Quakerlar1 bastan ¢ikarmakta gecikmedi. Sonug olarak “Bir ¢ok Quaker zenginlige
giden kapiyr acik buldu ve hizla esikten obiir tarafa gecti... Bir¢cogu Fox ve Penn’i
korkutan davranislar: sergiledi ve diinyevi davranislar: benimseyerek inancin agik¢a

2

reddettigi tuzaklara diistii.” Daha 1690’da George Fox Quakerler’in diinyay1
degistirmekten ziyade, onun i¢inde kaybolma tehlikesi i¢inde oldugunu sdéyler:
“Goziiniizii diinyaya ¢evirmeye ve zihninizi diinyevi seylerle doldurarak onlar igin
calisip ¢abalamamaya dikkat edin... Bazilarimiz ahlakini ve insanligimi, gercek
Hiristiyan haywseverligini kaybetti.” Fakat onun uyarilar1 ¢cok az etkili olur. Yash bir

Quaker sorunu soyle dile getirmektedir: “A¢ arabasi iizerindeki evli ¢ift artik

32% Bundan sonraki bilgiler David E. Shi’nin daha 6nce sozii edilen The Simple Life: Plain Living and
High Thinking in American Culture adl1 kitabindandir.
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arabwmin yoniinii ibadethaneye ¢evirmiyor.”

Cok gecmeden Quaker mezhebinin kati kurallarin1 tamamen ekarte etmenin
yolu da bulunur: Cok daha hafif kurallara sahip olan Anglikan Kilisesi’ne baglilik
yemini etmek. Boylece din degistirme furyasi baglar. 1751 yilinda William Penn’in
oglu Thomas bile dinin gerektirdigi sekilde “birbirinden ¢ok az farkli giysiler giyme
gerekliligine” uymayacagim agciklayarak Ingiltere Kilisesi'ne katilir. Quaker
mezhebinden ayrilma cesareti gosteremeyenler ise, kurallari yeniden yorumlayip
genisletmenin yollarin1 aramaya baslarlar. Ornegin Zengin bir tiiccar olan Isaac
Norris, cemaat tiiyeleri tarafindan savurganlikla suglanmaktadir. Norris ailesiyle
birlikte oldukca konforlu, hatta liikkse kagan bir hayat siirdiigiinii kabul eder. Fakat
tilketimle ilgili dinsel sinirlamalarin kisinin toplumsal konumuyla baglantili olarak
degismesi gerektigini ileri silirer. Yani kigiler malvarliklar1 oraninda daha fazla
harcama hakkina sahip olmalidir. Norris ve benzerleri bir yandan bu sekilde kurallar
yumusatmanin yollarin1 ararken, bir yandan da en yiiksek kalite ve fiyattaki ev
esyalarini satin almaya devam etmektedirler. Bir diger zengin Quaker ayni giinlerde
Londrali bir tiiccara su siparisi vermektedir: “Ikiser kapisi olan Japon mali siyah

kose dolabi; en iyi kalitede fakat sade olacak.™”

Dikkat edilirse Quaker mezhebi iginde kalanlar, ayni zamanda hem dini
kurallara ‘uyuyor’ gdriinmek, hem de ‘tiikketim kiiltiiriinii’ yasamak istemektedirler.
Bu durum aslinda ‘dinin’ kat1 kurallarini tiketimi de onaylatacak sekilde rétiislama
islemidir. Bu acidan bakildiginda giiniimiiz islamcilarinin da tipki bir dénemin
Quakerlar1 gibi ayni cendereye sikistiklar1 goriilmektedir. Kendi i¢ine kapali, kiigiik
capli, fakir bir ekonomide geleneksel Islami degerlere uymak ¢ok daha kolayken,
tiketim ve televizyon c¢aginda bu davranis modelini sergilemek oldukca
zorlagsmaktadir. Islami degerler, sinirsizca para harcamak ve tiiketmek isteyen
Islamcilara ‘dar’ gelmeye baslamustir. Aslinda ortaya ¢ikan “carpik goriintiiler”,
Islamc1 kesimin ne ‘dinden’ ne de ‘tiiketimden’ vazgegmek istemiyor olusundan
kaynaklanmaktadir. Halbuki tercih ¢oktan ‘tiiketimden’ yana yapilmistir. Fakat bu
gelisme kusaktan kusaga yavas yavas degil de, sadece birka¢ yil i¢inde travmatik

3% David E. Shi, The Simple Life: Plain Living and High Thinking in American Culture, s.36.
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bicimde gergeklestigi i¢in, inanan kesim bu hizli doniigiimii ‘kabullenmekte’
zorlanmaktadir. Yani aslinda ‘tiiketim’ ideolojisi c¢oktan kabullenilmis ve
yasanilmaya baslanmustir; fakat bunu itiraf edecek cesaret heniiz kimse de yoktur. O
ylizden bir yandan tiiketirken, bir yandan da ‘dindarmig’ gibi yapmaya devam
edilmektedir. Gergekler kolektif olarak idrak edilip itiraf edilene kadar, Islamci

kesim carpik goriintiiler iiretmeye devam edecek gibi goriiniiyor.
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Sonug¢

Bugiin kapitalizmin zaferinden bahsetmek gerekirse eger, bunun baslica
nedenlerinden  biri gelisen kitle iletisim teknolojilerinin  sistemle olan
entegrasyonudur.  Kapitalizm  “bilim/sanayi/iirin”  dongiistinii  asip, bunu
“sanat/iletisim/pazarlama” diizenegiyle biitiinlestirdikce zafere de bir adim daha
yaklagmig oldu. Geg¢miste burjuvazi topluma sinai ‘nesneler’ sunuyor, siyasi
egemenligi devam ettirmek i¢in de kiiltlirel yapida (zihinlerde) belirli bir hegemonya
miicadelesi veriyordu. Fakat tiim kiiltiirel evreni ‘burjuva degerlerinin’
bi¢cimlendirdigini sOylemek miimkiin degildi. Sonugta kiiltiirli meydana getiren
degerler cogunlukla gec¢misten gelen aliskanliklar ile atadan dededen gelen
gelenekler tarafindan, yiiz yiize iletisimin hakim oldugu ‘birincil gruplar’ arasinda
bi¢imleniyordu.**® Piyasa kurumunun toplumun degerler sistemini tiimiiyle etki altina
alabilmesi i¢in, diger bir deyisle ticaret ve para sisteminin kiiltiirel degerlerin basat
belirleyicisi haline gelebilmesi i¢in ‘medyanin’ ortaya ¢ikmasi ve kitle iletisiminin

yliiz ylize iletisimin yerini almas1 gerekecekti.

Kitle iletisim araclarinin piyasa ekonomisinin degerlerini gelistirip
yaymasindaki temel neden, bir toplumsal sinif tarafindan ele gegirilmesi ve bilingli
olarak bir propaganda araci olarak kullanilmasi degildi. Gelismeler daha ¢ok yapisal
zorunluluklar ve spontane gelismeler tarafindan meydana getirildi. Mantik gayet
basitti. Sehirlerde toplanmaya baslayan kalabaliklar i¢in ‘haber’ 6nem tagimaya
basladik¢a, bu ihtiya¢ bir grup girisimci tarafindan fark edilmeye baslandi. Kisa
zamanda anlagildi ki “haberlesme” ticari bir yatirim olabilirdi. O dénemde mevcut
olan tek medya ‘kagit’ ve ‘miirekkep’ti. Boylece ilk kez “gazete” denilen kitle
iletisim aract dogmus oldu. Kii¢iik topluluklara hitap eden bu gazetelerin baslangicta

tek gelirleri okuyucularin gazete icin odedikleri ‘licret’ti. Fakat bu durum yavas

326 Terim Charles Horton Cooley’e aittir. Birincil Gruplar iiye sayis1 az olan, yiiz yiize iletisimin
hakim oldugu komsular, mahalle, aile, akrabalar gibi gruplari isaret eder. ikincil gruplar ise, karstlikls
iligkilerin ‘resmiyet’ kazandigi iniversite Ogrenciligi, fabrika isciligi, siyasal parti iyeligi gibi
gruplardir. Sonradan bireyin kanaatlerinin belirlenmesinde ve kamuoyunun olusumunda ‘medya’ da
etkili bir ara¢ olarak devreye girmistir. Enver Ozkalp, Davrams Bilimlerine Giris, TC Anadolu
Universitesi Yaymlari, No: 1355, 2002, 5.97-98.
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yavas degismeye baslayacakti. Bunun baslica nedeni, ‘haberlesme’ aygitlarinin

sanayiciler tarafindan kesfedilmesi oldu.

Daha Onceki bolimlerde gordiigiimiiz gibi, 1800’li yillara kadar
Amerika’daki hemen hemen tiim {riinler markasiz olarak satilmaktaydi. Fakat
rekabet gelistikge, Uriinlin belirli bir ‘isme’ sahip olmasi ve diger {iriinlerden
‘farklilastirilmasi’ zorunlulugu devreye girdi.’””” Artik bir iriinlin yalnizca ‘lretim’
asamasi Onemli degildi; ‘sunum’, ‘tamtim’, ‘pazarlama’, ‘halkla iligkiler’**® gibi
ikincil stiregler de ¢ok daha 6nem kazanmaya baglamisti. Artik tiiccarlar ihtiyaci
karsilayan ‘nesne’ yerine, ‘isteyen Ozne’ yaratmak zorundaydilar.® 1870’lerden
itibaren saticilar {irlinleri i¢in gazetelere ve acik hava panolara reklam vermeye
basladilar. Reklam aygiti, haberlesme mecralarinin biitlinliyle meta haline gelmesinin

ve kiiltiiriin ticarilesmesinin Oniinii agan biiyiik bulus oldu.

Gazete sahibi artik gazetesine ‘santimetre kare’ cinsinden bir nicelik olarak
bakmaya basladi. Reklamin kaplayacagi yerin miktari, reklam verenin ddeyecegi
licretin bilyiikliigiinii belirliyordu. Ustelik gazete sayfalar1 da kendi i¢inde ‘deger
hiyerarsisi’ olusturmaya baglamisti. Daha dikkat c¢ekici olan birinci sayfanin
santimetre kare fiyatiyla, dordiincii sayfaninki arasinda belirgin bir fiyat farki
olugsmustu. Gazetenin santimetre kare hesab1 daha sonraki kitle iletisim araclarinda
(radyo ve televizyon) “saniye” hesabina doniisecek, bu kez medya patronu elindeki
aract ‘mekansal’ olarak degil ‘zamansal’ olarak dl¢iip bigmeye baslayacakti. Ote
yandan gazetenin birinci sayfasi neyse, radyo ve televizyonun “prime time”1 da oydu.
Dolayisiyla daha c¢ok kisinin dikkatini g¢ekme potansiyelini tasiyan aksam
saatlerindeki “saniyeler”, gece yarisindaki “saniyelerden” daha pahaliya satiliyordu.

Kisacasi kitle iletisim aracglar1 alinir satilir bir “meta”ya donlismeye baslamisti.

Aslinda tiim bu gelismelerin altinda yatan asli 6ge ‘reklam’di. Reklam,

327 1870°de 121 patentli marka bulunuyordu. 1906’°da bu rakam 10.000’e ¢ikarken, 1926°da 70.000’i
asmistt. Bkz. Paul Kerr, The Hollywood Film Industry: A Reader, Routledge, February 1987, s.102.

3 D L. Lemhieu, halkla iliskileri “ilk kez Amerika’da ortaya ¢ikan ve talebi kontrol etmenin yeni ve
¢ok daha incelikli yolu” olarak tanimliyor. Bkz. 4 Culture of Democracy: Mass Communication and
the Cultivated Mind in Britain Between the Wars, s.162.

329 Wolfgang Fritz Haug, Meta Estetiginin Elestirisi: Kapitalist Toplumda Gériintii, Cinsellik, Reklam,
s. 122.
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goriiniiste 1ki ‘ilgisiz’ alani, sinai iiretim ve haberlesmeyi birlestirmisti. Gazete
sahipleri i¢in okuyucularin 6dedikleri iicret giderek ikinci hatta iiglincii sirada 6nem
tasir hale geldi. Reklam gelirleri her seyden 6nemliydi artik. Iletisim mecrasinin
‘ekonomik sistemi’, ‘igerigi’ iizerinde olumsuz etkide bulunmaya basladi. Daha 6nce
okuyucunun ilgisini g¢ekebilmek ic¢in “en dogru haber” iddiasinda bulunmak
yeterliydi; simdi ise “en ilgi ¢ekici haberi” bulmak 6nem kazandi. Boyle olunca da
‘sansasyonel basliklar’ ve ‘carpict igerikler’ ©n plana gecti. “Haberlesme
Aygitlar’nin piyasa kurumuna olan bagliliklar1 derinlestik¢e, haber nosyonu da
giderek daha fazla tahrip oluyordu. Rekabet bu tahribatin birincil nedeniydi.
Kullandigimiz  giindelik esyalar agisindan (fiyatlarin ucuzlamasi, kalite ve
dayanikliligin artmasi anlaminda) rekabet olumlu bir etki tasirken, her an iginde
soluk alip verdigimiz ‘kiiltlir’ acisindan etki bunun tam tersi oldu. Daha fazla satmak
amaciyla insanin en ilkel isteklerini tatmin etmeye yonelmek, magazin ve benzeri
igerikleri dogurdu. Tiimiiyle nesnel ve tarafsiz olmasi gereken haberler bile bu

dontisiimden payini aldi.

Ticaretin yarattigi bu tahribat sonrasinda iinlii Iletisim Bilimi Profesérii
George Gerbner ve daha bir¢ok arastirmaci tarafindan ele alindi ve vurgulandi.
Gerbner ayrica belli bir igerigin ‘satis’ ile iliskilendiginde radikal bir doniisiim
gecirdigine dikkat ¢ekmisti. Artik bu igerigin sunumunda ‘iletisim’ (haberlesme)
amacinin disinda gériinmeyen bir belirleyici unsur, bir gizli giindem (secret agenda)
mevcuttu. Bu durum da iginde dogup biiylidiigiimiiz ve sosyallestigimiz kiiltiirel
ortamda degisiklikler ortaya cikartyordu. Bunun anlami on yasinda bir ¢ocugun eski

Amerikan baskanlarindan ¢ok daha fazla sayida bira markas1 hatirlamasiydi.

Ustelik giindelik hayatm en ‘mahrem’ noktalarina kadar ulasan kitle iletisim
aygitlari, giderek ‘birincil iliskilere’ alternatif haline gelmeye baslamisti. Artik
kanaatlerin olusumunda ve diisiincelerin sekillenmesinde yakin iligkiler degil, medya
etkiliydi. Ustelik bunu ‘ticaret mantiginin’ neden oldugu giderek ucuzlasan igerigiyle
yapiyordu. Sonrasinda o hi¢ bitmeyen dongii basladi. Daha fazla biiyiiyen pazar,
daha fazla sayida ve gii¢lii medya kurulusunu finanse etti. Daha genis kitlelere ulasan

medya da, aracilik ettigi reklamlar ve yaydigi degerler sayesinde pazarin biiyiimesine
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katkida bulundu. Calisanlar daha Once piyasa kurumunun mantigl tarafindan
belirlenen ‘isyerinde’ calisiyorlar; sonrasinda kendi 6zel alanlarima cekilerek bu
etkiden bagimsiz bir mahremiyeti siirdiirebiliyorlardi. Fakat bu yeni gelismelerle
birlikte piyasa kurumu serbest zamani da iggal etmis oldu. Artik ev ve aile ortami da,
kiiltiirlin ticarilegsmesi aracilifiyla piyasa kurumunun etkisi altina girmisti. Bu etki

3

bilhassa televizyonla doruga ulasti ¢iinkii simdiye kadar “insanlarin yasama ve
diinyayr algilama bigimini televizyondan daha fazla etkileyen baska bir teknoloji
olmamigt1.”" Televizyonun serbest zamanlarimizda, diinyayi algilayisimizda ve
yasamimizi bicimlendirmedeki etkisi o denli artt1 ki, gelismeler iinlii iletisim Bilimi
Profesorii George Gerbner’e sunlar1 sdyletmek zorunda kaldi: “Tarihte ilk kez,
insanlar, degerler ve yasam hakkinda anlatilan oykiiler, bu konuda anlatacak bir
seyi olan okul, aile, kilise ya da benzeri kurumlar tarafindan degil, satacak bir seyi

olan sirketler toplulugu tarafindan anlatilryor.”'

Ulkemizde bu gelismeler daha gecikmeli olarak ortaya ¢ikti. Ugiincii
boliimde gordiigiimiiz gibi, cok uzun yillar boyunca Tiirkiye’deki en etkili oykii
anlaticist ‘devlet’ oldu. Ticari gazeteler ¢ok eskiden beri yayindaydilar elbette. Siyasi
bir radikalizme sahip olmamasi ve belirli mahremiyet sinirlarin1 agsmamasi kaydiyla
her tiirlii 6ykiiyli anlatmakta serbesttiler. Fakat ‘televizyon’ gibi etkili bir iletigim
mecrasini yalnizca devlet kullanabiliyordu. Degisen siyasal iktidarlar kimi zaman bu
Oykiiyli orasindan burasindan gekistirseler de, genel dykii anlaticisi ¢ogu zaman
degismeden kaldi. Gelmis gecmis en giiglii kitle iletisim aracinin uzun yillar boyunca
devletin tekelinde kalmasi iilkenin demokratiklesme seriiveni acisindan talihsizlik
olsa da, kiiltiiriin ticarilesmesini 6nledigi i¢in olumlu bir yan da tagiyordu. Fakat hem
artan demokratiklesme talepleri, hem de devasa bir giice kavusan kiiresel piyasa
ekonomisi sonunda bu ‘kalkanin’ da inmesine yol agti. O giine kadar gorece

bagimsiz kalan kiiltiirel evren, ticari rekabetin dogrudan etkisine agik hale geldi.

1 Mart 1990’da yayina giren Starl’den bugiine kadar gegen 18 yil boyunca

199 13 2 (13

ticari televizyonlar “yapim sirketleri”, “arastirma kuruluslar1”, “reklam ajanslar1”,

330 David Malin Roodman, “Television Continues to Spread”.
3! http://www.infoamerica.org/documentos_pdf/gerbner01.pdf
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2 (13 2 (13

“senaryo yazarlar1”, “anchormanlar1”, “talk show’cular1” ve “televizyon sohretleri”
ile tam bir sektore doniistii. Artik yedisinden yetmisine tiim Tiirkiye ticari amaclarla
hareket eden bu gosteriye odaklanmigsti. Ticari hedefler tasimayan Mega 10 gibi
kanallar kisa zamanda yok olup giderken, Samanyolu TV, Kanal 7 gibi misyoner
kanallar da batmamak i¢in ‘ideolojinin’ dozunu biraz kisip, ‘eglencenin’ dozunu
biraz arttirmak gerektigini kisa zamanda anladilar. Bir Islamc1 yazar bu durumu su
sekilde yorumlamaktadir: “Siz kdr amact giitmeyebilirsiniz ama rating amaci
mutlaka giidersiniz. Bu da Islami TV yapimcilari, yoneticilerini “kaliteli program
vapip seyredilmemek mi, yoksa kaliteden taviz verip ratingi arttirmak mi1” ikilemi ile
karst karsrya birakmigtir. Tahmin edebileceginiz gibi bu ikilemden hemen her zaman
kalite maglup ¢ikar. Ve “misyon” dan taviz de tabii sonugtur... Artik bir yabanct
Tiirkiye 'de TV yi agtiginda Aydin Dogan TV 'mi Islami TV 'mi oldugunu anlamak igin

99332

¢ok iyi Tiirk¢e bilmesi dahi yetmez.

Piyasa kurumu, sagcisi, solcusu, ilericisi, gericisi diye ayirt etmeksizin, her
diinya goriislinlin televizyonunu ayni sorunlarla karsi1 karstya getirmektedir. Sorunlar
ayni olunca, tabii ki ¢éziim de ayni olmak zorundadir. Ornegin, iddiali bir televizyon
kanali kurma maliyetinin 200 milyon dolar oldugu diisiiniiliirse®®”, bu denli yiiksek
bir maliyetin altindan kalkmanin ‘tek’ ve ‘yegane’ yolu kitlesellesmektir. Hangi
diinya goriisii dogrultusunda yayin yaptigi Onem tasimaksizin, tiim televizyon

kanallar1 oncelikle bu ‘temel’ kurala uymak zorundadir.

Ote yandan kitle iletisim araclarinin daha fazla kitlesellesmeyi amacladiklar
her seferinde daha da diizeysizlesmek zorunda kaldiklarini artik herkes
bilmektedir.‘Kiiltiirel” evrenin ‘materyal’ evrenden farkli olarak rekabetin acimasiz
kosullarina terk edilmemesi gerektigini savunanlarin dikkat c¢ektigi nokta da budur.
Bu yiizden ticari televizyonlarin ‘denetlenmesiyle’ ilgili giderek daha fazla taleple
karsilasilmaktadir. RTUK bu arayisin Tiirkiye’deki &rnegidir. Fakat piyasa oniine
cikan her engeli buldozer gibi ezip ge¢meyi basarmaktadir. Zira ticaret kiiresel

Olclide yiikselen degerdir.

332 http://bekirlyildirim.wordpress.com/2007/08/14/bir-%E2%80%9Cislami-medya%E2%80%9D-
analizi-i/
333 Nese Diizel, “Televizyonda Basarili Olanlarm Cogu Catlaktir”, Radikal, 30.10.2006
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Amag¢ miimkiin olan en fazla sayida seyirciyi, miimkiin olan en fazla siire
boyunca ekrana baktirmak olunca, igeriksizlesmenin Onii ka¢inilmaz bi¢imde
acilmaktadir. Bireysel ve toplumsal gelismeyi saglayan her tiirlii etkinligin uzun
siireli konsantrasyon ve c¢aba harcamayi1 gerektirdigi diisiiniiliirse, “para etmeyen
icerigin” de tam da yine ayni sebeplerle bunlar oldugu goriiliir. Bu ylizden ekrandaki
goriintiiler cok ¢arpici olmanin yam sira, ekran karsisindaki kisiye miimkiin olan en
az zahmeti verecek sekilde diizenlenir. Ticari televizyonda s6z gelimi “saatleri tamir
eden adam” yerine “saatleri pargalayan bir adamin” daha ¢ok seyredilecek olmasi
bundandir. ilki uzun uzun anlatmayi, yavas cekimleri gerektiren, iistelik zihni
kullanmay1 tesvik eden bir igeriktir. Sonu¢ (saatin onarilmasi) ise Ogretici, fakat
siissiiz ve sadedir. Saatlerin par¢alanmasi ise gorsel ve isitsel agidan ¢arpici, merak
uyandiran ve her seyden onemlisi ‘hizli anlatilabilecek’ bir igeriktir. Ulasmak istedigi
hi¢bir sonu¢ yoktur ve az sonra unutulacaktir; fakat dikkatleri iizerine ¢ekebilmesi

sayesinde belirli bir siire boyunca seyirciyi ekran karsisinda tutabilmistir.

Iceriklerin bu yonde sekillenmesi, hizli tiiketime yonelik “kullan-at”
mantifiyla tamamen uyum gosterir. Televizyonda da herhangi bir “biriktirme”
yoktur; her sey anliktir; izlenir ve biter. iste bu yiizdendir ki, ticari televizyonlar
yalnizca tiiketim kiiltiiriinii koriikleyen reklam iletilerine kanallik etmekle kalmazlar;
kendi yapisal 6zellikleri itibariyle de bu kiiltiirii dolayli olarak yeniden iiretirler. Bu
yapisal zorunluluk bir yandan programlarin hizli akis mantigiyla ilgiliyken, diger
yandan da igerigin olusum yasalariyla ilgilidir. Bu yasalar1 daha iyi anlayabilmek
icin, “renkli hayatlar” kavramina basvurabiliriz. Kugku yok ki insanlik tarihi boyunca
“masal, efsane ve hayaller” sikici “gerceklere” oranla her zaman daha cok ilgi
cekmistir. Gergekler zaten giindelik yasamin i¢inde her an vardirlar; gercegi 6teleyen
anlatilar ise ilgi ¢ekmeyi hak ederler. Televizyon ydneticilerinin igerik olustururken
tiketim kiiltiiriinii yayip gelistirmeye yoOnelik bilingli bir ¢aba icinde olmalari
gerekmez. Onlarin kendilerine sorduklari soru basit¢e sudur: “Hangisi daha ¢ok
satar?” CBS Arastirma Boliimii Baskan Yardimcisi Arnold Becker’in sézlerini bir
kez daha hatirlamakta fayda var: “Ben kiiltiirle, toplumdan yana degerlerle falan

ilgilenmem. Bir tek seyle ilgilenirim: Insanlar programlart izliyor mu, izlemiyor mu.
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Iste benim iyi tanimim da, kétii tammim da buna baghdir.”*

Iste isin piif noktas: da budur. Masallar nasil giindelik hayatin siradan
goriiniimlerini  degil de, “krallari, prensleri, saraylari, perileri, biiyliciileri ve
canavarlariyla” siwradist bir hayati anlatirsa, televizyonlar da boyalar1 dokiilmiis
bisikleti, kel kafas1 ve tozlu diikkaniyla bakkal Ahmet Efendi’yi degil; 4x4 cipi,
bakimli saglar1 ve havuzlu villasiyla Mehmet Efendi’yi glindemine tasiyacaktir.
Fakirlik her zaman ‘gri’ iken, zenginlik her zaman ‘renklidir’. Ahmet Efendi bir
cinayete kurban gider, gaspa konu olur ya da basina olmadik bir is gelirse ekranlarda
goriinebilir ancak. Hayat hikayesi sadece o anda “gosterisel” bir deger tasir ¢iinkii.
Bu “barig”in degil de “savas”in haber degeri tasimasina benzer. Baris ¢ok daha
anlamli ve degerli oldugu halde sirf “top sesleri”, “gdz yaslar” ve “parcalanmis

cesetler” icermedigi i¢in ekranlarda yer bulamaz. Demek ki “gdsteri” ticari

televizyonun baglica yayin ilkesidir.

Zenginler ise zengin olmaktan baska hicbir sey yapmasalar da ‘ilging’ olma
ozelligi tasirlar. Ciinkli diinyanin yiizyillardan beri degismeyen en biiyiik gosterisi
‘zenginlik’tir. Ruken Demirer’in sundugu magazin programinin “Renkli Hayatlar”
adin1 tagimasi tesadiif degildir. Zenginlik her zaman renkli ve sasali goriintiiler sunar.
“Giizellik” de oyledir. O yiizden dizi oyunculart hemen her zaman yiiksek gelir
diizeyine mensup yakisikli baylar ve giizel bayanlardan olusur. Juliet Schor’un da
baska bir iilkede aymi gozlemi yapmasi sasirtict degildir: “Birkag istisnayr kenara
bwrakirsak, TV karakterleri hep orta-iist siniftan, hatta zengindir. Televizyon
izleyenlerin sayisi arttikca, Amerikan ailelerinin tenis kortlari, ozel ugaklar, iistii
agtk arabalar, arag telefonlari, hizmetgiler ve yiizme havuzlarina sahip oldugunu
diigtinenlerin sayisi da artmaktadir. Sabah aksam televizyon izleyenler ise ozel spor
salonu olan, estetik ameliyatli milyonerlerin genel niifus icindeki oramini...¢ok

yiiksek sanarlar™>

Tiirkiye’de de durum farkli degildir. Ozellikle seriyallere bakildiginda,

334 Akt. Erol Mutlu, Televizyonu Anlamak, s.70.
333 Juliet Schor, “Keeping up with the Trumps: How the Middle Class Identifies with the Rich?”.
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neredeyse hep varlikli kesimden hayatlarin anlatildigi goriiliir. Bir gazetede ¢ikan
haber manzaray1 ¢ok net bir sekilde gozler oniine sermektedir: “Atv ekranlarinda
vaywmlanacak olan 'Savcimin Karist' dizisi Beykoz Cumhuriyetkoy'de ultra liiks bir
villada cekiliyor. Bu liiks villamin dev bir havuzu ve genis bir bahgesi var... 'Bir
Istanbul Masali'nda ARC Holding'in sahibi Arhan Ailesi'nin oturdugu malikane
gercekte Kog Ailesi'ne ait. Tarabya'daki malikanede bundan 7 yil oncesine kadar
Rahmi Ko¢ oturuyordu... Piar Altug'un basroliinii oynadigi 'Omuz Omuza' dizisinde
gelir diizeyi yiiksek kadinlarin hayati ekrana yansitilyyor. Dizide Pinar Altug ve Ebru
Ciindiibeyoglu, yan yana iki ayri villada oturuyor...Ozcan Deniz'in basroliinii
oynadigr 'Haziran Gecesi' dizisi Kanlica'da Basegmez Insaatn sahibi Bahir
Basegmez'e ait dort villada ¢ekiliyor. Bu villalarin ézellikle bahge diizenlemeleri ¢ok
dikkat ¢ekiyor ve begeniliyor...”*** Eksi Sozlik’te yaymlanan bir madde, dizilerdeki
hayatlar ile gercek hayatlar arasindaki ugurumu ozetler: “O kadar yil ogrenciydik;
hem de kit kanaat degil iilke standartlarina gore normal diizeyde gelirlere sahiptik.
Ama bizim evde ayni renkte 2 hali, 2 perde, 2 koltuk yoktu... olmadi olamad... peki
hal boyleyken neden tiim dizilerde ogrenci evleri boyle dort bast mamur duvardan

duvara halili, oturma gruplu, flat ekran tv'li oluyor anlayamiyorum...”*”’

‘Zenginligin ve Giizelligin” hem ger¢cek (magazin programlar1)) hem de
kurgusal goriintiileri (serial dramalar) ticari televizyonlarin temel malzemesi olunca
ortaya sOyle bir manzara ¢ikmaktadir: Bir yanda zenginligin ve giizelligin gecit
toreni olan televizyon programlari, obiir yanda ise miimkiin olan her program
arasinda karsimiza c¢ikan iirliin reklamlari. Yani bir yanda ‘kendimizi’ goriip
karsilagtirma yapabilecegimiz bir ayna, Obilir yanda ise ‘aynadaki’ goriintiiye
benzememiz icin gereken ‘malzemeler listesi’. Iste tiiketim toplumu icin gereken
ideal mantik: Daima kendini baskalariyla karsilastir, daima mevcut halinden mutsuz

ol; daima hayatini nasil daha iyi yasayabilecegini arastir!

Nitekim bu zengin hayat temsillerinin mal ve hizmetlere olan talebi

canlandirarak tiiketim harcamalarimi yonlendirdigi kesindir. Ozellikle her {i¢c gengten

3¢ “Sahibinden Dizilere Kiralik Liiks Villalar”, Subah — Giinaydin Eki, 04.01.2005
37 “Dizilerdeki Liiks Orenci Evi Gelenegi” maddesi;
http://sozluk.sourtimes.org/show.asp?t=dizilerdeki%?20luks%200grenci%20evi%20gelenegi
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ikisinin  (%72) yerli dizilerdeki diplemelerden en az birini model aldig
diistiniiliirse...*® Nitekim Kurtlar Vadisi dizisinin eski sponsoru Romanson saat
firmasi, diziden sonra tavana vuran satis rakamlariyla dikkati ¢ekmistir. Atasay
Reklam ve Halkla iliskiler Miidiirii Inci Tepeli dizilerin satislara etkisini soyle
aciklamaktadir: “Bizim i¢in diziler iirtinlerimizi sergiledigimiz canli showroom'lar
olusturuyor. Mesela Haziran Gecesi'nin bir béliimii bittikten sonra, miisterimiz ertesi
giin arryor ve "Ben Havin'in kolyesini nereden bulabilivim?" diye soruyor. Bu bizim
geri doniisiimiiz oluyor.” Next&NextStar Reklam ve Halkla Iligkiler Sorumlusu
Zeynel Kartal ise ayn1 gazeteye soyle diyor: “Kurtlar Vadisi'ne Romanson'dan sonra
sponsor olunca herkes bizi tamdi, ¢canak anten satiglarimiz artti. Simdi yeni bir uydu
cihazimiz ¢ikti. Onun icin de tamitict bir kampanya yapmaya baslayacagiz. Iyi bir

proje gelirse sponsor olmayt planliyoruz.”**

Ticari televizyonlarin yayin hayatina baslamasiyla iilke capinda her yil
biiyliyerek devam eden tiikketim patlamasi arasinda bir iligski oldugu agiktir. Bosanma
oranlarindan sug istatistiklerine dek yaptigimiz incelemeler, 90’l1 yillardan sonra
ortaya ¢ikan bu manzarayr ayrica desteklemektedir. Ankara Ticaret Odasi’nin iist
tiste hazirladigr dort raporun artan “dilenciligi”, “fahiseligi”, “su¢” ve “intihar”
olaylarin1 incelemesi ve “Ne Oluyor Bize?” bashgim tasimasi tesadif degildir.
Calismanin O6nceki boliimlerinde yerdigimiz pek cok farkli kesimden yiikselen
tepkiler aslinda tiimiiyle ayni baglik altina yerlestirilebilir. Bugiin toplumdaki pek

cok insan ayni soruyu sormaktadir.

Tiirkiye 6nemli ve kokten bir donilisim gegirirken ortaya g¢ikan sosyal ve
manevi problemleri dogal karsilamak gerekmektedir. Ayni gelismeler Oncesinde
Amerika’da, sonrasinda ise Avrupa iilkelerinde hemen hemen ayni1 sirayla yasanmus,
simdi de ticari televizyonlarla yeni tamisan azgelismis iilkelerde kendini

gostermektedir. Fakat Amerika ve Avrupa’dan farkli olarak {igiincii nesil iilkeler

3382001 yilinda, Istanbul Valiliginin destegiyle istanbul Universitesi Fen ve Edebiyat Fakiiltesi
Sosyoloji Boliimii ve Istanbul Organize Suclar Sube Miidiirliigii tarafindan liseli gengler arasinda
ortaklasa diizenlenen “’Mafya Dizilerinin Genglik Uzerindeki Etkisi>> isimli arastirmadan alinmistir.
Kemal Karademir, “Mafya Dizilerinin Genglik Uzerine Etkisi”,
http://www.polis.web.tr/a_article_view.php?idx=808

39 “Bir Dizi Is”, Milliyet — Kariyer, 26.02.2006
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heniiz bir ‘tiiketim toplumu’ olacak potansiyelden yoksundur. Ciinkii basitge formiile
etmek gerekirse, “tiikketim toplumu” = “lretim toplumu + tiikketim kiiltiirii”diir. Yani
tikketim toplumu olabilmek icin yliksek diizeyde bir iiretkenlik diizeyine ulasmak,
toplumun genis kesimlerine yayilan bir gelir diizeyi yaratmak, sonra da bu maddi
altyapiy1 gevreleyen bir tiiketici kiiltiirii meydana getirmek gerekmektedir. Ugiincii
nesil tlkeler, batili kiiltiir iirinleriyle uzun siiredir zaten uyarilmakta olan ve ticari
televizyonlarla doruga cikan bir tliketim arzusuna sahiptirler. Fakat bunun maddi

altyapisinin heniiz olustugu sdylenemez.

Dolayisiyla tiiketim toplumunun ‘ekonomik’ boyutu eksikken, ‘ideolojik’
boyutunun sosyal yapiya niifuz ettigi sOylenebilir. Dogu Almanya’y1r hatirlamak
yerinde olabilir. Bilindigi gibi Demokratik Alman Cumhuriyeti komiinizmle
yonetilen bir iilkeydi ve liiks tiiketim olgusuna tamamen yabanciydi. Buna karsin
disar1 sizan bilgiler, halkin kapitalizme 6zgii tiiketim nesnelerine biiyiik bir 6zlem
icinde oldugunu bildiriyordu. Berlin Duvari’nin yikilmasindan hemen sonra Coca
Cola iilkeye giris yapti. Sirketin sadece dort ayda 3.000.000 kasa satmasi kimseyi
cok fazla sasirtmadi. Nitekim A.C. Nielsen’in Mart 1991°de yaptig1 bir arastirma,
Dogu Alman halkinin batili markalar1 kendi tirettigi ulusal markalara oranla daha iyi

340

tanidigini ortaya koydu.

Dolayisiyla “iiretim toplumu” olmayan bir toplumun (“tilketim toplumu”
olamasa da) digsal dinamikler yardimiyla 6nce liiks tiiketime yonelik kitlesel bir
arzu, sonrasinda ise “tiikketim kiiltliri” olusturabilecegini sodyleyebiliriz. Bu da su
soncu ortaya c¢ikarmaktadir: Ticari televizyonlar bir toplumu tek bagina “tiikketim
toplumu” yapma giiciine sahip degildirler; fakat tiiketim kiiltiiriinii meydana getirerek
tilketim toplumuna dogru olan doéniisiime katkida bulunabilirler. Eger tiiketim
kiiltiirlinlin olusumu yavas yavas iiretim siirecini de tetikleyip gelistiriyorsa,
televizyonun batida ve az gelismis iilkelerde ayn rolii tersten oynadigi sdylenebilir.
Yani birinde iiretimden tiiketim kiiltiiriine dogru bir gelisim; digerinde tiiketim

kiiltliriinden tiretime dogru bir gelisim.

0 Anthony J. F. O’Reilly, “The Emergence of the Global Consumer”.
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Peki insani olan ve olmayan tiim degerlerimizi i¢inde buldugumuz, iginde
soluk alip vererek sosyallestigimiz kiiltiirel evren bireysel ¢ikar ve kar iizerine kurulu
bir mekanizma tarafindan big¢imlendirirken bizler ne yapmaliy1z? Kusku yok ki
‘ticaret’ gibi gizli bir giindemi olan bu komplike yapinin kiiltiirel diinyamizi
serbestce sekillendirip doniistiirmesine engel olmaliy1z. Bizce bu tiir bir miicadeleyi
tanimlayacak yegane sozciik ‘farkindalik’tir. Bugiin iiniversitelerden sivil toplum
kuruluglarina dek tiim duyarli kesimlerin yapmasi gereken sey, kitle iletisim
araglarinin ‘ticari’ nitelikleriyle ilgili kamusal bir ‘farkindalik’ yaratmaktir. Bu,
piyasa ekonomisi kosullarinda yasayan bireyler olarak her tiirli ticari eyleme
‘goriiniirliik’ kazandirma sorumlulugu i¢inde olusumuzla uyum gosterir. Demokratik
bir toplumda yasamak istiyorsak eger, ticari ¢ikarlar ‘agik’, ‘net’ ve ‘gdriiniir’ olmak

zorundadir.

Bir televizyon programini izlerken onun ‘ticari’ bir yapim oldugunu, ¢ok
sayida insanin o an bu program lizerinden para kazandigini bilmemiz gerekir. Bu
farkindalik o programi goriintiileyen kameraman i¢in oldugu kadar, programda sahne
alan sanat¢i icin de gecerli olmalidir. Ne kadar kendimize yakin hissetsek de,
karsimizda sarki sOylemekte olan kisinin evimizde c¢ay icip sohbet ettigimiz
‘komsumuz’dan farkli oldugunu bilmemiz gerekmektedir. Ciinkii bizler onunla
girdigimiz iligkide serbest zamani deneyimlerken, sanatg1 o sirada ‘is yerinde’ ve
‘calisma saatleri’ i¢inde bulunmaktadir. Yani bizim onunla kurdugumuz iligki
cikarsiz bir duygusal iliskiyken, onun bizimle kurdugu iliskide ‘ekonomik’ bir ¢ikari
bulunmaktadir. O bizim kalbimizde sanki bir ‘dost’, sanki ‘yakin bir arkadas’ gibi
yankilanirken, bizler onun i¢in ‘anonim’ bir topluluk, sayesinde para kazandigi bir
‘i3’ aractyizdir. Yani bizler isyerlerimize gittigimizde masamizdaki daktilo,
cekmecemizdeki bos kagit, bilgisayarimizdaki excell tablosu, masamiza gelen

miisteri ne ise, o anda biz de onun i¢in ayni seyizdir.

Biraz ekstremize ederek anlattigimiz bu farkindaligin medyanin her alaninda
ortaya cikartilmast gerekmektedir. Cilinkii en biiyiik tehlike, arada bir ‘¢ikar’
bulundugu i¢in aslinda sorunlu olan bir iletisimin ‘saf ve berrak bir iletisim’ olarak

goriinmesidir. Mesela oyuncusundan senaryo yazarina, yonetmeninden isik¢isina
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kadar tiim dizi personelinin aslinda ‘calisma saatleri’ i¢cinde bulunduklar1 fark
edilirse, seyircinin algis1 onemli 6l¢iide degisecektir. Ciinkii biz bir dizi oyuncusunu
‘duygusal kavramlarla’ goriip algilarken, aslinda o yapmis oldugu isle ‘para’ gibi
somut bir dolayima sahiptir. Yani bir dizi oyuncusu ¢alisti1 diziye ‘para’ ve ‘sohret’
gbziyle bakmaktadir (ki bu ikincisi de sonrasinda yine ‘para’ olarak geri doner). O
parayla da gidip havuzlu bir villa, son model bir araba ya da Uzakdogu gezisi satin
alacaktir. Demek ki c¢alistig1 isin nesnesine bakarken aslinda ‘bagka bir seye’ (o
parayla satin alabilecegi bir bagka iiriine) bakmaktadir. Bu onun {iriinle ilgili
sorumlulugunu biitliniiyle ortadan kaldirmaktadir. Ciinkii dizi ne kadar sikici, ne
kadar diizeysiz, ne kadar sagma olursa olsun, sonugta izlendigi siirece o parasini
almaktadir. Demek ki yaptigi is ile ilgili olarak ‘gercek hislerini’ saklamakta,
gercekleri kamuoyu ile hicbir zaman paylagsmamaktadir. Ticari ¢ikarlar, bu show
diinyasinda yer alan herkesin ayni sekilde davranmasini zorunlu kilar. O yilizden
seyirci perde arkasinda donen dolaplardan, pazarliklardan, kavgalardan habersizdir; o

diigmeye bastig1 her seferinde ‘giiliimseyen’, ‘samimi’, ‘sicak’ yiizler gortir.

Bir “gizli giindem” olarak ticari ¢ikar kendini ‘6zelestiri’ eksikliginde de
gosterir. Higbir televizyon programinda kendi programini elestiren ya da eksikligini
itiraf eden bir sov, sovmen, ana haber biilteni, spor programi ya da magazin
goremeyiz. “Bazen Tiirkceyi yanlis kullandigimiz oluyor, reklam siirelerimiz kimi
zaman usandiracak kadar uzun, eskisi kadar izlenilmedigimizi diistiniiyoruz” gibi bir
itiraf ekranlarda en son goriilebilecek seydir. Tiim bu problemler gergek olsa da,
ekrana ¢ikan program “Her sey yolunda; tiimiiyle miikemmeliz, biz en iyisiyiz” gibi
goriinmeyi tercih eder. Bunun neden boyle olduguyla ilgili cevap ¢ok uzakta degildir.
Banyomuzdaki dis macunu bile pek ¢ok yanit sunar. Ticari bir {iriin oldugu ig¢in
reklamlarinda her zaman “Ben miikemmelim; ben kusursuzum; tam manasiyla
aradiginiz dis macunuyum” sdylemiyle birlikte boy gosterir. Iste bu noktada ticari bir
televizyonun programiyla dis macununu ayiran hi¢bir sey yoktur; ikisinin de tek

amaci “daha ¢ok satmak™tir.

Ticari bir iriinlin baslica amacinin, karsisindakine ‘istedigini vermek’

oldugunu animsamak gerekir. Cilinkii amac¢ karsidakinden ‘bir sey almak’ ise (ki
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burada s6z konusu sey para’dir), ona istedigini vermenin otesinde bir arayisa gerek
yoktur. Isteginin disina ¢ikarak onu sasirtacak, sorgulatacak, yadirgatacak herhangi
bir ileti kesinlikle s6z konusu iletisime dahil olamaz. O yiizden televizyon kuruluslar
ve reklam ajanslarinin yararlandigl piyasa arastirmalar tiiketicinin “ne istedigini”
ogrenmek i¢in vardir. Tiiketicinin hayatina daha fazla zenginlik, daha fazla doyum,
daha fazla deger katmanin yol ve yontemlerini arastirmak i¢in fazladan bir kurus
harcanmaz. Bu ylizden televizyonun kiiltiirel igerikleri her zaman daha ileriye, daha
zengin ve daha derinlemesine olana dogru gelismek yerine, “ask”, “cinayet”,
“aldatma” gibi belli bashi yavan konular iizerinde donlip durur. Siradanlik ve
yavanlik minvalinde sonsuza kadar devam eden bu kisirdongii, bu temalarin her
zaman ‘“‘satis garantisi” sunmasindan kaynaklanir. Televizyon sektoriinde ¢ok sik
duydugumuz ve kendini temize ¢ikarma amaci tasiyan “Biz seyircilere istediklerini
veriyoruz” cimlesi, aslinda “Biz seyircilere satin alacaklarina yiizde yiiz emin

oldugumuz seyi veriyoruz” bigiminde degistirilmelidir.

Konu televizyonun ticari geri-plam1 hakkinda farkindalik yaratmak olunca,
yolumuz dogal olarak “Medya Okuryazarligi”na c¢ikmaktadir. Amerika ve
Avrupa’dan sonra Tiirkiye’nin de giindemine giren “Medya Okuryazarlig1” dersleri
bu agidan oldukca 6nemli bir girisim olarak gériilmelidir. Radyo Televizyon Ust
Kurulu tarafindan ilk kez 2004 yilinda giindeme getirilen ders onerisi, “Ilkdgretim
Se¢meli Medya Okuryazarligi Dersi Ogretim Programi”nin 31.08.2006 yilinda Milli
Egitim Bakanlig1 Talim Terbiye Kurulu’nda kabul edilmesiyle resmiyet kazanmustir.
Su anda yalnizca pilot okullarda uygulamaya sokulan ders programinin gelecekte
tiim ilkdgretim okullarini1 kapsamasi planlanmaktadir. Radyo Televizyon Ust Kurulu
Raporu, bu derslerle ulasilmak istenilen amaci ayrintili olarak agiklar. Ozetle amag,
geng Ogrencilere medyanin ‘mutfagini’ tanitmak, bdylece medya iletilerinin olusum
stireciyle ilgili farkindalik yaratmaktir. 5. Madde ise konumuz agisindan ozellikle
onemlidir: “Medya kuruluslarimin ticari bir faaliyet yiiriittiigii ve bu isin oncelikle

ekonomik  kaygilarla  yapildiginin  ogrenciler  tarafindan  anlasilmasi
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saglanmalidir.”"!

Medya konusunda bilingli bir nesil yaratmak, belki de medyanin kiiltiirel
diinyamiz1 tiimiiyle ‘ticaretin’ emrine sunmasini engelleyebilecek tek yoldur.
Tirkiye’nin de iginde bulundugu bir¢ok iilke, medya okuryazarli§i projesini
gelistirip destekleyerek bu yolda ¢ok dnemli bir adim atmaktadir. Bu projenin her

kesimden destek bulmasi, gelecege daha biiylik umutla bakabilmemizi saglayacaktir.

3! “Medya Okuryazarligi Projesi”,
http://www.rtuk.org.tr/sayfalar/IcerikGoster.aspx?icerik_id=fceac66b-d555-433f-9f0b-bcd2cc852eec
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