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Giindelik hayat

Gundelik hayat denildiginde her giin rutin ve rutin dig1 siiren
yasamumizdan bahsediyoruz. Dolayisiyla, giindelik hayati anlamak ve
incelemek tiim hayati anlamak ve incelemektir. Biz bunu giindelik yasamdan
bir ornek veya ornekler secerek yapariz. Bu 6rnekle, Insanin yaptiklari,
yapmadiklari, yapamadiklari, diisiindiikleri, diisiinmedikleri ve hissetlikleri
ve hissetmedikleri tizerinde dururuz. Bunu yaparken, bazen “insanin kendini
giinliik yasamdaki ifadelerini” yiiceltir ve gercegin yansimasi, kamuoyunun
ornegi, aktif ve bagimsiz iradenin ifadesi, insanlarin istekleri, umutlari,
beklentileri, sevileri olarak sunariz. Bu sunumu yaparken, giindelik hayati
sanki insanin kurdugu ve yonettigi bir seymis gibi ele aliriz. Daha kétiist,
“giindelik hayatin bu hayati yasayanlar tarafindan ifadesini” 6zgiir iradenin
ve rasyonel varligin kendisini anlatmasi olarak kabulleniriz. Buna benzer
bir¢ok 6n kabullerle geliriz. Bdylece, ciddi hatalar yapariz.

Giindelik hayatin somiirgelestirilmesi: Popiiler Kiiltiir

Popiiler kiiltiir, giindelik hayati somiirgelestiren bir kullanim ve tiiketim
kiiltiiriidiir. Insan eger popiilere katilmazsa veya kazara popiileri
yakalayamazsa, popiiler bir sekilde tedirgin edilir ve tedirgin hisseder;
huzursuzdur. Popiiler medya, madde bagimli duruma gelmis popiiler
kullaniciy1 dzgiirliik mitleriyle besler. Popiiler siyasal, ekonomik ve kiiltiirel
pazarda emegiyle tiretime ve dagitima katilan ve boliisiimden ona verilenle
serbest koleligi garantilenen insan, popiiler olmayan kendine kendi olarak
bakmaktan korkar; kendini kendinden calan popiilerlere kurtarict olarak
sarilip O0zgirliigiinii, kimligini ve kendini bulup rahatlar: Bu yolla kendinin
sandig1 “Onemli kendi” olur. Bunu her giin siirekli yapmak zorundadir.
Boylece kitle iiretimi yapan endiistriyel yapida insan materyal iirlinleri, bu
materyal iirlinli yaratan iiretim bigimi ve iligkilerine uygun bilinci tasiyarak
yaratir.



Zaman ve dil smirlarin1 agan popiilerlerin en popiileri seks ve seksiiel
tatmin ve umut satigidir... Popiilerlerle paketlenmis popiileri, tiiketiciler alir
ve popiileri bogazlarina takarlar, saglarina ve yiizlerine siirerler, midelerine
indirirler, iistlerine giyerler, kulaklarina ve viicutlarinin bagka yerlerine
takarlar, ayaklarina giyerler. Bu yolla popiilerin popiilerlestirilme siirecini
tamamlarlar. Bu tamamlamada, tiim pazar mekanizmast memnun giiliimser.

Tiiketim ve seks

Seks iligkisel kullanimdan gecerek fizyolojik ve psikolojik “doyum
saglama olarak™ sosyallestirilip normallestirildiginde, “tiiketme” de kolayca
amag yapilabilir ve popiilerlestirilebilir. Bireysel deger satisinda, “ne kadar
cok” ve “ne kadar farkli” tiketirsen ile oOlgiildiigiinde, deger kazanma
“cebindeki paraya” (satin alma giiciine) gdre bicimlenir. Zaten tabularla,
ideallerle, yasaklarla ve giinahla iligkilendirilmesi nedeniyle seks tarih boyu
ciddi sekilde zorlastirilan bir insan iliskisidir. Elbette, toplumsal engeller
gelince, onunla birlikte alternatif ¢éziimler iiretilmeye baglanir. Bu ¢oziimler
en az iki grup igine diiser. Birincisi “gayrimesru, tasvip edilmeyen,
onaylanmayan, kinanan“ c¢o6ziimlerdir. Bu ¢o6ziimler en eski meslege
bagvurmaktan, kendi kendini tatmine, homoseksiiellige ve bir hayvam
kullanarak tatmine kadar cesitlenir. Bu tiir gereksinim gidermeyle ilgili
olarak diinyada yaygin bir porno ve alet edevat endiistrisi ve gayri-mesru
“evler” ve “yerler” bulunmaktadir. Ikincisi ise, mesru ¢dziimlerdir. Bu
mesrulastirilmis ¢éziimlerin basinda evlilik gelir. Evlilik elbette her endiistri
icin degisen Olgiide faydalidir. Bu fayda aymi zamanda, diisiincelerle,
inanclarla ve tutumlarla desteklenir ve bu destekten hem mesrulastiriimislhik
sinir1 iginde ig goren hem de bu siir diginda i goren ekonomik, siyasal ve
kiiltiirel sermayeler/giigler fayda elde ederler.

Seks, popiiler medyanin siirekli olarak isledigi en popiiler konulardan
biridir.

Televizyon ve giinliik hayat oykiilerinin merkezilesmesi

Televizyon oOrgiitlenmis merkezi temsil sistemidir. Bu temsili televizyon
programlar1 denen anlati tiirleriyle yapar. Bu temsil orgiitlenmistir, ¢iinkii
glinlimiizde bir endiistriyel egemenligin materyal iiretim ve iliski tarzim
mesrulastiran faaliyetler agimi diizenleyen medya endistrisinin gozde
parcasidir. Merkezilesmis bir anlat1 sistemdir, ¢linkii artik haber dahil anlati



dretimi ve dagitimi bu endiistriyel yap1 tarafindan yapilir ve c¢oklu
merkezlerden yapilsa bile Russia Today (Rusya), CCTV9 (Cin), CNBC-e,
Al-Jazera, CNN-int, Press Tv (iran), France24, BBC-World, TNT, TVS, ve
her {iilkedeki tiim televizyonlar kiiresel pazarin profesyonel anlati bigimini
ogrenmis ve becerili bir sekilde kullanmaktadirlar. Ulkelerde halkin ve
yerelin artik kendisi i¢in kendi anlatisim1 iiretmesi (O6rnegin, kendi
dedikodusunu iiretmesi) ortadan kaldirilmis veya bir koseye itilmistir:
Dedikodu dahil, yerelin giindemindeki her sey medya endiistrileri tarafindan
paketlenmis ve yayilmig iiriinlerden olugmaktadir. Bu paketlerde “giindelik
hayatta normallestirilmis egemenlikler” “kdpegin her giin insani 1sirmasi”
oldugu icin, habere ve programa konu yapilmaz. Ucret politikalari, is
kosullari, “kriz var” diye milyonlarca insanit isten c¢ikarmalar gibi
normallestirilmis “isirmalar” medya giindeminde olmaz. Onun yerine,
“kopek insana 1sirtilir” (6rnegin, Irakli bir muhabir Bush’a ayakkabi firlatir)
ve ¢ogu kez “haber olmamasi gereken olaylar” haber yapilir: Bu olaylarda
halktan olanlar hep kétii, rezil, igreng, utang verici, asagilik, ¢cag dis1 seyler
yaparlar.

Televizyonda giindelik yasamin ifadeleri, siyasal dedikodular, eglence
kiltiird, seks, icki, miizik ve moda ile ¢ergevelenerek temsil edilir. Haberler
cogunlukla dedikodular bicimindedir; cinayetler, trafik canavarina yiiklenen
kazalar, gorliniisleri ve yasam tarzlariyla tiikketim aptalliginin temsilcisi olan
sanatcilarla yapilan show'lar televizyonda egemen durumdadir. Insan ilgisi
hep seks ve seksle karigik eglence mi ki medya bilyiik dl¢iide bu "ilgileri"
somiiren sunumlar yapiyor? Insan ilgisi barmak, ekmek, is ve gelecek
kaygisin1 igermiyor mu ki medyada bunlar ¢ok ender sunulmaktadir ve
sunuldugunda ise sulandirilmakta ve bireysellige indirgenmektedir? Seks ve
tiketime yonelik sunumlarla hangi endiistriyel yapilarin reklami ve satist
yapiliyor?

Televizyonda giinliik hayat1 kurgulayan popiiler durum-komedileri, 6nce
bir problem veya gerilim sunarlar, ardindan bunu 6nceden hesaplanmis bir
zaman i¢inde giildiirii katarak ¢ozerler. Bu problem ve ¢are modeli biitiin
problemlerin (veya yanlis anlamalarin) var olan toplum icinde tatlilikla
coziilebilecegini vurgular. Eger sorun, Ornegin, ahlaki bir c¢eliskiyse,
cogunlukla geleneksel ahlak anlayisin1 destekleyecek sekilde ¢oziimlenir.
Televizyon melodramlari catigmalar, aci ¢ekmeler, gozyaslari, oOfkeler,
katiiliikler, dalavereler, dolaplar ve sonunda hep ahlaki c¢oziimlemelerle
doludur. Melodramlarda agirlik siddet ve seks tizerinde toplanir, iyi ile kotii
arasinda yogun bir ¢atigma siirer. lyiyi ve kotiiyii, ahlakliy1 ve ahlaksizi



tanimlamada kesin belirli kodlar kullanilir. Iyi ve kotii, ahlakli ve ahlaksiz
arasindaki c¢atisma 1iyi ve ahlaklinin kazanmasi diizenin yeniden
kurulmasiyla sonuglanir. Amerika dahil birgok tilkede televizyonda seks ve
siddeti kinayan sagci orgiitler gercekte bu programlarin neyi destekledigini
bile anlayamamislardir. Bu da genellikle kendi anlayislarini kendi bildikleri
yolda yaymak igin televizyonu kontrol etme ¢abalarindan kaynaklanir.

Programlarla verilen imajlar ve hikayeler giinliik hayattaki problemleri
cozmede yeni mitolojiler iiretirler. Bu mitolojiler basit anlamiyla endiistriyel
ve kurumsal yapilart ve pratikleri agiklayan, 6greten ve hakli ¢ikaran
Oykiilerdir. Bu mitler insan hayatinda Onemli olan sorunlarla ilgilenir;
insanlarin Oliimle, siddetle, agkla, seksle, igle ve toplumsal catigmayla
uzlagmalarini ¢ekici gerceveler iginde miimkiin kilar. Gangsterlere, savasa,
devrimcilere, teroristlere, katillere, haydutlara ve yabancilara karsi giicsiiz
kalan toplumu, siiperman, Arka Sokaklar’da kotii adamlara korku salan
stiperpolisler, Adanali, siiper 6riimcek adam, Batman gibi siiper kahramanlar
korurlar. Mitsel gligler tarafindan ¢ogunlukla koétiilerin kullandiklar1 ayni
yontemi kotiilere karsi kullanarak ¢oziimleme popiiler iiriinlerin ¢ogunda
egemendir. Biitiin bunlar belli bir ideolojiyi, 6zellikle Amerika’da baskin
olan diigiinii tarzin1 ve toplumsal otoriteye boyun sunmayi iletir. Bu mitler
egemen Orgiitlenmeleri ve yasam tarzlarin1 dogasallastirir, kisileri topluma
uyarlamay1 saglayacak sekilde duruma ¢oziim getirirler.

Seksin temsili: televizyonda reklam

Televizyon paketlenmis anlatilarinin hepsi giindelik hayatin bir veya
birden fazla yanimi degisen bicimlerde temsilini de igerir. Bu temsil
bi¢imlerinin, istisnasiz hepsinde seks bir sekilde yer alir. Seksin temsili, seks
denen sosyallestirilmis dogal insan gereksiniminin ve bu gereksinim igin
gerekli iligkinin amagl kurgulanmasi seklinde olur. Bu amacgh kurgularla,
insanlara diislinceler ve bu disiincelerin  mesrulastirdigi  veya
gayrimesrulastirdig iligkiler hakkinda biligler islenir, islenmis biligler
yeniden-iiretilir.

“Seks” deneni amagl bir sekilde kurgulayarak kullanan orgiitlii anlati
yapilarindan biri de televizyonu iletme araci olarak kullanan reklam
endiistrisidir. Reklam endiistrisinin “seks” kurgularinin hepsi de giindelik
yasamda insanin kendisini nasil ifade ettigiyle ilgilidir: Yemek, i¢mek,
eglenmek, sevmek, haz duymak, mutlu olmak, deger kazanmak, kimlik
olusturmak ve kimligine eklemeler yapmak, hayatta beklentilere sahip olmak



gibi insanin giinliilk yasamindaki her sey bir sekilde “seks” kullanilarak belli
endiistriyel amaglar i¢in yoOnlendirilmeye c¢alisilir. Bu yoOnlendirmedeki
amaglar somut c¢ikarlarla dogrudan bagmtili olabilir. Seksin bu sekilde
kullaniminda, insanlara en azindan bir iriin/marka c¢agrisim yoluyla
hatirlatilir. O tahrik edici hareketi ve/veya sergilenmis eti (pazara sunulan
kadin viicudunu) gordiiglimiizde, aklimiza hemen {iriin/marka gelir. Bu akla
gelisle birlikte, {irliniin/markanin yerlestirilmis imajlariyla “avlaniriz.” Bu
yonlendirmedeki amag, somut ¢ikarlarla dogrudan olabilecegi gibi, dolayl
olarak da bagmtili olabilir. Seksin bu tiir kullaniminda, “diisiince” veya
“iligki” islenir ve bu diisiince ve iligki lirlin/marka ile baglanmaz: Bu bag1 biz
kurariz. Seksin kullanimi “seksist” veya “antiseksist” kurgulama bigiminde
olabilir. Seksin kullanimi sanki kadin haklarmi savunuyormus gibi de
kurgulanabilir. Seksin kullanimi1 basit bir “et sergileme” bigiminde inga
edilebilir (araba yikayan ¢iplak, gen¢ ve giizel kizlar). Seksin kullaniminda
seks yapmadan seks yapan kadin faaliyeti de insa edilir (Nestle ¢ikolatasini
yiyen geng kiz); bu tiir kurguda, eylem gorsel ve gerekiyorsa sozel anlatiyla
Oyle bir sekilde diizenlenir ki, &rnegin, metonim veya metaforik anlati
yoluyla, seks iletisime sokulur.'

Seks kullanan kurguda daima “giindelik hayatta bir yerde bir sekilde bir
durumdaki insan (bazen birden fazla insan) vardir. O insan ele alinan
giindelik durumunda, bir “soruna” en tercih edilen ¢éziimii liretmesi gerekir
ve bunu da iiretir. Giindelik durumu ve durumda sorun hemen her seferinde
(a) ya fiziksel haz veren (fiziksel doyum saglayan) (b) ya fiziksel hazdan
gecerek sosyo-psikolojik bir gereksinimi gideren, (c) ya da herhangi bir
sosyallesmis gereksinimi karsilayan ¢oziimle son bulur: Satan memnun ve
alan memnun, Irfan’a da n’oluyo? C6ziimle son bulan insanlik durumu ve bu
durumdaki sorun da, ¢cogu kez yemeyle veya igmeyle ilgilidir. Fakat “yeme”
veya “igme” sorunu, “statiiye” ve bir sekilde ask ve sevgi gibi insan duygusu
ve iligkisine baglanir. Bu bag aptalca da goriinse, bu bagla engellenmis,
bastirilmis, seks i¢in olanaklar1 ve durumu miisait olmayan insanlara (ki
bunun anlami niifusun biiyiikk ¢ogunlugu demektir) kolay ¢6ziim sunulur:
Yeme ve igme faaliyetinde seksiiel haz ¢ikarma ve boylece vekaleten seks ile
kendini tatmin etme.’

! Metafor: (egretileme, mecaz): Bilinenden ve tamnandan hareket ederek bir seyi anlatma.
Metonim: (¢agrisim, akla getirme) iliskili bir ayrintinin kullanimi yoluyla bir fikrin/objenin
uyandiriimasini igerir. Ornegin, sararmis yapragin son bahari akla getirmesi.

% Vekaleten seks: (bkn: Vicarious relationship). Seks normal olarak iki karsi cins arasinda
olan bir iligkidir. Bu iligki cesitli nedenlerle gerceklestirilemediginde veya yeterince
tatmine ulasamadiginda, kisi seksiiel gereksinimini, karsi cinsten biriyle girisilen iliskiden



Vekaleten tatmin engellenmise taninan, fakat muhtemelen birilerine
ekonomik fayda saglayan bir tatmin faaliyeti olmazsa, “giinah, ayip, koti,”
sayilan ve hatta “yaparsan kor olursun” diye bireye korku verilen bir
secenektir. Bu secenek bastirilir, engellenir. Bu engellemeler {izerine,
Televizyon seyretmekten, bir sey igmek ve yemekten, ANKAMALL’da “bos
vakit degerlendirmekten” gecerek yapilacak vekaleten tatminlerin reklami ve
promosyonu insa edilir.

Vekaleten tatmin arayisi, tatmin elde etmek “normal olarak” yapilan
faaliyet yapilmadig1 veya yapilamadigi zaman ortaya ¢ikar. Yapamamanin
nedenlerini  “kosullarin” ve  “olanaklarin” ortadan kaldirilmas1 veya
“zorlagmasi/zorlastirilmas1” olarak Ozetleyebiliriz. Sunulan alternatifler
ikame olarak goriinebilecegi gibi, asil gibi de sunulabilir: Cikolata veya
dondurma veya herhangi bir {iriin, her zaman yeni hazlar i¢in kolayca
erigilebilir, psikolojisi yoktur, “onu diislinme” veya “seni yar1 yolda
birakma” gibi bir kaygi da yoktur.

Reklamlarda seksin kullanimi drnekleri

Duygusal bagla bagl iki kisinin giinliik yasamindan bir kesit sunulur: kiz
sevgilisini yolcu edecektir. Vedalasirlar ve erkek trene biner. Bu kurgu
oldukca olagan giinliik yasam durumlarindan biridir. Fakat birden bire
“siradigi, olaganiistii, heyecan verici, tatmin edici, doyurucu olan sunulur:
Kiz hemen gizlenir ve ¢ikolatay1 agip, Daha tren hareket etmeden sevgilisini
kandirir. Ardindan, kandirma ve vekaleten seks mesrulastirilir: Sevgilisi onu
cikolata ile oral seks yaparken yakalar. Kiz higbir sucluluk hissetmez;
yemeden alinan seksiiel haz, yakalanmanin heyecaniyla hem devam ettirilir
hem de farkli bir alana taginir. Bu alanda, kiz kandirdigi i¢in pisman olmali
veya utanmalidir. Hayir, 6yle olmaz, bu tiir kurguda 6yle olmamalidir. Onun
yerine bir haz bir diger hazla tamamlanir: yakalanmanin verdigi haz. Kiz en
az iki hazla mutlu.

Reklamla ilgili etkinin, diger tiim Orgiitlii iletisimlerle desteklenen
biriken bir etkidir. Bunun en belirgin gostergelerinden biri, yukaridaki
reklami anlatirken belki de 20 sene kadar 6nceki bir reklam geldi aklima ve
bu reklamin aklima gelmesini ben istemedim: Kendisi geldi. O reklamda,
once bir gerginlik isleniyor: Normal ile normale ters diisen aligkanlik

gecerek giderme yerine, baska yollardan giderir. Bu gidermenin bazen farkindadir
(mastiirbasyonda, hayvanlarla ve maketlerle yapilan sekste oldugu gibi, hatta escinselligi de
buraya katabiliriz), bazen de farkinda degildir (sigara i¢mede, iskence yapmada,
coplamada, silah kullanmada, bir sey yemede, igmede ve tiiketmede oldugu gibi).



arasindaki gerginlik: Kiz evde. Diyet yapiyor. “La Yogurt” yemek istiyor
ama yogurt yagh (sismanlatict ve zararll)). Ama cani g¢ekiyor. Evin iginde
buzdolabna bir gidiyor bir geliyor. Gergin. Zorlantyor. Miicadele.

Gerginligin ¢oziimii: Dolaptan yogurdu alip, bize La Yogurt’u gostere
gostere biiyiik zevkle yiyor.

Normalin, endiistrilerin yonettigi fiziksel haz (ve aligkanlik) oOniinde
yenilgisi: Kagikta kalan son yogurt pargasini zevkle yalarken, “yedim ve hig
de suglu hissetmiyorum” diyor kiz mutlu bir sekilde. (Bunu yazarken, birkag
giin Onceki haber aklima geldi. Bunu hatirlamay1 da ben istemedim (gegmis
olsun tercihli hatirlama tezine!). Haberde McDonalds’daki yiyecekler gibi
“fast food” denen yiyeceklerin beyinde tiimor yaratmasi gibi etkilerinden
bahsediliyor. Bu durum sokakta “fast food” yiyen insanlara anlatiliyor ve
yemeyi birakacak misin? diye soruluyor. Herkes “hayir” diyor. Dikkat
edilirse, “biriken etki” yasam boyu (mantig1 gegersiz yapan aliskanliklarimiz
dahil) edindiklerimizle olusmaktadir.

Reklamlarda seksin yapildigi yer oOnemlidir. Ciinkii kurguda seks
faaliyeti yer ile On plana gegerse, istenen imaj ikinci plana diisebilir.
Dolayisiyla “yer” tamamlayici, zenginlestirici veya ilgi cekici ikincil 6ge
olarak kurgulanir. Ornegin, NESTLE’yi silikonlu/sisman dudaklari arasina
alan kiz, biiyiik hazla kendini sirt1 iistil yataga atar ve haz alma devam eder.
Doyum gdsterilmez. Biliyoruz ki, ¢ikolata bitince, doyuma ulagilacak.

Seks her istenen yerde ve dzellikle baskalarinin gozii 6niinde ve kamusal
alanda yapilmaz. Bunu yaptigimizi disiiniin: herkes dondurma yer.
Dondurma dondurmadir. Bizim dondurmalar sadece dondurma degildir. Iki
hazzi ayn1 anda verir: Dondurma yeme ve vekaleten seks. Dolayisiyla, her
tiirli kamusal alanda bizim dondurmamizla ¢ifte zevki ayni anda alabilirsin.

ER]

Asagidaki 6rnegimizde, “ses” ile seksiiel ¢agrigim saglanmaktadir. Seksin
kullanildig1 reklamlarda goriintii, seks ve miizik 6gelerinden biri, ikisi veya
hepsi birlikte kullanilir. Ornegin: reklam bir kozmetik reklami. Yer.
Havadaki bir ucagin i¢ci. Gen¢ kadin tuvalete gidiyor ve kozmetigi
kullanmaya basliyor. Bunu yaparken aldig1 hazzi, bir seks iligkisindeki hazla
cikarillan sesle yapiyor ve bunu ucagin ic¢indeki herkes duyuyor. Kadin
tatmin olmus ve mutlu bir sekilde yerine geri doniiyor. Herkesin gézii onda.
Hostes yash bir kadina soruyor “ne alirsiniz? Kadin “onun aldigindan” diye
yanit veriyor. Bir kozmetik {irliniin reklami, kullanmanin verdigi haz, seks
hazziyla eslestirilerek yapiliyor.

Icecek reklamlarinda (bira dahil) gogu kez erkek, seks nesnesi kadini
icecekten gecerek elde eder. Bu elde edis erkegin icecegi icerken, icecek onu



birden bire giizel kizlar/kadinlar arasina gotiiriir ve onlarla doyum saglatir.
Icecek bitince, mutlu sekilde geriye doner. O mutluluga erismek igin bir
daha satin alip igmesi gerekir. Bazen de kizi/kadini elde edisi, i¢kiyi igme
sirasinda yanina/oraya gelen bir kizla i¢ki sayesinde iliskiye gecmesiyle olur.
Kurgular olduk¢a zengindir; fakat temel tema ftriin kullanimi/tiiketimi
sayesinde kiza/kadina sahip olma etrafinda doner.

Erkekler kizi/kadini eskiden spor arabayla da elde ederdi. Simdi
kadini/kiz1 elde etme iiriinleri ¢esitlendi. Hi¢ akla gelmeyecek {iriinde bile
kullanilmaktadir: Cok ¢ekici geng bir kiz tiip getiriyor size: Bir zamanlar
arabayla gelen kizlardan bazilari, simdi “ocak tiipiinii” tasiyor: onu gérmek
icin.elbette tiip alman gerek. Kadini/kizi elde etmede simdi igecekten
yiyecege ve kozmetik {iriinlere kadar zengin bir yelpaze var.

Erkek silirdigii parfiim, tiras kolonyasit veya deodorant ile kadini/kizi
ceker getirir. Bunu yapamazsa, “zengin” olmasiyla ve hatta zengin degilse
Mustafa Sandal’in Muhabet Card reklaminda yaptig1 gibi, zengin numarasi
yaparak “kizlar1” ¢cekmeye calisir. Peki kadin? Kadin ¢cogu kez ya sekstiel
tatminsizliginde kendini tatmin etmek igin kullanir/tilketir. Bunu yaparken
bazen diger kadinlara statii ve doyum pazarlamasiyla 6rnek olur ve bazen de
erkekleri pesinde kosturur. Kadinin erkegin nesnesi olarak tiiketildigi
reklamlarda, kadin seks amaci olarak kullanilir. Fakat kadinin 6zne oldugu
reklamlarda kadin ¢ogu kez erkekle seks faaliyeti gibi bir ilgiye sahip
degildir. Bazen erkegi seksle ilgili olmayan bir ¢ikari igin seksi kullanarak
erkegi bastan ¢ikartip kullanir (6rnegin, Mazda reklaminda seksiiel gekicilik
ve vaadle erkegi arkasina takiyor, aslinda amaci erkegi basak cikar icin
kullanmak ki herhalde erkeklerin énemli bir kisminin az bir tane boyle bir
hayat deneyimi vardir). Bazen de, agikca erkekle iiriin arasinda tercih yapar:
Magnum ¢ikolata” reklaminda, kizin iki secenegi var (erkek veya magnum).
Kiz “asla daha aziyla yetinmeyerek” Magnum ¢ikolatasin1 segiyor.
Reklamdaki kizin t-shirt arkasinda “sadece seks yapmak istiyorum” diye
yaziyor Ingilizce. Kiz caddede kosuyor ve bu yaziy1 goren erkekler de hizla
birer bire artiyor arkasinda kosmaya. Bir tekneye atliyor kiz ve kendini
kurtariyor, ¢iinkli erkekler atlayamiyor; cilinkii kiz “Aktif” marka meyve
suyu iciyor. Bu sirada kizin arkasindaki yazinin tiimii gériiniiyor: “Erkekler
sadece seks ister” yaziyor.

Cogu kez kadin, iiriin satin alan ve tiiketen bu tiiketimden seksiiel haz
¢ikarmasin1 bilen ve basarandir. Catlasin erkekler, cilinkii reklamlarda
erkekler bu iste gogu kez basarisiz olarak gosterilirler: Bazi reklamlarda
sadece yedikleri ve ictikleri erkekleri hayal alemine gotiiriir ve hayal



aleminde kizlarla/kadinlarla olurlar). Erkegin aradigi kadindir ve elde etmesi
iiriinle olan iliskisinden gecerek olur. Kadinin aradig1 erkek degildir; statii,
ustiinliik, haz, bagimsizlik ve bazen de “erkeklerin sadece seks istedigini”
bildigi i¢in (aslinda, seksiiel cazibeyle erkekleri kullanabilecegini bildigi
icin), erkekle rekabet, onu yenme ve bazen de ardindan kosturmadan aldigi
hazdir. Kizlar/kadinlar her seyden gerekli hazzi ¢ikartirlar: elma, dondurma
ve cikolata yeme bigimleriyle, kullandiklar1 kozmetiklerle, yani, kullanip
tilkettikleri her seyle bunu basartyla yaparlar. Calvin Klein reklam filminde
seksi yildiz Eva Mendez yatakta viicudunu sergilerken “ask ve delilik
arasina gizli saplantiyr” yerlestiriyor, ve kadmnin ask ve delilik arasinda
yaptig1 Calvin Klein’in “Secret Obsession” {irliniinii kullanmak oluyor.
Boylece, “delicesine olan gizli veya yasak ask™ i¢in kadin (hem de Eva
Mendez gibi bir kadin yatakta tek basina kivranirken) erkegi kullanmiyor,
Kavlin Klein kalitesinin {iriiniinii kullaniyor. Bir bagka reklamda, “hi¢ gercek
aski tattin m1? diye soruyor. Sanki ask (seks) tat c¢ikartma, damak tadi,
yemeymis gibi. Yamt olarak da, gercek askin tadmin bir talyan
makarnasinda oldugunu soylilyor: Afiyet olsun! Gergek aski yedin bitti.
Gelecek sefere goriisiiriiz!. Max Faktor reklaminda, bir¢ok reklamda oldugu
gibi, kadin tim giizelligi ve cekiciligiyle, kendisi i¢in pazarladig: fakat asla
satmadigi, kendi kullanimindan gegerek degerlenen kendisi i¢in kendisi.
Seks i¢in veya erkegin tiiketimi i¢in veya erkegi tiiketmek igin, seksi/gcekici
degil kadin; sadece kendisi icin; kendisi gibilerle mekansal birlikte, fakat
duygusal izolasyonda/alienasyonda. Kendisi ic¢in digerleri, giyilen ¢izme,
yenilen yemek, kullanilan kozmetiktir: Bir diger endiistriyel iiriin. Digerleri
icin kendisi de Oyle. Pantene reklaminda oldugu gibi sagin veya viicudunun
parcalar1 seni sevmelidir, sevmezse, diisiin kim sevebilir? Insan olarak
kendini ve digerini sevme, teknolojik bir iirlinii satin almaktan,
kullanmaktan/tiikketmekten gegerek olan bir diinya; ve bu diinyanin insani.
Tutku, yemesini bilen tutkulu kadinin Eti Cikolatas1 tutkusuyla gergeklesir.
“Daha iyisine layik olma,” endiistriyel iiriinlerle iiretilen ve reklamla insa
edilen diinyada, gerekli bir maddeye sahip olmadir.

Silah fallik sembol olarak nitelenirdi.’ Freud “Nestle ¢ikolatasina ve
Ankara metrosuna yetisemedi.” Artik fallik semboller reklamcinin karar
verdigi her sey olabilir, sadece ¢ikolata veya dondurmayla dolu kiilah degil.
Arayis da, sadece “seksiiel gii¢ yetersizligini (iktidarsizligl)” gideren ve
iliskisel dogasiyla bireyin iktidarli hissetmesini saglayan bir sembol degil,

? Fallik (phallic): Sertlesmis erkek organiyla iliskili; seksiiel gii¢ (bkn Freud)



daha c¢ok bireyin kendisinin kendisi i¢in kullandigi/tiikettigi ve bu
kullanimdan haz/zevk ¢ikardigi ve boylece tatmin oldugu bir {iriin-sembol.
Sigarayr bir fallik sembol olarak diisiiniin: Igerek/tiiketerek, kimseye
iktidarsiz oldugunu veya dogrudan iligkiyle tatmin elde edemedigini —veya
tatmin edemedigini ki bu zaten reklamcinin ilgisi disi, ¢iinki reklamcinin
istedigi bireyin vekaleten kendini tatminidir, digeriyle iligkiyle olan bir
tatmin degil--hissettirmeden kendi kendini tatmin ve bu tatminin reklamu...
bu reklamda, diger seceneklerle olan tatminsizlik vurgulanir: “Asla daha
aziyla yetinmeyin! Magnum ¢ikolata.” Fakat reklamlarda ilging olan bir yan
da ask ve sevginin nasil gosterilecegi: Satin alma ve tiiketme.

Reklamlarda seks kullanimiyla desteklenen bilis ve duygu islemede,
Anadolu insanina “tiiketimin” seks gibi yapilmasi gereken heyecanli bir sey
oldugu anlatilmaktadir. Tiiketimle olmaz, yapilamaz sanilan seyleri
basarabilirsinizz Bir CRUNCH! ile neleri patlatirsiniz neleri! Hem de
korkmadan. Cesurca. Magnumla (seks ile) haz ve mutlulugu elde edersiniz.
Seks iliskisinde, giic ve iktidar garantisi, erkek icin olduk¢a giivensiz
temellere dayanmaktadir. Kadin igin ise gii¢, erkegin sahip oldugu 8havluyla
kapattgig,fakat bir CRUNCH ile havlu diistiigiinde ne mal oldugu ortya
cikan “iktidarsiz giice” bagl olarak gelmektedir. Dolayisiyla, Magnum ile
sekste, kadin icin gligsiizliik, iktidarsizlik veya doyumsuzluk ile karsilasmak
s6z konusu degildir: Ciinkii kontrol ve gii¢ sizdedir: Her seyi (nerede
olacagini, nasil olacagini, ne kadar olacagini, zamanini ve hizini, gerekirse
miizigini) siz istediginiz gibi ayarlarsiniz. Romans mi istiyorsun? Macera
mi1? Kolay. Parmaklarimizin arasinda. Kiskanglik, rekabet, iistiin olma,
kazanma gibi duygulara vurgu yapan reklamin promosyonunu yaptig1 iiriinii
tiketme, ayni zamanda, digerlerinde olmayan gii¢, ayricalik ve statii
duygusu isler sana.

Seksizm, feminizm ve reklamlar

Reklameciligi savunan c¢agdas anlayisa gore, bir reklamin seksist
oldugunu veya seksiiel imalarla somiirii yaptigini sdyleyebilmek igin,
reklami yapanlarin boyle bir amacinin oldugunu agikca bilmek gerekir. Aksi
taktirde, izleyici veya elestirmen olarak sizin reklamda gordiigiiniiz reklam
yapanin amaglamadigi, niyet etmedigi olabilir. Yapimciya sorarsin, o da
“hayir Oyle bir mesaj vermek istemedim” diyebilir. Dolayisiyla, bu
reklamlardaki apag¢ik  goOriinen imalar, mecazlar, benzestirmeler,
cagristirmalar, sadece benim gibi seksiiel manyaklarin kafasinda bu sekilde
anlamlandirilir. Normal insanlar, bu reklamlarda boyle bir sey goremezler.



Bu tiir anlati, “gercek olarak sunulan her sey sunanlarin gergegi olasi
yorumlarindan biridir” 6n kabuliiyle giiniimiizde oldugu gibi egemen
yapilirsa, insanlar, kinanmamak veya aptal yerine konmamak i¢in gordiikleri
gercegi bile gizleme yoluna giderler. Bunun en asagilik 6rneklerinde birini
Tiirkiye’de bir gazetenin “insanlara ve her gorlise saygi duymaliyiz,
kimseye, oOrnegin, hortumcu dememeliyiz” diyen reklaminda goriiriiz:
Hortumcuya hortumcu oldugunu séylemeyip de ne diyecegiz? Soyguncuya
ne diyecegiz? Binlerce aile babasini gazeteden atarak igsiz birakan bir
gazetenin, “hepimiz 70 milyonluk bir aileyiz” diye yaptig1 propagandaya
“bilis yonetimi sahtekarligi” demeyelim de ne diyelim?

Reklamcilar, gilinlimiizde, gerek duymadik¢a, ender olarak “seksizm”
olarak nitelenecek icerik sunarlar.' Asil seks yerine, “vekaleten seks”
pazarlanir. Reklamlarda, sevgi, ask ve sevgili iligkileri, “kullanma ve haz
almaya” indirgenir. Disiiniin, sevgiliniz trene binmis gidiyor. Eh.
N’apacaksin? Onu bir bagka erkekle aldatmak hem zaman alir hem de pek
tasvip edilmez. O zaman, daha tren hareket etmeden, sevgilini, daha trene
bindirir bindirmez, ¢ikolatayla seks yaparak sevgilini aldatirsin. Bu aldatma
gayrimesru degil, kimse de bunu kinamaz, bdylece bir tasta iki kus vurursun
bu giindelik pratikte: Aradigin hazzi, doyumu alir ve gereksinimini gidererek
mutlu olursun; bundan sevgilinin haberi bile olmaz. Ama sevgilinin veya
birilerinin haberi olsa bile, korkun yok, cilinkii sadece “bir seyi zevkini
cikarta cikarta yiyorsun”. Eger Birileri bunu “sen n’apiyorsun ya, ¢ikolotayla
oral seks mi yapiyorsun derse.” Sen de “bu senin yorumun, kafadan kontak

* Burjuva feminizminin egemenligindeki diinyada aseksiiel veya escinsel olarak sz
sOyleyebilirsin, ama hetereoseksiil olarak sen “erkek sdylemi yapan™ bir seksistsin.

5 Bu tiir kavramlar kullanmak utang verici degil mi? Insan rahat hissetmiyor kendini; bir
iligkisel insan gergegini anlatamiyorum; ama reklamcilar, televizyoncular, sinemacilar
anlatiyor; hem de nasil bir pislige ve ¢opliige doniistiirerek. Pislik ve ¢opliik soziim sizi
rahatsiz m1 ediyor? Hi¢ “neden ben yanlis duyarliliklara sahibim” diye diigiindiiniiz mii?
“Pislik ve ¢oplik” diye “kiifrediyor” diyerek bana yiiklenme yerine, neden pisligi ve
¢opliigii iiretenlere yiiklenmiyoruz? Bunu da mesrulastiran yanit kesinlikle vardir: Séylem
tarzt 6nemlidir, insanlarin duyarliliklarina dikkat etmek gerek! Daha iyi ve diizgiin dille
uygun anlatilabilir. Cok dogru. Ama, senin duyarliliklarin senin mi ve senin i¢in mi? Senin
dilinin ne kadar1 senin ve senin i¢in? Ben aslinda, islenen pislik ve ¢opliik biligleri yikmak
icin, pislige pislik ¢opliige ¢opliik diyorum. Ben, tabular1 yiktigin1 sdyleyen (cinsel tercihler
konusunda tv programlarini ve tartismalarini diisiiniin), fakat aslinda kadini ve erkegi
asagilayan, insanlar arasinda sevgi ve duygusal bagi endiistriyel ¢ikarlar1 ger¢eklestirmeyi
sokan ‘“semsamerlestirilmis” (sakin escinsellik olarak anlamayin) insan iliskisinin
ekilmesine karstyim. Ben “tiifek icat oldu mertlik bozuldu” diyen geri-zekalilagtirmaya
karstyim: Tiifek icat oldugu icin mertlik bozulmadi. Namertlik oldugu igin tiifek icat edildi.
Tifegi suclamayalim. Medyay1 suglamayalim. Medyay1, reklami ve tiifegi kimin ne
amaglar ve sonuglarla kullandigini anlamaya g¢alisalim. O zaman sorunun “reklam” denen
cansiz iriinde degil, o iiriinii {ireten ve ardindan da kullananlarda oldugunu anlariz.



mism?” dersin ve post-modern seksi, post-modern ve post-yapisalci
aciklamayla desteklersin.

Bu reklamlar1 yapanlarin seksist olmasina gerek yok; feminist de olabilir
bazilari. Sorun, reklami yapanin ne oldugu veya kimligi degil, pazarlanacak
reklam1 yapilacak bir mal var ve bunun nasil sunulacagidir. Eger “en etkili”
sunum, seks somiiriisiiyse, o somiirii yapilir. Yapmazsa, o zaman isinden bile
olabilir. Reklamda igerigi dolduranlarin amaci kendi 6znel diisiincesini
yansitmak degildir; dolasimda olan reklam pratikleri ve dolasimda olan
egemen/yaygin disiince ve duygulari somiirme yollar1 bulmak ve bundan
hareket ederek reklam yapmaktir. Dolayisiyla, eger dolasimda yaygin olan
feminizm ise, feminizmi temel alarak reklamini olusturur, seksizm ise
seksizmi temel alarak.

Son sozler

Erkek, “yilan-kadina” kanip elmay1 yiyince (yani Havva Adem’i ayartip
seks yapinca), erkegin iistiinligi ve kadmin kolelestirilmesinde dnemli ilk
adim atildi: Tanri, Havva’ya "senin acilarimi ve gebeligini biiyiikk ol¢iide
cogaltacagim. Acilar iginde ¢ocuk doguracaksin. Arzun kocan i¢in olacak ve
kocan senin iizerinde hiikiim siirecek” dedi. Sonra, Adem'e "karinin soziine
uydugun ve yeme dedigim agactan yedigin i¢in, ....hayatin boyu topragi
isleyerek yiyeceksin;...topraktan geldin topraga doneceksin” dedi.
(Genesis). Sonra, ikisini de diinyaya atti. Diinyada “elmayi yeme” Oyle
kurallara baglandi1 ki, erkekler elmayi ya yiyemez oldular ya da bir iki
dislemeden sonra doydular ve bitirmeden kenara biraktilar. Bitisi sigarayla
tamamladilar. Kadinlar mutsuz, ama onlarin da imdadina modern endiistriler
yetisti ve telafi mekanizmalar1 getirdiler. Reklamcilar “mutluluk vaadiyle”
kadinlara oltay1 atti. "Kadin 6zgiirliigiini” seks ile karistiran, ideolojik
anlamda seks ticareti ve ekonomik anlamda endiistriyel ¢ikarlarin
promosyonunu yapanlara, boylece reklamcilik da katildi. Olta hi¢ bos
kalmadi o zamandan beri.

Sosyal bakimdan sorumlu reklamciligin oldugu reklam endiistrisi
tarafindan iddia edilir. Reklam endiistrisiyle bagintili iliskiler ve iiretim
aginda, reklamciligin sosyal sorumlulugu ve etik konusu egemen
yaklagimlarin glindemini olduk¢a mesgul eder. Bu sorumluluklar da kiiltiirel

Yineleyeyim: Neden bazi kavramlarin kullanilmast seni rahatsiz ediyor? Buna verdigin
“neden” kimin ve neyin nedeni, kimin ne tiir ¢ikarin1 ve yonlendirmesini destekliyor?



farklar, etik, korku kullanimi, seks ve siddet gibi alanlar i¢ine hapsedilir. Bu
sorumluluk cogunlukla medyaya yiiklenir. Medya da reklam sirketlerine
gonderme yapar. Elestirenler, reklam endiistrisinin agik etik kurallara
uymadigindan yakmir. Koti etige sahip olan reklamciligin  ¢cogunun
cocuklara olan reklamlarda ve sigara, bira ve icki gibi tartigmali {iriinlerin
promosyonunda oldugu belirtilir. Reklamin estetik karakteri, moral kabalig:
ve etik yoksunlugu iizerinde durulur. Reklamciligin etik baglaminda yiiksek
ahlak standartlar yerine en diisiik seviyedeki ortak Ogeler iizerinde is
gordiigi belirtilir. Yiiksek ahlak standartlart ne demek? Kizlara “erkek
arkadasinizi nasil cildirtirsin” diye 6giit veren Kozmopolitan dergisi mi
yoksa kizlik kontrolii yapan devlet mi al¢ak (veya yiiksek) ahlak standartlara
sahip? Seksiiel sOmiirii yapilmazsa, pornografi olmazsa, koti sozler
kullanilmazsa, yiiksek standartlar m1 elde edilir? Reklameciligin alkisladig
cikarlar daha mu1 degerli, ahlakli ve yiiksektir? Ahlaki sekse indirgeme
binlerce yildir yapilmaktadir; medyanin destegiyle giiniimiizde bu ¢ok daha
yogunlasmustir. Insanlari issiz birakan ve {icret politikalariyla yoksulluga
mahkum eden miilkiyet iligkileri, giinliikk hayatin 6nemli ifadeleri olarak ele
almip incelenmez. Onun yerine, iki kisi arasindaki seks iliskisi, kadin dovme
ve taciz muhtemelen kendi seks iliskilerini yiirlitmeden aciz veya evlilikte
basarisiz olan ve liberal burjuva degerlere sarilmis kadin ve erkeklerin
hazirladig ve yiiriittiigli tv programlarinda siirekli olarak giindemde tutulur.
Bu giindemle tutulan biling yoOnetimi, batinin zorladig1 yasalar ve
uygulamalarla desteklenir. Ornegin bugiin seninle herhangi bir nedenle
Oplisen bir kiz, herhangi bir nedenle sana diisman oldugunda, “bana tacizde
bulundu” diye suglamaya baslar ve tacizci ilan edilirsin. Bunlar liberal
burjuva sisteminin bireyi bireye diisman eden, giivensizlik asilayan, insanlar
arasi dayanigmayi ortadan kaldiran politikalarmin somut sonuglarindan
bazilaridir. Unutmayin dostca sarildiginiz veya sevgiyle elini tuttugunuz
birisi, sonradan herhangi bir nedenle sizi tacizle suglayabilir. Bu nedenle,
evliyseniz esinizi, degilseniz hi¢ bir kizi/kadini kendinize diisman etmeyin.
En iyisi siz sanal diinyaya ve aligverise gidin; arkadas, dost, sevgili ve seks
satin alin. Serbest ticaret oldugu icin, sansiir bile edilemez; hi¢ bir sorun da
¢ikmaz. Bunlarin hig¢birini yapamiyorsaniz, o zaman bir Magnum ¢ikolatasi
alin ve rahat¢a keyfinize bakin. Paraniz m1 yok? Kredi kartiniz da m1 yok?
Tiiketemeyen tiiketici 6l tiiketicidir. Allah rahmet eylesin!

Reklamcilik seks duygularinin ve tatminsizliklerini somiirerek, belli
tiriin, diislince ve davranig tarzini pazarlarlar. Seksiiel davranig eger insanlar
aras1 iligkilerle doyuma giden bir karaktere sahip olsaydi, Playboy,



Penthouse, Playgirl hayali-seksi satamaz, ya da simdiki basarisina
ulagsamazdi. Kadin dudak boyalar1 ve kadin ¢oraplari simdi seksiiel organ
cagrisimli bicimdeki kutularda\kaplarda satilmaktadir. Erkeklerin son model
spor arabaya duskiinliigiiniin altinda reklamlarla yaratilmis, "giizel
kadmlarin" dikkatini g¢ekme yatar. Kitle iletisim araglariyla sunulan
reklamlar gecici ve tekrarlanmasi yeniden kullanmayla saglanabilecek
"mutluluklar" yaratirlar. Bu yaratma isinde, drnegin, seksiiel ¢ekicilik ve
sekstiel davranig yeniden tanimlanir. Bu tanimlama yoluyla dikkatler tiiketim
mallarina ve bu mallarla eslestirilen fantezilere yonlendirilir.

Cagdas toplumda, insanlar sadece iiretim, bolisim ve aligveris
asamalarinda somiiriilmemektedir. Ayni1 zamanda tiiketim asamasinda da
somiiriilmektedir.  Insanlar sadece maddi olarak  yoksul/yoksun
birakilmamakta, ayni zamanda bu materyal zenginligi/yoksullugu yaratan
materyal/maddi tiretim tarzini ve iligkilerini destekleyen diisiinsel/biligsel ve
duygusal olarak da yoksun birakilmaktadir. Bu diisiinsel ve duygusal
yoksunlukla yanlis konumlandirilmig duyarliliklar gelir. Reklamcilik dahil
medya endiistrilerinin inga ettigi “emtia estetigi” ile yoksullastirmanin
degerleri, algilar1 ve davranislari yaratilir.
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