SANAT, GUNCELLIK iLETISIM VE REKLAM

*Ars Gor. Omer SELIM

Sanatta giincellik problemini son yillarda her sahada biyik bir
kesafetle yasanan tiikketim ekonomisiyle beslenen suni kitle kiltiiriinden,
politizasyon ve edilgenlikten, diinyanin neredeyse tamammi kendisine bir
etki ve nifliz sahasi haline getiren iletisim imparatorlugundan bagimsiz
olarak ele alip saghkl bir ¢6ziimleme yapabilmek neredeyse imkansiz. Bu
yizden ¢aligmamizda sik stk bu ¢ realiteye miracaatimiz tabi
karsilanmalidir.

Giincellik kavraminin iginde giinlik her tirlii fiziki, sosyal,
iktisadi, siyasl ve bedil ihtiyacin tespit, tahrik, teshir ve tatmininden hayatin
her cephesinde cereyan eden ferdi veya igtimal karakterli tabii ya da gayr-
tabil degigikliklere, milll hatta beynelmilel hadiselerin fertler ve cemiyetler
uzerindeki tesirine kadar pek ¢ok yaganti, realte ve olay girdigi i¢in giincel
olaylann sanatlagmasi veya sanatlagsmig olarak takdim edilmesinin
reklamlardaki tezahir seklini incelemeyi amaglayan bu yazida ister istemez
bazi miiphemlikler olacaktir.

“Sanat gergeklige bir ovkiinme olmadigr gibi. devis yerindeyse.
gergekligin arkasindan degil. éniinden gider. Bu bakimdan sanat vapin igin
gergeklikten daha gergektir divebiliriz. Sanat yapitimin kurmaca evreni her
seferinde kendisini bagka diizlemlerde agimlar alimlavicising”

Sanatin tabiat ve ereginde sonsuza seslenmek vardir. Sanatkar ve
eseri tegekkiil ettigi toplumun giincel meselelerinden elbette tecrit edilemez,
ancak onun amaci giincel sikintilann tespit, tesrih ve tenkidiyle, sevinglerin
terenniim ve methiyle surh degildir. Aksi halde toplumlar ve fertler degigen
hayat sartlariyla birlikte degisime ugrayacag i¢in onun bugiiniin dimyasinda
soyledigi seylerin yann bir anlami kalmayacaktir. Kisaca sanat eseri mazi,
hal ve miustakbel diye formiile ettigimiz zamanin u¢ boyutuna birden
seslenebildigi, hatta onlan asabildigi 6lciide kalici, farkli kiiltir ve sosyal
yapilardan insanlara hitidp edebildigi olgiide buyiiktir. Ciinkii o, degisen
suretler, tipler ve olaylann diinyasinda degigmeyen 6zii bulup ona estetik
zenginlikler miikelleftir. Bu baglamda sanat eserinin evrenselligi ve sonsuza
seslenme yetenegi birbirine siki sikiya baglidir. Bu nedenle sanat eserinin
biyilkliigiinin en 6énemli kistaslanndan bin de onun zamana karsi ne kadar
direnebildigidir.

* Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.
' Nejat Bozkurt: “Sanatlar Toplumlan Doniigtiirebilir mi >, Felsefclogos der. vil: 1.
nr. 4. Evlal 1998, s. 45.



Cagimizin en onemli realitelerinden biri olan haydtin biitiin
cepheleriyle hizlandinimasi, bunun sonucu olarak da suurla refleks
arasindaki farkin kaybolmasi yiizinden yukanda zikrettigimiz kistaslarin
gegerliligini ileri siirebilmenin ne kadar gi¢ oldugu asikardir. Seri iiretim
serl tanitim, seri iletim ve sen titketimi de beraberinde getirmek zorundayd:
ve getirdi. Sovyerler Birligi'nin her alanda ugradign biyik ¢okiintii
karsisinda diinyanin diger yansmn hazirliksiz ve alternatifsiz olusu
sayesinde artik tek hakim kalan liberallesmis, kapitalistlesmis bunu da biitiin
din, ideoloji ve diger kiiltire] farkliliklan sentezlemek suretiyle yapmis olan
Bat1 diinyasinin bu gergegi kitle iletisim araglarnnin da aktif roliiyle tiim
diinyahlann gergegi haline geldi.

letigim kavraminin delalet ettigi manayla birlikte deger kaybettigi,
bir doniigiime, bir digiige ugradigi, muhatabmn tasfiyesiyle bir iletim haline
geldigi bugiin cinsellikten egitime, hukuktan beslenmeye kadar hayatin
mahrem, namahrem her alanina derinlemesine nifuz eden suni kitle
kiiltiirinin en biyiik tastyicist oldugu, bu yiizden de artik sevimsiz
¢agnsimlar yapmaya basladig1 da az ¢ok her kesin maliimudur. Igerigi ne
olursa olsun iletim de her anlamda edilgenli§i hem besler hem de ondan
beslenir. :
“lletisim belli bir zamanda,belli bir yerde, belli bir iletinin, belli
bir ileten(ler) tarafindan, belli bir veya birden fazla aragla, belli alici(lara)
iletilmesidir. lletivi gonderen bu iletiyi kendi igin belli amaglarla paketler ve
sunar. lletivi alan da, belli ihtiyag ve amaglarla giinlik faaliyetlerde
bulunan insandwr. lletiyi isteyerek almayabilir: lleti amagsiz gbz atma
sirasinda veya yolda yiiriirken goziine iligen bir reklam veya olay olabilir.
Amag bu goze ilismeyle, rastlantiyla belirlenir: Bakar, anlik bir yorum yapar
ve. Ornegi, gecer gider. Bu iletisimle karsilagma ve anlik yorum iletiyle anlik
onceden hazirlanmamig, planlanmamis amagh iliskiyi anlatr. Yani, iletiyi
alanmin iletivle iliskisi onceden kendi tarafindan planlanmiy bir girisim
olabilir veya iletiyle rastlantiyla karsilaghg anda olugabilir.

“lletiyi alan sadece ‘vur sineme 6ldiir beni’ diye duran degil, aym
zamanda. bunu bile derken, iletisimin herhangi bir noktasinda, amagh bir
iletisime girmektedir. lletivi gonderenin bir amaci var, alaninda bir amacu:
O zaman iletisim amaglar ¢akismast, amaglar uyusmasi, ‘ortak
referanslarla’ iliskide bulunma olmaz mi? ‘Ortak referanslar ve amag
uyugmasit'. bu referanslar ve amaglann oldugu (olustugu ve geh;ngz)
egemenlik ve miicadele vapisinda gergek anlaminy bulur”?

Bugiinin diinyasinda yiiriirlikte olan iletisim felsefesinde
ortakliktan s6z edebilmek neredeyse imkansizdir. Zira mesajin gonderici ve
alac1 i¢in anlamlan arasinda daglar kadar fark vardir. Referans ortakligindan

= irfan Erdogan: lletisim Egemenlik Miicadeleye Giris, Imge Kitabevi, Ist. 1997, s.
62-63.
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soz edebilmek de oldukga giictiir. Giiniimiizde iletiyi génderenle alanin
referanslan birbirlerinden hayli farklidir ve bu farkhilik da her seye ragmen
oniine gegilemeyen bir eksiklik degil, aksine ileti génderenlerin
mevcidiyetine hayati derecede ehemmiyet verdikleri temel bir unsurdur. Bir
diger realite de iletisimin mekan ve zamanla uygunlugunda yasadig
sapmadir. Mesajlar zaman ve mekan stii bir karakter kazanamamuslardir
ama zaman ve mekanla aralarindaki uygunluk bagindan tamamen
kurulduklari rahatlikla séylenebilir.

“Cok kanalli televizyon olgusu ile ¢ilgin bir tiiketim egilimi, iilkeniy:
bunlara hazirhikl olmayan kiiltiirel yasamn alt iist etmigtir. Medya vasifsiz
geng insanlarin bagari duygularim isteriye doniistiirtirken insanlarin dil ve
ifdde bicimleri hi¢ de kendilerinin olmayan sorunlari yansitmaktadir. Mide
sancist ¢eken insanlar icine distiikleri kaotik ortamin etkisiyle gercek
rahatsizliklan: yerine baskalarimn olan bag agrilarini kendi sorunlan olarak
takdim etmektedirler. Gazete, dergi, kitap girmeyen eviere gorsel iletisim
olanca pervasiziigi ile girerek ifide bigimlerini dumtira ugratmistir”’

Artik haftanin her giiniinde, giniin her saatinde her tiirlii uyarima
martiz kalinabiliyor. Bu igleyis seklini de bilyiik Slgiide iletigimi teknolojisint
ellerinde bulunduranlar ya da bilyiik iicretler karstlig: enformasyon araglanni
kullanma hakkina sahip olmus olanlar belirlemektedir. Muhatap kitleden
aktif katihm degil, itaat beklenmektedir. Ciinkii ileti sahipleri bu itaat
karsiliginda reklam sirketlerine, medya kuruluglarina biiyitk meblaglar
odemektedirler. Sayet beklenen rtaat gerceklesmezse bu teknoloji muhatap
kitleyr doniigtirerek edilgenlestirmede, her tiirlii uyanma mukavemetsiz ve
tepkisiz bir hale getirmede ya da uyanimlan -daha dogrusu iletileri-
gonderenlerin istedigi tepkileri verecek sekilde egitmede kullamilacaktir,
Hedef kitle zorla, icbarla degil, kendi nzasiyla sunulanlar1 kabullenecek,
igsellestirecek ve kendi gergekligi haline getirecektir. Toplumsal nzamin bu
amagla iretilmesi siireci bilinenden ¢ok daha kamagiktir ve toplumu
donigtiirmeyi amaglayan giiglerin iletimde kullandiklari yéntem ve araglar
neredeyse sinrsizdir. '

“Bugtin biitintiyle insan elinden ¢ikma plastik bir diinya meydana
getirilmigtir. Sahte. valan. iitopik ve aldatmacaya dayvali olan bu diinyanin
etkilemedigi insan hemen hemen kalmamus gibidir. Yonlendirilmig, ¢arpik
degerlerle bezenmis kurum ve programlar haydtimiz iizerinde egemenligini
ilan etmigtir. Viicudumuz iizerinde bile hakimiyvetimizi kaybetmis
bulunmaktayiz. Gergek ihtivay ve arzularimizim farkina varamaz hdile
geldik. Bagkalari istedigi seyi vapivor. onlarin arzuladiklari maddeleri

* Ismail Dogan: fletisim ve Yabancilasma: Yazili Kiltiirimftzde Iikler. 3. bs. Sistem
Yav.. Istanbul 1988. s. 52.
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tiiketiyor, programladiklar: bicimde diigiiriyor, egleniyor ve ¢alisiyoruz.
Isin aci olan yam biitiin bunlarin kendi isteklerimiz oldugunu saniyoruz.”

Araliksiz uyanimlarla sorgulama ve tefrik melekesi imha edilmig,
tepkileri bile bagkalaninin kontrolii altina girmis, biitiin hassalariyla bir siikit
bir ¢okiintilye mahkum edilmis, kisaca tam anlamiyla edilgenlestirilmis olan
giniimiiz insanin1 herhalde daha farkli anlatmak da kabil degildir.

Hizlandinlmis hayatta yerini ve konumunu kaybetmek istemeyen
hatta daha da ileri giderek bu hizin nimetlerinden istifide ederek etki ve
nifiz alanim genigletmek isteyen sanat iletisim araglariyla uzlagmaya varip
bu sayede suni kitle kiiltirii ile kurdugu ortakligin bedelini oldukga pahal
odedi, goriiniige bakilirsa édemeye de devam edecek. Ancak burada asil
mesele sanatin modern ¢agin nimetlerinden istifide edip etmemesi degil,
iletisim teknolojisin, iletisim araglannin ve iletisimin bugiiniin dinyasinda
merl olan isleyis felsefesinin sanatin tabiatiyla ne derece “telif
edilebilecegidir. Sanatin klasiklesmis kendisini takdim sekillerinin modern
toplumda bir ige yaramayacag: kesinlik kazandiktan sonra sanat kendisine
gorindigii kadanyla ¢ok pahaliya mal olan bu ortakligs su veya bu sekilde
kurmak zorundaydi. Burada onun 6demeye mecbiir kaldigr agir diyet bir
anlamda iletigimin bugiinkii isleyis tarziyla ileti nesnesi konumundaki
mesajlann kaynak ve karakterlerini ve aralarindaki nilanslan tamimamasi ya
da taniyamamasindan kaynaklanmaktadir.

“Nasil ki. iletecegi seyi iletmede ona en az zarar verecek bir arag
segilecekse. ayni bigimde iiriiniin de araca uygun tarzda olmasi gerekir. Ne
var ki bu uygunluk. bir yandan iletigimi iist diizeye ¢ikarirken, éte yandan da
vapitin sanatsalligina zarar verir. onu herhangi bir ileti nesnesi konumuna
sokar. Bu durum. sanat yapit ile iletisim arasindaki uzlagmaz geliskiden
kaynaklanmir. Kendilerini iletisim teknolojisine en iyi bigimde sunan sanatlar,
bunun bedelini estetik degerden odiin vermekle oderler. Belki mvizik bu
bedeli 6demekte oteki sanatlardan daha sansh goriiniiyor ise de bir yapitin
konser salonunda dinlenmesi ile g¢egitli kayit cihazlarindan dinlenmesi
arasindaki fark hi¢ de az bir bedel degildir”’

Iletisim olayinda en az kayip veren sanat olarak miizigi kabul
etmek meseleye bakis agisi iletigimin bir yonilyle simirh tutuldugunda, miizik
eserinin ayni sesler ve ayni notalarla muhataba aktanlmasindan ibaret bir
olay olarak ele alindiginda veya aktarnminda kullanilan araglar radyo ya da
teyp gibi yalnizca ses aktanimi cihazlan oldugunda dogrudur. Ancak miizigin
ugradig: déniisim, maraz kaldig: deger kayb1 ve ugradigi estetik ¢ozillme

* Ozcan Yenigeri: “\Manipiilasvon Araci Olarak Medya”, Akademik Aragurmalar
Der. nr. 2, Giiz 1996, s.170.

> Omer Naci Sovkan: “Sanat, Kitle Iletisimi ve Ahlaksal -Toplumsal Boyut;
Kavramsal Bir Coziimleme”, Toplumbilim der. nr. 4 (Plastik Sanatlar Ozel
Sayis1). Haziran 1996. s. 86.
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basit bir aktarma hadisesine sigmayacak kadar ¢ok boyutludur. Kliplerin
miizik  eserlerinin  tabiatindan, muhataplarin  estetik ~ yasantilan
gergeklestirdikleri uzva kadar pek ¢ok yerlesik degeri kokiinden yiktigi,
sarkicilann bir otomobil reklamu i¢in bestelenen bir pargayla dinleyici
karsisina ¢iktign bir diinyada miizik eserinin bahsedilenden ¢ok daha fazla
kayba mariz kaldigini diigiiniiyoruz. Zird son zamanlarda bir musiki eserinin
televizyonlardan yaymnlanabilmesinin “o/mazsa olmaz” sarti olarak kabul
edilen kliplerin estetik yasantilarda estirdigi firtinalan ve yerlegik her tiirli
degeri allak bullak edisini goz ardi etmek miimkiin degildir.

“Musiki tabiat: geregi soyutlamaya, baska ufukiara kanatlanmaya
en uygun sanat tiridiir. Bu sdyede de musiki eserinin sahip oldugu objektif
estetik degerlerin yam swra muhatabiin diger sanat tirlerinin
muhataplarina oranla ¢ok daha fazla yorum yapma ve ufuktan ufka
kanatlanma serbestisi vardir. Ancak bir musiki eserinin konusunu belli
olaviar etrafinda igleyerek goriintiive dokmekten ibdret olan klipler
muhatabin bu hiirrivetini elinden almakta, onun edilgenlesmesine sebebiyet
vermekte, farkli yorumlar yapmasina, bu sdyede de eserden alacag estetik
etkiyi dontigtirerek “agkin estetik yagantiya” ulasmasini yasaklamaktadir'®.

Ister ekonomik, ister estetik igerikli olsun bir iletisimin saglikli
olabilmesi i¢in mesajin hem gonderici hem de alici ig¢in anlamh olmasi
gerekir. '

“Iletigim kurmak verilen bir sinyalin konusmaci igin de dinleyici
igin de ayni anlama geldigini kabul etmektir. Verilen bir sinyalin daha énce
verilen bir sinvalle ayni anlama geldigini kabul etmektir.”’

Lisan merkezli bu gériigi belli bir élgiide bedii iletisime de
uyarlamak mimkiindiir. Ancak sanatin maruz kaldigi anlam kaybi onun
iletisimde mesaj1 alan konumundaki muhatap kitle igin bir anlam ifade
etmemesinden degil, bu kitlenin bedii ve kiiltiirel seviyesine indirilmesinden,
onun idrak, his ve kiiltir seviyesinde herhangi bir terakkiye imkan
vermemesinden kaynaklanmaktadir. Bu noktada sanatin kitle iletigim
araglan ile kurdugu iligki sonucu ugradigi kayb1 biraz da bedii degerin
¢oziliigiinde aramak icap eder. Bu noktada sanat eseri estetik hiviyetini,
kendisini sanat yapan nitelikleri kaybetmekle kalmamakta, bir meta siisii ya
da yalnizca degigim degeri olan bir tiketim malzemesi derekesine
diigmektedir.

“Surasi agik ki, giinimiiz pivasa kogullarinda her tirlii kiiltiir/sanat
etkinligi. her tirlic yaratt ve eser. yalmizca bir iiriin olarak gorilmekte.
degerlendirilmektedir. Herhangi bir ticari iiriin gibi: aliip-satlan. paraya

¢ Omer Sclim: “Estetik FEdilgenligin Tezihiir Sekilleri: 2) Imaja Mefttniver”,
_ Giindiiz gz. 21 Eylil 1998. s. 11.
Alphonso Lingis: Ortak Bir Sevlen Olmayanlann Ortakligi, ¢ev.: Tuncay Birkan,
Avrintt Yay.. 1997, s. 72.
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gevrilen. parasal degerleri ifade eden dev ticari kuruluslarin, kiiltiir/ sanat
driinlerine bakiglari.  yalmzca bu parasal degerlendirme boyutunda
kalmakiadir. Toplumlar: insanlar spor ayakkabiyi, otomobili nasi
degerlendiriyorsa. kiiltir iiriinlerini, sinemavi- resmi- miizigi de o gozle
degerlendirmektedir. Insan, kiiltiri de ticari iirin olarak gormeye
" kosullandirilmaktadir” ®

Bu ortamda sanat eserlerinin en énemli estetik hatta ontolojik
vasiflan olan “biricikliklerini” “ve asliliklerini” kaybederek birer
manipiilasyon ve sartlandirma aracina donigtiler. Bu akibetten salim
kalabilenleri bekleyen akibet de pek parlak degildi. Onlar da tiikketim tahriki
ve haz istisman vasitasi olan ve dogal olarak kitle iletisim araglan sayesinde
viral bir gekilde yayilma ve etkili olma imkan: bulan reklamciligin bir
malzemesi haline geldiler. Satilacak esydya estetik ama sathi bir nitelik
kazandirmak (ergonomi) ya da egyada mevcut olmayan kullanim degerini
estetik etki birakacak sekilde, tabi kitle iletigimi sayesinde, tiiketiciye takdim
ederek onun satin alma iradesini iireticinin satma ve kar etme irddesine ram
etmekten bagka bir amaci ve fonksiyonu bulunmayan reklamciligin gelisip
sektorlesmesiyle birlikte estetik biiyiik olgiide “meta estetigine” donisti. Bu
doniigimle birlikte siir, miizik, resim gibi kadim ve asli tiirlere ait 6rnekler
sermayenin hizmetine girerek kartellerin, holdinglerin ve diger kar amagh
ticari kuruluslarin her ne pahasina olursa olsun biyiime ve kar etme amacina
hizmet etme; insanlan eskimis esyalarimi ¢ope atip yenilerini satin almalan
gerektigine 1kna etme misyonunu yiiklendiler. Bu da diger sistemler gibi
kapitalizmin de tabiatinda var olan her seyi kendi inhisarina alma,
doniigtirme ve insanlann bu doniistirmelerden sonra ortaya gakan, daha
dogrusu geriye kalan, seyin cazibesi sayesinde kendine ¢ekme ve amaglan
dogrultusunda kullanma arzusunun bir tecellisinden bagka bir sey degildir.
Tiiketim ekonomisinin insanlara “ivilik”, “giizellik™, “sonsuziuk”, “adalet”,
“fantezi” gibi yiizlerce belki binlerce sey vaat eden hatta kendi Ozel
diinyasinda bunlan kismen de olsa verebilen sanata kargi duyarsiz kalmasi,
ondan istifide etmemsi elbette diigiinillemezdi. Ancak sanatin biitiin bu vaat
ettiklerini kendi gercekligi ve kendi yontemleriyle vermesine miisaade
edecegini diisiinmek de biyitk bir saflik olurdu. Kapitalist piyasa ekonomisi
sanat1 donigtiirerek, indirgeyerek, insanlarn maddi, manevi veya bedii biitiin
ihtiyaglarinin tatmin yollarinin kendisinden gegtigine inandirabilmek yahut
da eldeki iriiniin satilmasini temin edecek ihtiyaglan meydana getirmek
veya uyandirmak amaciyla, kisaca sanat olmaktan ¢ikararak kullanma
yoluna gitti. Bu yiizden sanatin yakin bir zamanda yerini reklamciliga
birakarak tamamen yok olup gidecegini iddia eden Jean Baaudrillard’n
timiiyle haksiz oldugunu sdyleyebilmek oldukea giigtir.

¥ Sengil Kagar Gitmez: “Kiresellegen Dinvamzda Medya ve Kiiltir”,
Folklor/Edebivat der. Cilt: 11, nr. 15. Sonbahar 1998. s. 25-26.
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“Minimal sanat, kavramsal sanat, gegici sanat ve karsi-sanat
dolayisiyla tim bir seffaflik, yok olma ve cisimsizlesme estetigi iginde
sanatin maddesizlegtirilmesinden soz ediliyor. Oysa gergekte, islemsel bigim
altinda her yerde maddelesmis olan estetiktir. Zaten sanat bunun igin
minimal olmaya, kendi yok olugunu kullanmaya zorlanmigtir. Sanat, oyunun
tiim kurallari uyarinca, bir ylizyddir bunu yapiyor. Yok olan tiim bicimler
gibi simiilasyon iginde kendini yenilemeyi deniyor, ama yakinda yerini ugsuz
bucaksiz yapay bir miizeye ve zincirinden boganmis reklamciliga birakarak
tamamen silinip gidecektir”.’

Baudrillard’in s6ziinii ettigi sey kuskusuz tikketimin, dolayisiyla
da metanin ve reklamin estetiklesmesi degil, estetigin onlarin seviyesine
inmesidir. Mesele sinema sanatgilarinin reklam filmlerinde oynamalan ya da
fotograf, resim gibi gorsel sanatlann satin alma ve tikketmeye tesvikte
kullanilmasiyla da sinirh degildir.

“Eger meta estetigi sanatsal bigimler alirsa, sanatsal faaliyet ve
sanat¢ilanin kendilerini hizmetine sokarsa. kendisini temsil ederken kismen
belirli tarzlari. kismen de belirli sanat eserlerini kullanir”."°

" Yukandaki tespit estetik yasantinin iki 6zmesinde; hem sanat
eserindeki hem de muhataptaki edilgenlesmeyi bir arada ifide etmesi
agisindan yerindedir. Ancak problem meta estetiginin belli tarzlan veya
sanat eserlerini kullanmasindan ziyade sanatsal faaliyetin artik meta
estetiginin disinda bir yasama alam1 bulamamasidir. Burada sanat eserinin
tabiat1 icab1 nesne, yani edilgen olduklan, dolayisiyla estetik acidan
edilgenlesmelerinin ne anlama geldigi sorulabilir. Ancak, Sanat eserinin
kendi baglaminda potansiyel bir 6zne oldugu, estetik yasantinin 6zellikle de
temasa merhalesinde 6zne ile nesne arasinda degil, iki 6zne arasinda
gergeklestigi unutulmamalidir. Sanat eserinin edilgenlesmesi iginde yer
aldigi, ayn1 zamanda da ihtiva ettigi degerler manzimesinden ve estetik
iligkilerden kopanlmasiyla olur. Bugin bir metaa veya metamn albenisint
artiran bir unsura doniigen, normal bir estetik yasantidan koparilarak bir
tiketim nesnesi haline getirilen sanat eserlerini, tiir ve nevilerini nereye
yerlegtirecegiz?

Tiiketim ekonomisinin vazgegilmez unsurlanndan biri olarak
sektoriegsen reklamciligin iletisimi ve bu sayede kendisini kitlelere daha
kolay sunmay1 amaglayan sanati biyiik bir donisiime ugrattig1 da iizerinde
hassasiyetle durulmasi gereken bir realitedir.

® Jean Baudrillard: Kotiiliigiin Seffafligi;  Asin Fenomenler Uzerine Bir Deneme.
cev.: Emel Abora-Isik Ergiiden. Aynint1 vay.. Ist. 1995, s. 21.
"Wolfgang Fritz Haug: Meta Estetiginin Elestirisi; Kapitalist Toplumda Goriintii,
" Cinsellik ve Reklam. gev.: Avse Giil, Spartakiis vay., Ist. 1997. 5.138.
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“Reklam bir iletisim bigimi degildir ancak etki yaratmak igin
iletisim bigimlerinin kullaniimasimin bir yoludur. Bu yiizden gorsel iletisim
1arzlari reklamcilikta siklikla kullaminy "'

Yukandaki ifadeler ile reklami iletisimden ayiran Graeme Burton
bu ifadelerini kisa bir siire sonra unutmus olmalidir ki, birka¢ satir asagida
reklamciligm isleyigiyle ilgili olarak verdigi bilgilerde bu ifadeleriyle
¢eliskiye diigmigtiir;

“Bizi iknd etmeye ve iizerimizde etki birakmaya ¢alismakta hig
tereddiit etmez. (‘ok kasitli olarak yapilan bir iletisim bigimidir. Amaglar:
agiktir. Reklamlar: yaratan kigiler, iletilerinin etki etmesi igin en iyi sekilde
nasil  gelistirilmeleri  gerektigi iizerine ¢ok fazla zaman ve para
harcadiklarindan genellikle ¢ok ivi inga edilmigtir. (ve biiyiik bir olasilikla
etkilidir)”."*

Bunun diginda reklami bir iletisim bigimi olarak ele kabul eden
gorusler de vardir:

“Bir ¢ok aragtirmaci reklama tek yonlii bir iletisim bigimi seklinde
vaklagsmsgtir. Ovsa reklam, uzun donemli etkileri sonucunda kaynaga yani
reklam verene bir geribildirimde bulunmaktadir. Bu nedenle reklam cift
yonlii bir iletisim bigimi olarak kabul edilebilir’

Reklamin hem iletisim olmadigi ham de kasith bir iletisim oldugu
yolundaki ¢eligik goriigleri telif etmek ancak onun bir iletigim degil, iletim
oldugunu kabul etmekle miimkindiir. Ayrica iletisimi tek yonli ve ¢ift
yonlii olarak ayiran goéruglerin saglikli oldugu kanaatinde degiliz. Zira
iletisim tabiat1 icab ¢ift yonlidir ve mesaj gonderenin de muhatabin da;
sdyet reklam bir iletisim olarak kabul edilirse, malin1 satmak isteyen
ireticinin de reklama muhatap olan tiketicinin de aktifligini gerektirir.
Boyle bir aktiflik de tiiketimi artirma amach reklamuin amag ve tabiatina ters
diser. Tiketicinin geribildirimde bulunmasi ise onun aktifliginin degil
edilgenliginin sonucudur. Ciinkii bu geribildirim reklam veren giiciin istegi,
vani tilketimdir. Muhatap bir bakima reklam metni ve bunun uzantisi olarak
reklam mesaj1 kargisindaki telekomiinikatif edilgenligini satin almayla telafi
etme yoluna gitmektedir ki, bu da reklam verenin amacina uygun diisen bir
tepki verme seklidir. Kisaca reklam iletiminde geribildirimin tarz ve seklini
de genellikle reklam veren tayin etmektedir.

“Reklamlar goziin sirekli ileriye dikildigi buginii ve su am
gormeyen bir ruh hdliyle bilim ve teknolojiye yiicelten bir yapiya sahiptir.

" Graeme Burton: Goriinenden Fazlas;;, Medya Analizlerine Giris, ¢ev.: Nefin
Ding, Alan vay., Istanbul 1995,

s. 145.

2A g e, s 146

'3 Isil Karpat: “Bir lletisim Bigimi Olarak Reklam”, Sinemasal nr. 1 Temmuz--
Agustos 1998, s. 68.



Tiiketimin kendi mantig1 dogrultusunda, tekrar ve tekrar satin almalari igin
yeni ve gelismiy diriinler sunulur kitleye. Oysa bunlarin ne kadar yeni ve
gelismis drinler oldugu belli degildir. Kigiik bir kapak eklemek de,
ambalajin rengini degistirmek de reklamcilikta yenilik anlamima gelir.
Aragsal akil burada ¢ok siki bir gekilde isler. Aym isi goren A iiriini,
ambalajt yeni degisen B iiriiniine gore degersizlesebilir. Ciinkii aragsal akil
A urininiin —iglevsel agidan bir farklari olmamasina ragmen- eskidigini
séylemektedir. Boylece bir sekilde ileri model olmak bir deger kazanmakta,
ihtivaca uygunluk gibi klasik aklin uygun bulacagi segime olanak
verilmemektedir. Bir tiriiniin ihfiyacin ¢ok ¢ok iistiinde olmasina ragmen,
fonksiyonlarimin fazlaligi tercih nedeni olabilir; oysa iiriin alindiginda biiyiik
olasihkla sadece basit. temel ézellikleri kullanilacaktir” ™

Reklam bir iletisim bigimi olmadig1 gibi sanatsal bir faaliyet de
degildir. Dolayisiyla bir reklam metni de bir sanat esenn degildir. Bu ik
varlik birbirlerinden kesin ¢izgilerle aynilirlar. Bir kere sanat esen muhatabi
olan kitleyi kendisi digindaki herhangi bir nesneye herhangi varliga
¢agirmadigi halde bir reklam metinin varlik, tanzim ve sunulug amaci biyiik
olglide muhataplarda kars1 bir alaka ve istiyak uyandirarak onlan tiiketim
nesnelerine gekmektir. Ikinci olarak reklam belli bir Gretici giice, belli bir
tiketim nesnesine angaje oldugu i¢in yansittigl veya ifade ettigi gergeklik
¢ok dar ve belli bir metain tanitimi ve methiyle simirhidir sanat eseri ise daha
once de belirttigimiz gibi sonsuza seslenme sevdasmnin, belli bir agkimhigin,
ideale duyulan bir 6zlemin yansimasidir. Buna ilaveten bir reklam metnini
bir sanat eserinden ayiran en 6nemli farkin nitelikli bir sanat eseri igin
ekonomik sebeplerin degil, sanatkarane ilhamin bedii bir mesajin gerekli
hatta zariri olmasina mukabil bir reklam metninde tam aksi bir durumun
gegerli olmasidir. Ancak bu temel farkliliklara ragmen reklam metinlerinin
zaman zaman sanat eserleriyle, 6zellikle de gorsel igerikli sanat eserleriyle
daha da ozele inersek yagli boya tablolanyla sasirtict benzerlik ve
ortakliklara sahip oldugu da bir gergektir. Bu benzerlik ve paralellikleri
baslica su sekilde 6zetlemek miimkiindir:

1. Modellerle (mankenlerle) mitoloji kisilerinin hareketlerindeki
benzerlik.

2. Safligin veniden kazanilabilecegi bir ver varatmak amaciyla
doganin (vapraklar. agaglar. su) romantik bir bi¢cimde kullanilis.

3. Akdenizin sicak. ozlem wvandirici gekiciligi.

4. Kaliplagmis kadin tiplerini gésteren poziar: Dingin anne
(Madonna). ugar1 sekreter (kadin oyuncu. kralin metresi). kusursuz ev
sahibesi (sevirci sahibin karisi). cinsel nesne (Ventis. iirken su perisi). vs.

5. Kadin bacaklarinin cinsellik agisindan ozellikle vurgulanmas:.

" Oguzhan Ersimer: “Aragsal Akhn Televizvon FEkranlanndaki Gorinisi”,
Sinemasal nr. 1, Temmuz- Agustos 1998. 5.32.
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6. Liiks kullamm ozelligi tasiyan malzemeler: oyma madenler,
kiirkler, maroken vs.

7. Sevgililerin, seyirci diigtiniilerek onden verilmis kucaklagmalar:.

8. Yepyeni bir yasam sunan deniz..

9. Erkeklerin, zenginligi ve giigliliigii gosterecek sekilde duruglar.

10.  Uzakhgim —gizemlilik yaratacak bigimde- perspektifle
verilmesi.

11. Icmenin bagariyla egitlenmesi.

12. Sovalyenin (atlimn) araba siriiciisiine doniigmesi.".

Bu benzerlik ve ortakliklann sinemada yaglhiboya resminden ¢ok
daba fazla oldugunu sdylemek miimkiindiir. Yagli boya resmi ile daha
ziyade hareketsiz gorintiller; panolar, afis ve tabelalar arasinda mevcut olan
benzerlikler aym sekilde reklam filmleri ile sinema filmlen arasmda da
mevcittur. Calismamizin amaci reklami sanat olarak incelemek ya da
reklamla sanat arasindaki farkliliklar {zerinde fikirler yiiritmek,
mukayeseler yapmak degil, titkketime ¢agiran bir iletim olgusu olarak reklams
ve onun sanatlardan aldign malzemeyi nasil tahrif ettiginin tespitine
¢ahgmaktir. Zira reklamin sanat olmamasina karsin kendisini meydana
getiren unsurlarin neredeyse tamamuna yakuun sanatlardan alnip belli bir
doniigiime ugratildigs, bunun da bir gelistirme degil, bir tahrif oldugu bilinen
bir gergektir. Ekonominin estetikten ve sanat eserlerinden yararlanma
seklinin sadece reklamlar vasitasiyla sanat eserlerini ya da daha dogru bir
ifade ile sanatsal unsurlan tahrif etmekle simirli olmadiginin farkindayiz.
Bugiin yasanan top yekun bir meta estetigi realitesidir ve bu realite de
sanatsal unsurlann ¢ok &étesinde sanat eserlerini, estetik yasantilan, hatta
sanatkarlarm misyonunu da tahrif ederek kullanmaya yonelmigtir.

Reklam metinlerinin yiizeydeki mesajlar, baska bir ifade ile
kalabalik kitlelerin onlardan bir bakigta ¢ikarmasi istenilen basit ve sig
manalar birer maskedirler ve bu maskelerle tiiketiciye eski ¢amagir
makinesini belli bir iicret kargilifinda satip yenisini almasmnin kendi iyiligine
oldugu, filanca marka tirag firgasi kullanmasinin saghgi i¢in son derece
gerekli oldugu, falanca marka dis macunu kullandig: taktirde diglerinin ¢ok
daha beyaz gorinecegi telkin edilmeye ¢alisilir; halbuki onun saglig:
kimsenin umurunda degildir. Asil amag¢ daha fazla satig yapmak, daha fazla
kar etmektir. ve ne kadar faydah olduguna tibbi, hukuki, bedii, hatta tarihi
delillerle ikna edilmelidir. Higbir zaman asil amag dile getirilmez.

“Reklamlar digtincenin siirekliligini onleme ve hissetmenin
derinligini kalburdan gegirip atmak stratejisine dayvanwr. Reklamlar kigilerin
kendilerinde. kendi viicutlarindan. gériglerinden giyimlerinden hosnutsuzluk
ve vetersizlik hissetmesini ve bu yetersizligi belli mallar (giizellik kremi,

'* John Berger: Gorme Bicimleri, ¢ev.: Yurdanur Salman. 6.bs. Metis yay., Istanbul
1995 s. 138. '



parfiim, takma kirpik, boya, araba, jean, sabun, dis macunu vs.) kullanmayla
giderecegini savunur. Her kullamg kigiyi ‘yeni’ kullanmiga, her yeni kullanmyg
‘veni’ ve ‘geligtirilmis’ kullamsa gotiriir. Kisacasi, reklamlar kendi
kendilerinden hognut olmayan tiketiciler yaratir ve mutlulugun tiketimle
olacagini empoze eder”."®

Aksi takdirde reklam amacindan sapmis, iglevini timiiyle yitirmig
olur. Zird reklamun amaci muhatap kitleye zihn1 ve fikri alternatifler sunarak
onun entelektiiel ufkunu geligtirmek, bu suretle de bilingli tiiketici olmasmni,
parasmin cebinde kalmasini saglamak degil, aksine hedeflenen, hatta elde
edilen kan her gegen giin biraz daha artirmaktir. Ancak bu hedefin bir ufuk
¢izgisi, tayin edilmis, bir simn olmadig: igin uretici giiglerin reklamciliga
harcadiklan para her gegen giin artmakta; istelik bu paralar da fiyatlara ilave
edilmek suretiyle satis esnasinda tiketiciden tahsil edilmektedir. Bu
ifidelerimizin reklamcilan Pamuk Prenses’e zehirli elmayr buyiikk bir
kurnazlikla yediren cadi bityitkanne gibi géstermeyecegini imit ediyoruz.
Zaten asla boyle bir niyetimiz de yok; biz sadece sosyal bir meseleyi
¢oziimleye ¢alisiyoruz. Buraya kadar meseleye sanatin toplumsal seriivenine
paralel olarak kalabaliklann sosyal psikolojik hayatlannda nasil
edilgenlestiklerini tespite galisryoruz.

Su kadarin belirtmeliyiz ki, genel anlamda edilgenligin, 6zelde ise
estetik edilgenligin miisebbibi ya da perde arkasindaki gizli misebbibi
reklamcilar degildir; ¢iinkii onlar da toplumun edilgenligi en kesif ve en
trajik sekilde yasayan tabakalarindan birini tegkil etmektedirler.

“Reklamc, insanlarin yaptg: reklamlara inanmadigina inanmak
istemez —en alt diizeydeki minimum bir olasihik bile olsa masajin amacina
ulaguigin ve anlamin ¢oziildiigini digiinmek ister. Bu alanda hicbir kuskuya
yer yoktur. Mesajin alici ustiindeki yansimasinin sifir oldugu gergegi ortaya
ctknigr anda reklam kurumu o anda yok olacaktir. Ciinkii yagam kendi
kendine tamdig, yasama hakkiyla belirlenmigtir (bilimin nesnel diinyaya
yaklasimi da benzer bir yaklasimdir). Reklamci ters varsayiminin gegerli
olabilecegi o korkutucu digsiince yiiziinden reklam mesajlarimn hi¢bir zaman
igin alicrya butiniiyle varamadiklarim, izleyicinin bu bosluga yansiyan
igerikler arsinda bir ayrim yapamadigini ve iletisim aracimin yalmzca bir
zaman gefirme, eglendirme ve biiyviileme rolii oynadigim bir tiirlii kabul
edemez”. !’

Populer reklamlardan birini ¢6ziimleyerek buraya kadar ileri
surdigumiiz fikirlen smnamaya girismeden evvel bir televizyon reklam
metninin ekseriyetle sentetik bir yapiya sahip oldugunu, birden fazla sanat:
veya onlara ait unsurlan biinyesinde cem ettiini, aynica her reklamumn
manipiilasyon amagh olmadigini, tiketiciyi yem ¢ikan bir iirinden haberdar

' Ozcan Yenigeri: “Manipillasyon Aract Olarak Medya”, a. g. y., s. 177.
' Jean Baudrillard:
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etmek ya da bir tanitmak igin de reklamlar yapildigini ancak reklamin ortaya
cikis gayesi ve belki de tek mesru mazereti olan bu durumun iktisadi
sistemin bugunki isleyls tarzz sebebiyle bir istisna oldugunu da
belirtmeliyiz. -Sadece sese dayali ve gogunlukla mizik, siir gibi tiirlerin
veya diyaloglarm kullanildigi radyo reklamlar ve genellikle fotografa dayali
pano reklamlarini simdilik galigmamizin diginda tutuyoruz.-

“Kaynaktan aliciya mesaj iletimi, her toplumda ve her bireyde
farklihk gosterebilen sosyal ve geleneksel ortam iginde seyreder. Bireyin
hayat karsisimda konumlamgi, temsil ettigi goriis ve grubun ozellikleri,
beklentileri, biligsel igleyisi gibi farkli etmenler tarafindan oriilmiis bir ag
icinde gergeklesir. Bunlar, ahcinm hangi mesaj1 ne 6l¢iide ve ne bigimde
algilayacagin ve zihinsel degerlendirmesini bigimlendiren etkenlerdir ".'"*

Tammgr ve tiketimini tegvik etrigi  diriiniin  toplumun her
kesiminden insanlar tarafindan satim alinmasini amaglayan bir reklamci
hitap ettigi toplumdaki butiin bilis ve duyus farkliliklarini. kiitiirel cesitliligi,
kavrayis, iknd olug ve benimseyis ¢esitliliklerini ivi bilmek ve biitiin bu
Jarkliliklara ragmen herkese seslenmek amacindadir. Bu yiizden reklam
metinleri ¢ok katmanlt ve ¢ok anlamli olmak zorundadiriar.

Simdi  ekranlarda sik sik yenilenmis goriintilleri ve degigen
gonderme ve vurgulariyla toplumun hemen her tabakasimin biiviik bir ilgivle
izledigini dugiindugumiz. hatta sokaklarda bas kisisi gibi konugmaya.
davranmaya kisaca onu taklit etmeye ¢alisan insanlara tesadif ettigimiz
“Derby " marka tirag bigagmin reklamini ¢éziimlemeyi deneyebiliriz. Evinde
televizyonu olan hemen her kesin en az birkag defa izleme firsati buldugu bu
reklamda tiiketici argo konugan. sézde kabadayr kilikli bas kisi Ali
Desidero ‘nun soyledigi:

"Derby kullan ey millet

Yiiziin eskimesin olma illet”

sloganiyla bu tiras bigagini kullanmaya tegvik edilirken “yizin
tibbl ve estetik sihhati™ dolayisivla da “yumusakhik ™ maske olarak
kullanilirken aymi aynmi urinun farkh bir jenerasyonunun reklaminda ise
“bizim millette sakalin sertli§i” oOncekinin neredeyse tamamen zidd: bir
masaj kullamimakta. bu sertlik arka planda gosterilen sararmis ekinlerle de
tevit edilmektedir. Fakat idirtiniin  sddece koyliere.  ¢iftgilere  ve
kiilhanbeylerine degil. aym zamanda litks ve moda diiskiinii insanlara da
satilmas1 amaglandigindan reklamin farkli televizvon kanallarinda es
zamanli olarak gosterilen farkh bir versivonunda ise iistii agitk son model
otomobil cdzip bir unsur olarak kullaniimaktadir.

'8 Sengiill Ozerkan (Altnal)-Yasemin Inceoglu: iletisimde Etkileme Siireci, Pan
vayv., Ist. 1997, 5. 9.



*“ Bizim millette sakal sert,

Sen yapmigsin bigag1 Johny'ye gore

Uyar mi Ali'ye, Veli'ye,

Yok oyle okgar gibi, moksar gibi,

Tiras olurken sakaln ‘gitir ¢itir’ sesi gelecek
Kesiliyorum diye

Bak Samurai’ye!”

Ayni reklamin farkli bir diger versiyonunda ise bu sefer tiiketicinin
ekonomik ¢ikarlannin digiiniildiigii ima edilmekte ;

“Avrupa fiyatina

Cevir Tirk lirasina

Siir piyasaya

Oooh suyundan da koy”
gibi birbirine tamamen zit karakterli reklam mesajlannda gérsel garpicihgin
yan! sira siirin énemli unsurlarindan biri olan kafiye ve belli bir miizikallik
de doéniigiime ugratilarak kullanilmakta , izleyiciye bir gérintii ve bir imaj
sunulmakta , boylece “Ali Desidero’nun da vatandasa bir nevi bir hizmeti
olmus”olmaktadir. Bu arada uriinin “tak ¢ikarll” ve “oynar bigakll” olmasi
tiketiciye bazi kullanim kolayliklan ve bir takim pratik faydalar saglayablir,
ancak “kara sapli” olmasmin ne gibi bir fayda saglayacagi meghuldiir. Bu
ozellik olsa olsa reklamcibkta urinii sattimnak igin sikga bagvurulan
abartmalardan ve ifade israflarindan biridir.

“Sokak agziyla yapilan bir nray bigag reklaminda her seyi alaya
alan tavra ragmen uraniin ‘okumus ¢ocuklara’ yani akla ve bilimsel bilgiye
onaylatilmis oldugu gergegi gozden ka¢mamaktadir. ‘neden daha fazla
odeyesiniz?’ ciimlesiyle de insanlara igten ige aptal olmadiklar,bu yiizden
kalitesi aym iken diger iirtine verilen paramn enayilik oldugu akillica
iletilmektedir”."®

Imajlann reklamlarda bedii bir unsur olarak degil, gok defa 6zenti
ve tilkketim mekanizmasini harekete gegirmek igin kullanilan bir aldatmaca
oldugu da bilinen bir gercektir. Bugiin mesele gdrintiiniin nesneye davet
etmesi degil, tiketim nesnesiyle sunulan goérintiisii arasindaki tabil ve
mantiki bagin kopusu, iistelik mubataplarin bunu fark edemeyecek kadar
edilgenlegmesidir.

“En genis anlamiyla meta estetigi -metanin duyusal algilanisi ve
kullanim degerinin kavranisi- nesnenin kendisinden ayriir. Goriintii metain
kendisinden bile -giderek daha fazla- onemli hdle gelir. Cok yararli olan
ama oyle goriinmeyen bir sey satilmayacaktir, bunun yan: siwra yararl
goriinen bir sey de satilacaktir. Satig ve alig sisteminde estetik imge, -metain
vaat ettigi kullamm degeri- satigin bagimsiz bir degiskeni olarak ortaya
gtkar. Bu, ekonomik nedenlerle valmzca dogal olmayp, rekabetin baskisi

'® Ogzhan Ersiimer; a. g m., 5.33.
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altinda iizerinde teknolojik kontrole sahip olunmasi gereken bit seydir ve
estetik siirecin bagimsiz tiretimi demektir.

“Boylece kullamm degerinin estetik ifadesi para birikiminde bir
ara¢ hdline gelir. Bunun tersi olan yaklasimlar (vani degisim degeri)
degisim degeri yoniinden kullamm degerinin goriintiisiinin  abartilmas:
seklinde ortaya ¢ikar, bu daha ¢ok degisin degeri agisindan kullanim
degerinin ikinci derecede Onemli olmasindandir. Bu baglamda duyular.
ekonomik olarak fonksiyonel olan 6zne ve nesnenin goz kamasnriciliginda.
ekonomik fonksiyonun bir araci hdline gelir.

“Metain gorintiusinii  kontrol edenler. gozii kamasgan hdlkin
duyularina hitap ederek onlar da kontrol eder” ™

Verilen mesaj ve beraberinde takdim edilen imajin sirekli
tekrarlanmasina izleyenlerin bir kismunmn kendilerini  Al/i Desidero ile
dzdeslestirmeye galigarak tepki vereceklerini ve sonunda kendisini ¢igekler
iizerinde ugan bir kelebek olarak gérdiigii niyadan uyandiktan sonra riiyada
kelebek oldugunu goéren bir mmsan mi yoksa insan oldugunu goren bir kelebek
mi oldugu konusunda tereddiide disen Cin filozofu 7chouang Tseu’nunkine
benzer bir psikolojik duruma diseceklerini, kendi sahsiyetlen ile Ali
Desidero’nunki arasinda bocalayacaklarim ilen siirmek de pek bilyiikk bir
miibalaga sayilmamalidir.  Eflatun’un  insami  idealar aleminden
uzaklasgtirdigim ditgiindiigii igin sanati mahkim eden kuramu bugiin biitiin
sanat eserleri i¢in oldukga tartigmaya agik bir faraziye oldugu halde reklam
ve sermayenin hizmetine girmis sanat eserleri igin gegerlihgini muhafaza
etmektedir. Sanat reklama doénigtikten sonra kitlelern  digiinmekten,
harcamalan suurlu ve tasarruflu harcamalar yapmaktan ve netice olarak da
bilingli bir tikketici olarak saglikli tepki vermekten uzaklagtirarak nesnelere,
bunun tabii bir uzantis1 olarak da tahrik edilmis bir harcamaya ve refleksif
bir titketime yaklagtirmaktadir. Hayat: ve dogal olarak da sanat: istila etmis
olan imajin smir ve kural tamimaz karaktern g6z 6niine alindiginda
Eflatur’un siire atfettigi “herhangi bir bilgi alamindan mahrum olma’,
“bastirmamiz gereken sevieri uyandirma’ ve “kotiiliikleri. sefillikleri kabul
edilebilir kilma” gibi zaaflann meseleye ahlaki ve aym1 zamanda ekonomik
bir endigeyle yaklasildig takdirde bugiin pek ¢ok sanat dal i¢in de belli
olglilerde gegerli oldugunu disiiniyoruz. Zira buginiin dilnyasinda reklam
reklamcihik insan1 nesneye, dogal olarak da tiketime ¢ekmeye ¢alisan
olduk¢a cezb edici bir davet olmakla kalmamig, tiikketimin disindaki biitin
alternatifleri zihinlerden, duygulardan silecek bir imaj, fikir ve his
kirliliginin bir meleke 1gfalinin kapilanm da ardina kadar agarak insani
tiketiciligin disindaki biitin alternatiflerden mahrum birakmaya yonelmigtir.

“Kapitalist toplumda savisiz imaj serisi bireyin iistine gullanir,
kendi sirlarimi yiizeve ¢ikaran ve onlari orada gergeklegtiren. ¢ok etkili,

*® Wolfgang Fritz Haug: a. g e. . s. 25.



tiimiiyle inanilir bir ayna gibidir. Bu imajlarla insanlara siirekli olarak
varliklarimin tatmin edilmemiy yonleri gosterilir. Aldatici goriinti tatmin
vaat ederek kendisini sevdirir: O, insamn goziinden isteklerini okur ve bu
istekleri metalanin dig goriiniimiine tasir. Metalarin kendilerini bakiglara
sundugu aldatici gorintiler insanlara anlamhihk duygusu ve hem kendi
varlik nedenlerini hem de diinyayi agiklamak igin bir dil saglar. Metalarca
saglananin digindaki baska bir diinya artik onlarca neredeyse ise yaramaz
hdle gelmigtir”*'

Guy Debord da bu meseleyle ilgili olarak yukaridak: fikirler:
tasdik etmektedir: “Gosteri, metanmn toplumsal yagami timiiyle isgal etmeyi
basaraigi andir. Gorilebilir olan sadece metayla kurulan iligki olmakla
kalmaz. ondan bagka bir sey de gorilemez. Gorilen dinya metanin
diinyasidir” o

Bir imaj olarak sunulan iglevin aldatict goriintiisii veya metal
kullanan kiginin bir yoniyle 6ne ¢ikanlmasi da bir bagka edilgenlestirme
yontemidir. Tiiketilen uriiniin sayilmakla bitmeyecek kadar ¢ok faydast
vardir ve bunlar o urini kullanan kiginin bir takim 6zellikleri abartili bir
sekilde gorsellestirilerek takdim edilir. Bu baglamda siyasi ve iktisadi
ozelliklerin toplumdan topluma degigik tezahiirleri oldugu unutulmamak
kaydiyla meta estetiginin kullamim alanmna girmede fotograf, sinema, miizik
ve siirin ilk siralarda oldugu sdylenebilir. Boyle bir sanat atmosferinin
olusmasinda da giniimiiz iletisim kiiltir ve teknolojisinin, kitle iletigim
araglannm, kisaca iletigim mekanizmasinin igleyis felsefesinin higbir rolii
olmadigini iddia edemeyiz.

“Sermdye sanat1 kullamimina alarak yalmzca bir uzman ve Giizel
Sanatlar hayrani olarak goriinmemekte. aym zamanda yalniz kendi
anlayabilecegi ilgisi iginde insan ruhunun en yiiksek yaratimlarini belirleyen
amacimin kar olmadigi aldatmacasim uygulamaktadir. Boylece iyi. asil.
giizel ve biiyiik olan her gey sermdye adina konuguyor gibi goriilmektedir. Bu
kapitalist ézel ¢ikarla toplumun timinin yasamsal g¢ikarlarn arasindaki
geliskinin yamitici bir ¢oziimiinii yaratmak igin kullanilan bir ¢ok teknikten
biri olarak uygulanmaktadir”.”’

Buraya kadar tesrih, tefsir ve tevil etmeye calistiginuz sey meta
estetiginin agikar isleyis taruyla ilgiliydi. Bu estetik sistemin bir de gizi
isleyis taru var elbette. Bugiin musiki eserleri icin haydti bir mecburiyet
hiline getirilen mizik filmlerinin cekim masraflarini iistlenen sponsor
JSirmalarin bunu “Allah rizas\ i¢in” yaptiklarimi iddia edilemez ya da
cekimlerden sonra izleyicinin belli belirsiz gordigi mekanlarin, tabelas:

|
A g e. s 60

=~ Guy Debord: Goster: Toplumu ve Yorumlar, cev.: Aysen Ekmekgi-Oksan
Tagkent. Ayninti vay.. Ist. 1996, s. 27. _
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manaly bir sekilde isldayan biyik magazalarin bu mizik filmlerinde
tesadiifen yer aldigim one siriillemez her hilde. Bovle bir hil alan sanatin
ne kadar sanat oldugu da tartismaya acikur.

“Ne olursa olsun. yalnizca bir meta olarak ‘titketilmek’ istenmeyen
her tirlii sanatin amaci. hi¢ siiphesiz. kendine gevresine. haydtin ve insan
varligimn anlamm agiklamak. yani insanogluna gezegenimizdeki varolug
nedenini ve amacini géstermek olmalidir. Hatta belki de hi¢ agiklamaya bile
kalkmadan onlar: bu soruyla karsi karsiya getirmelidir”.**

Bu baglamda sanatin sadik kalmaya en fazla mecbur oldugu sey
kuskusuz kendi tabiatidir. Cagimizin sanati bu konuda oldukg¢a ¢etin bir
imtihanla yiiz yiize. Onun asil problemi degisen sosyal, tarihi ve iktisadi
sartlara paralel olarak konusunda, bi¢iminde, anlatim unsurlarinda meydana
gelen degisiklik degil, yasadign biyilk tabiat sapmasidir. Bugiin sanatin
tabiatinda banndirdigy iki temel 6zellik toplumla beraber yiicelme ve her
seye ragmen toplumu yiiceltebilme 6zelli ciddi bir zarar gérmigtiir. Sanatin
tabiatindaki bu sapma bir deformasyon veya dejenerasyon olmanin ¢ok
dtesine gegmis ve onun kendi kendisini inkar veya tahnibine, varolug
amacini, sanat olma keyfiyetini timden imhaya yonelmesine kadar varmgtir.
Bu durumda sanatm yeni bir “var olma’ ve “var kilma’gabasi igine girmesi
bir mecbuniyet olarak gériliyor. Bu ¢abanin her seye ragmen ¢agdas
teknoloji ile, iiretim, tikketim ve bilgilendirme araglanyla “harmonik bir bag”
kurularak sonuglanacagin: bdylece de sanatin teknolojik bir varlik olarak
kendisini kurtaracagim diiginmek onun kurtulugunu tamamen yok olmasinda
bulmak anlamma geleceginden béyle bir ¢6ziim herhalde pek arzu edilecek
bir sey degildir.

“Sanatin gelecegi ancak bir baska voldan. sanatin teknoloji ile
kuracagi harmonik bir bag ile saglanabilir. Teknolojik bicimler ile sanat
bicimlerinin uyumlu bir baghihgi elbette ki daha onceki bigimlerin kiiltiir
bigimleri ile bir uyum igine girmelerini gerekli kilar. Eger varin bir sanat
varolacaksa. sanat insamin oziinde temellendigine gore varolacaktir. bu
sanat. gegcmis sanat tiirlerine benzemeven bir sanar olarak kendini
gosterecektir. Bu sanat elbette insansal olacak. ama ayni zamanda teknolojik
bir karakterde olacaktir. Bu sanat insan ile makinenin sentezinden olusan
degisik ve kendine 6zgii bir sanat olacakur...”™

Ancak sanatin yeniden var olug ve yeniden var kilig ¢abasmnin ne
pahasina olursa olsun ¢agdas teknoloji ile, uretim, titkketim ve iletigim
araglaniyla harmonik bir bag kurularak basanya ulagacagini boylece de
teknolojik bir varlik olarak kendisini kurtaracagim: diiginmek onun

> Wolfgang Fritz Haug: a. g.e..s. 140-141.

** Andrey Tarkovski: “Sanat: Ideale Duvulan Ozlem”. Mihiirlenmis Zaman. gev.:
Fiisun Ant. 2.bs. Afavay.. Ist. 1992.s. 42.

= Ismail Tunah: “Sanatin Gelecegi”. Millivet Sanat. nr. 250, 7 Kasim 1977.
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kurtulusunu tamamen yok olmasinda bulmak anlamina geleceginden kabul
edilebilir bir ¢ikig yolu degildir. Yarinin sanati hakikaten var olacak ya da
var kalacaksa bunu kendi 6ziini yeniden ihyda ve zamanla elde ettig
miiktesebati bu 6z mihverinde dénustiirerek basaracaktir.
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