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10. Yilimizi Tamamlarken..;

Gegen sayidan farkli olarak bu saymmzdaki tiim yazilarda ortak
bir tema yoksa da ilk iki yaz1 farkli mecralarda milliyetgiligi ana-
liz etme noktasinda ortaklagtyor. Emre Gokalp, son on yili askin
stirede milliyetgilik sdylemlerinin spor basminda nasil inga edil-
digine odaklamrken; Gokgen Bagaran Ttirk ulusal kimliginin in-
sasinda bellegin nasil kuruldugunun izini tarihi romanlar aracili-
g1yla strtiyor. Gokalp, spor basimindaki “Ttirkstin, Bugiin Ezer
Gegersin”, “Tiirk'tiz Yenilmeyiz”, “Tiirk'tiz, Glgliiyliz ve Yenece-
giz” gibi mangetlerde somutlagan gli¢ ve kudret sahibi millete da-
ir kavrayisin ok kiiltiirliliik ve esitlikten uzak oldugunu ortaya
koydugu ¢ahsmasinda sadece rakip takimin degil aynu zamanda
o takimin milletinin ve tilkesinin siddet ve savas metaforlanyla
nasit diisman olarak temsil edildiginin 6rneklerini sunuyor: “Bu

T

Bir Milli Savagtir; Savaga Hazirlar”, “Hayda Gazaniz Miibarek’

Ola”, “Ali Sami Yen'de Dev Bir Diiello”, “Yenene Kadar Savas”,
“Korkusuz Cengaverler”, “Savaggt Ruhumuz Var” gibi. Spor ba-
smimn milliyetciligi de asarak siradan fagizmin disa vuruldugu
bir alan oldugunu ornekleriyle ortaya koyan yazi, Tirkiye'nin
Avrﬁpa'yla kurdugu ¢eliskili iliskiyi de spor basimindan yola ¢1-
karak aragtinyor. Gokalp'e gore Tiirkiye Cumhuriyeti'nin mo-
dernlesme hedeflerinden “cagdas uygarlik seviyesine yiikselme”

- ile “milliyetgi hissiyat” arasidaki gerilimli iliski spor basiminda da

A

Mine Gencel Bek
Editore
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Bati'ya Gykiinme, Bati'yla 6zdeglesme, Bati'y1 dlismarlagtirma ve
otekilestirme arasinda salinarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Spor haberleri dolayimiyla milliyetciligin giindelik, siradan hal-
lerinin analizine dayanan bu ¢ok 6nemli aragtirmadan sonra mil-
liyetgiligin poptiler olarak yayihmini gazetelerde tefrika edilen
popiiler tarihi romanlardan “Mete” ve “Karatumanh Akboga”
araciliftyla ele alan Gokgen Basaran'in Bellek Yonetimi ve Edebiyat:
Tiirk Ulusal Kimliginin Ingast ve Tarihi Romanlar yazis1 geliyor. Res-
mi tarih tezlerinin popiiler tarihi romanlara nasil niituz ettigini
inceleyen yazar ayrica bu romanlarin etkilerini de tartismay1 he-
deflemis. Bu yazidaki odak noktas: ise kolektif bellegin nasi! ya-
ratlldlgl, nasi, neyi unuttu(ruldu)gumuz ya da hatirla(ttirtl)digs-
miz. Yazara gore “tarihi romanlar... 'bellek seferberligi'nin yo-
riingelerinden yalmzca biridir; onlar1 6nemli kilan resmi tezleri
kitlesellegtirebilme potansiyelleridir.” Bagaran, incelenen roman-
lardaki hakim 6gelerin (Osmanh 6tekiligi, Orta Asya'daki “dis-
sel” Tiirk yagantis1 ve tarih tezi) bu romanlarla sinirh kalmayip
diger romanlarda da ana ya da yan anlati oldugunu belirtiyor.

Ugiincti yazimiz olan Teknokapitalist ( Tele)v\izyon: Japon Televizyon-
larinda Wideshow'lar ve Bilgi-Reklamlar, televizyon haberlerinin
magazinlesmesi konusundaki galismalariyla bilinen Hakan Er-
giil'tin yazisiyla bu kez bagka bir konuda Tiirkiye disinda bir cog-
rafyaya uzamyoruz. Japon televizyonlarinda bilgi ve eglencenin
karigimi olan ve en ¢ok izlenen tiirlerden biri olan “wideshow”la-
rin {iretim stireglerini inceleyen yazida ekonomik iktidar iligkile-
rinin tretim, dagltlm‘ ve igerik asamalarindaki belirleyici etkiler
tartisiliyor. Yerel ve ulusal TV kanallarinda gergeklestirdigi kati-
limli gozlemler sonucunda Ergil, televizyon kanaly, sponsor sir-
ketler ve ortaklar arasindaki kurumsal bagliliklarin “wideshow”
icerigini bigimlendirdigini ortaya koyuyor. Kuramsal ikilikleri
agan ve yontemsel olarak da yenilik iceren ¢alismasinda Ergtil,
elestirel ekonomi politik yaklagimla etnografiyi birlestirerek sa-
dece makro dinamiklerle simirlanmadan iktidar iligkilerinin, tii-
ketim ve tecimselligin, tabloidlesmenin icerikte nasil yansimasim




buldugunu ortaya koymakla yetinmeyerek medya profesyonelle-
ri tarafindan bu durumun nasil algilandigini da tartigryor. Japon-
ya, bilgi ve eglencenin igige gegmesine dair pek ¢ok 6rnek sunsa
da benzer durumlar diinyanin pek ¢ok yerinde ve Tiirkiye'de de
yasandigindan, bu ¢alismanin sonuglari Japonya ile sirurh kalma-
yacak bir agilim da igeriyor. Ayrica yazar, bu siirecte her ne ka-
dar televizyon programlari merkezi rol oynasa da bagka meka-
nizmalarin da farkinda oldugunun altiru gizerek ashnda poptiler
kiiltlirtin diger tirtinleri tizerine de bizi yeni ara§t1rﬁ1alara davet
ediyor: Dergiler, oyun merkezleri, sinema, spor, pop-ntizik,
elektronik oyunlar, reklamlar vb.

Son olarak, Ugur Bati'mun Postmodern Estetigin Bir Gorsiniimii: Ust
Gergeklik Bigimleri Olarak Reklam Metinleri ile haberler, romanlar
ve TV programlarindan sonra rotamiz1 reklamlara geviriyoruz.
Bir 6nceki yaz: gibi, Batt'run yazis1 da yontemsel ikilikleri asma-
ya calisarak igerik analizi ve gostergebilimsel analizi kullaruyor.

Bu yazida, Esquire, Cosmopolitan, Bazaar ve Elle dergilerinde top-

lam 96 sayida yayinlanan 306 reklamin, igerik analiziyle belirle-
nen 13 farkh kategoriyi temsilen, reklamlardaki “tist-gercekligi”
gostergebilim yardimiyla analiz etmeyi hedefleyen yazisinin so-
nucunda yazar, giinitmiizde pek ¢ok reklamin triinle ilgili bilgi
icermekten ¢ok kendilerinin bir “meta” haline geldigini 6ne siir-
miistiir. Aslinda bu tartismay: Hakan Ergiil'tin yazisiyla iligkilen-
direrek ekonomi politik degisimlerle tamamlamak miimkiin. So-
nug olarak, elinizdeki ilk iki yaz1 milliyetcilige, son iki yaziysa te-
cimsellesme ve tabloidlesmeye elestirel miidahaleler olarak oku-
nabilir.

Elinizdeki sayiyla Kiiltiir ve Iletigim 10. ythim dolduruyor. Dergi-
nin ilk saysi bana Ingiltere'de doktora yaptigim sirada génderﬂ—
diginde ¢ok heyecanlanmistim. Daha sonra bir yildan fazla editor
yardimaligy, yaklasik ti¢ yildir da editérlik yapan biri olarak
derginin yaym hayatinin neredeyse yarisina gesitli bicimlerde
katkida bulunma olanagi bana verildigi igin ¢ok mutiu oldum.
Geriye dontip, editérligini yaptgm, elinizdeki say1 da dahil

Bek » Editor'den 7
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hi¢ aksamadan ¢ikarilan 5 sayty:1 degerlendirdigimde farkh iini-
versitelerden arastirmacilarin gazete, dergi, TV, sinema, yeni ile-
tisim teknolojileri, reklamlar, romanlar gibi gesitli mecralar dola-
yimiyla gesitli yontemlerle gereklestirdikleri nitelikli analizleri
ve yaymnlanan iki 6zel sayiy1 (“Diinyada ve Tiirkiye'de [letisim
Aragtirmalar” ile “Kamusal Alan ve Medya”) gérmek beni ¢ok
sevindiriyor. Ancak, yaptigim is keyifli oldugu kadar yorucuydu
da. Dergide editorliigiim boyunca sadece yazilarin yaymnlanma-
styla sirurh kalmadan gesitli ulusal ve uluslararas: akademik plat-
formlarda derginin gortindrliiglini arttirmak igin de galistim. Bu
sadece rahat sanal ortamda da gergeklesmedi tistelik. Bazen ek
bavul alip dergileri oraya buraya tagimak da gerekti. Yazarlar ve
hakemler ile her zaman etkilesim icinde olarak nazik bir tislup
‘benimsedim. Yayinlanmada her zaman 6lgiit, yaymmn kalitesi ve
" hakem stireci oldu. Ama buna ragmen, nadiren de olsa, bunu igi-
ne sindiremeyenlerden, yerlegtirdigimiz hakemli dergi sistemini
anla(ya)mayanlardan dogrudan ya da dolayl yollarla son derece
yakagiksiz tepkiler de aldim. Iste bu sonuncusu en ¢ok yoram, en
¢ok enerji titketeni herhalde. Dergi editérligiim boyuncé ne za-
man zaman beni zorlayan hamilelik siireci sirasinda, ne de do-
gum sonras: iznimde bile derginin iglerini aksatmama ¢abasi ile
calisirken bu kadar yorﬁlmam1§t1m dogrusu. O nedenle, artik
editorliikten ¢ekiliyor ve editérltigti yaymn kurulu tiyesi Nur-Be-
tul Celik'e devrediyorum. Zaten bu dontistimlii editdritik sistemi,
dinamizmi siirdiirmek icin dergide basindan beri hep benimse-
nen bir ilke oldu. Hatta ben biraz fazla bile kaldim. Bu zorlu sii-
regte benimle birlikte olan ve simdiye dek gérmedigim bir 6zen
ve titizlikle calisan sevgili editor asistan1 Aylin Aydogan'a ve son
* sayida bize destek veren Ilksen Dingtiirk'e de pek ok tegekkiir-
ler.

Son olarak, yeni yayin kurulu tyelerimize “hosgeldiniz” demek
istiyorum. Kendilerinin de katkilariyla ki yaymina daha giglti bir
bi¢imde devam edecektir. ‘

Nice 10 yillara ki.



Tiirk Milliyetciligi Soylem(ler )inin
Spor Basmminda Yeniden Insast (1990-2002)

Ozet: , ) Emre Gokalp ,
Bu galisma, 1990-2002 yilan: arastnda Tirk milliyetcigine dair sdylemlerin ve Trk milli kimliginin yeniden Anadolu Universitesi
iretiminde spor/futbol basinin roliind ortaya ¢ikarmayt amaglamaktadir. Bu dogrultuda, Tark milli takimimin Edebiyat Fakilltesi

resmi maglari ve Gafatasaray futbol takiminin Avrupa kupafarindaki resmi karslia§malan belirli bir Grneklem
cercevesinde her donemin en yiiksek tirajli iki gazetesi ve 1990 sonrasinda yayinlanmaya baslayan glinlik iki
spor gazetesi kapsaminda ve elegtirel sdylem ¢oziimlemesi yontemi dogruitusunda irdelenmistir. Bu
kargilagmalanin Tiirkiye spor basininda nasit temsil edildigi ve Tark milliyet¢iligine dair sdylemierin futbol
kargilasmalarina iligkin haberler yoluyla veya iginde nasit kuruldu§u ortaya konulmustur. Bdylece, Tirk
milliyetgiliginin yeniden ingasinda futbot basimmin kritik roli ortaya gikanimistir. Bu calismada, spor basininda
hegemonize edilmeye calisilan mitli kimlik nosyonunun, Tirk ulusunu cok-kiiltiirtii ve esit yurttastar toplulugu
olarak tasavvur etmedigi goriitmastdr. Trkiye spor bastninda tarihsel olarak yeniden iiretilen Tark
milliyetcitiginin yurttaglarin kolektif iradesi temelinde tarif edilen ve megruiyetini bu iradeden alan sivil bir
milliyetgilik ya da vatanseverlik sdylemi olmadi§i bu ¢alismanin dnemli sonuglarmdadr,

Anahtar stzciikler: spor basini, milliyetcitik, milli kimlik, Tark milliyetciligi.

Reconstruction of Turkish Nationalist Discourse(s)
in the Sports Press (1990-2002) '

Abstract: .

This thesis aims to investigate the role of sports press in the reproduction of Turkish national identity and
nationalist discourse(s). in this study, the press coverage of international football matches of Turkish national
team and international matches of Galatasaray football club are investigated through a specific sampling in
the mostly circulated two daily newspapers and two daily sports newspapers. In the study, the extent to which
representation of international football matches of Turkish teams in Turkish sports press and articufation of
news discourses into Turkish nationalist discourse(s) are examined. Thus, crucial role of the sports press in
the reconstruction of Turkish nationalist discourse(s) is evaluated. The results of the analysis demonstrates
that the notion of national identity which sports press tries to hegemonize, does not comprehend the
citizenship of Turkish people as a multi-culturat community. One of the important results of this study is that
Turkish nationalism is not presented as a discourse of patriotism and/or civil nationalism which derives its
legitimization from citizens' collective will in the Turkish sports press.

Keywords: sports press, nationalism, national identity, Turkish nationalism.

kiiltiir ve iletigim * culture & communication © 2007 ¢ 10(2) » yaz/summer: 9-62
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Tiirk Milliyetciligi Soylem(ler)inin
Spor Basiminda Yeniden Ingast (1990-2002)

i
Bu galisma Ankara
Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii
Gazetecilik Ana Bilim
Dalr'nda Ekim 2004'de
kabul edilen doktora
tezime dayanmaktadir. Bu
vesileyle basta tez
damigmanim Dog. Dr.
Halil Nalgaoglu'na ve bu
konuda bir tez yazmaya
beni tegvik eden Tanil
Bora'ya unutamayacagim
tiim dostca yardim ve
katkilar igin; bu
makalenin anonim
hakemlerine de degerli
yorum ve elestirileri igin
cok tesekkiir ederim. Bu
calismanun bir bélama 17-
19 Haziran 2005
tarihlerinde Oxford
Universitesi St. Antony’s
College'da duizenlenen
“The Oxford Symposium
on (Trans)Nationalism in
Europe” konferansinda
sunulmus ve
http:/ / www.sant.ox.ac.uk
[ esc/ ramses/ gokalp.pdf
adresinde “working
paper” olarak
yaymlanmigtir.
Calismanin sadece 2002
Diinya Kupast'na
odaklanan bolimii ise 23-
29 Temmuz 2006 tarihleri
arasinda Giiney Afrika-
Durban'da yapilan “XVIL.

Milliyetcilik, Futbol ve Medya

Milli kimlik dogal, verili, sabit ve aym zamanda dncesiz ve
sonrasiz bir “kendilik” degil, aksine siirekli yeniden {iretilen olus-
sal bir olgudur. Buna gore milliyetgilik de bir “temsil sistemi” ve
toplumsal diinyay1 anlamlandiran bir “s6ylem”dir (Calhoun, 1997;
Billig, 1995). Milliyetgiligin toplumsal yagamin somut pratikleri
icinde rutin olarak yeniden insa edilen bir gﬁy]em olarak kavram-
sallagtinimas1 ve sorunsallagtirilmasi, Balibar'in (1991) dikkat ¢ek-
tigi gibi, esas olarak bu yeniden tiretim stireci izerinde durulma-
sint kagimlmaz kilar. Bu baglamda ise milliyetciligin stirekli yeni-
den olusumunda kiiltiirel pratiklerin oynadig: roliin analiz edil-
mesi oldukca énemlidir. Ciinkii giic/iktidar iligkilerinin ve top-
lumsal/siyasal kimliklerin yeniden kurulusunda kritik bir rol oy-
nayan hegemonik pratiklerin 6nemli bir miicadele alan: popiiler
kiiltiir alamdir. Milliyetciliin yeniden tiretiminde devlet merkezli
kamusal pratikler kadar popiier kiiltiir ve giindelik hayat da ol-
dukga dnemlidir. Diger bir deyisle, Ttirk milliyetciliginin ve 6zgl
bir kolektif kimlik tlirii olarak Tiirk milli kimliginin siirekli yeni-
den ingasinda popitiler kiiltiirel stireclerin ve pratiklerin, 6zellikle
de popiiler spor kiiltiirtiniin énemli bir rolii vardir. Popiiler kiiltiir
oldukga genis bir niifusa ulaghgindan da resmi milliyetciligin dev-
let merkezli klasik mekanizmalar dolayimiyla gergeklesen yeniden
iiretiminden ¢ok daha etkili olur (Ozkiriml, 2002: 710).2 Bu neden-
le, bu caligmada milliyetgilik ve poptiler kiiltiir iligkisine yogunla-



Gokalp e Tiirk Milliyetgiligi Soylem(ler)inin Spor Basinmda Yeniden insast « 1

silacak ve diinyada ve Tiirkiye'de popiiler kiiltiiriin en 6nemli pra-
tiklerden biri olan futbol basiminda yayginlasan milliyet¢i soy-
lem(ler)in nasil yeniden inga edildigi sorusuna odaklanilacaktir.
Zira spor etkinliklerini cesitli baglamlarda anlamlandirma islevini
yerine getiren spor basiru, farkl: 6tekilik bicimleriyle birlikte milli
kimligin yeniden {iretiimesinde de énemli bir pay sahibidir. Spor
sayfalari/ gazeteleri milli(yetci) kimligin/bilincin ¢ok carpict bir
sekilde yeniden {iretildigi yerlerdir. Bu noktada, Tiirkiye'de spor
basininin Tiirk milliyet¢iliini yeniden tirettigini ifade etmek ma-
lumu ilan etmenin tesinde bir anlam tagimayacaktir. Bircok or-
nekte oldugu gibi, Tiirkiye'de de spor basi milliyetci sdylem(ler)i
yeniden tiretmektedir. Peki ama nasil bir milliyet¢ilik s6ylemi ye-
niden {iiretilmektedir? Yani, Tiirkiye'de spor basininda yeniden
tiretilen milliyetcilik ne tiir bir milliyetciliktir?® Bu cahismada cevap
aranacak temel soru budur.

Milyonlarca seyircinin/taraftarin icinde yer aldig1 popiiler

spor/futbol alam milliyetgiligin diizenli olarak yeniden iiretildigi
ve konsolide edildigi kiiltiirel alanlar icerisinde dzel bir yere sahip-

tir. Popiiler spor/futbol kiltiiri, toplumsal, kiiltirel ve sirufsal

farklilasma ve beraberindeki uzlagmaz zitliklarla/ celigkilerle ig ice
olan bir toplumsal yapidan “hayali bir birli§in”, yani milli kimli-
gin ve milliyet¢iligin yeniden {iretiimesinde hayati bir katkiya sa-
hiptir. Birgok iilkenin milli sporu olan ve milli kimliklerin evrensel
bir gostereni olmay: bagaran futbol ise milli(yetgi) “biz” ve “ote-
ki(ler)” ayrimuinin yeniden iiretilmesinde ve milliyetciligin yeniden

Diinya Sosyoloji
Kongresi“nde
sunutmustur. Spor
basininda Avrupa ile
ozdeglesme ve Avrupa’nin
otekilegtirilmesine
odaklanan farkl bir bi¢imi
ise Avrupa Sosyoloji
Dernegi (European
Sociological Association-
ESA) Medya ve iletigim
Aragtirmalar: Ag1 (Mass
Media and Communications
Research Network) ile
Ankara Universitesi
{letisim Fakiiltesi'nin
birlikte 3-5 Kasim 2006
tarihleri arasinda
Antalya'da diizenledigi
konferansta sunulmusgtur.
Bu ¢ahigmanin kisaltilmig
bir bigimi de Tiirkge
olarak 19-23 Eyliil 2006
tarihleri arasinda Malatya
Inonii Universitesi'nde
gergeklestirilen “5. Ulusal
Sosyoloji Kongresi”nde
sunulmustur.

2

Ozellikle, kriz
donemlerinde,
uluslararas: bagarilarda ya
da ulus-devletin kendini
kutsadig1 milli bayramlar
gibi periyodik ritiiellerde
ortaya gikan milli
seferberlik durumu goz

* oniine alindiginda

popiiler kultiirel alanda
yeniden tretilen
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milliyetgiligin dnemli bir

* rezerv olugturdugu agik
olmakla birlikte, “resmi
politikalar dogrultusunda
bir toplumsal seferberlik
yaratma maksadiyla énit
agitmayan, tesvik
gormeyen milliyetgi
kampanyalarin
popiilerlesme imkam
(2000'li yillar itibariyle)
daralmaktadar. Bayiik-
endtistriyel medyanmn
tegvik etmedigi milliyetgi
kampanyalarin
popilerlesme imkanmnn
darhig1 da bununla
ilintilidir” (Bora ve Can,
2004: 543).

3

Bilindigi gibi,
milliyetgililik higbir
zaman ttirdes, yekpare bir
olgu olmamigtir ve bu
durum her dzgiil
milliyetcilik igin gegerlidir.
Verili bir érnekte bile
bitiinlitk olusturan tek bir
milliyetgilikten degil,
aksine gesitli milliyetci
soylemlerden soz
edilmelidir. Bu ¢ercevede,
Turkiye'deki
milliyetciligin de gok
boyutlu bir sdylemsel
olugum oldugu ve Tirk .
milliyetciliginin de
yekpare bir goriniim arz
etmedigi agiktir. Butin
milliyetgiliklerde oldugu
gibi, Turk milliyetciligi de
farkh, birbirleriyle geligkili
ve rekabet halinde olan
ama birbirleriyle énemli
dizeyde

gegislilik / paralellik arz
eden milliyetgi
soylemlerden olugur.

ingasinda ciddi bir rol oynar. Popiiler futbol kiltirii, “oteki(ler)”
ile ayrimun altini gizerek ve milli aidiyeti yeniden saglayarak, mev-
cut dahili farkliliklar: ve egitsizlikleri goriinmez kilan ya da askiya
alan ve boylelikle milli birligi ve bilinci giiclendiren tnemli bir
alandir. Futbolun milli(yetgi) hissiyatin ve hassasiyetin yaratilma-
sinda ve pekistirilmesinde oynadig1 ideolojik rol 6zellikle uluslara-
rast futbol kargilasmalarinda ¢ok belirgindir. Uluslararast futbol ‘
karsilagmalar1 ve bu maglarin basindaki temsili farkl: diizey ve do-
zajlarda milliyet¢iligin séylemsel yeniden tiretiminde olaganiistit
bir rol oynar (Rowe,1996: 203,223-224; Clark & Clark, 1983: 65; Du-
ke ve Crolley, 1996; Giulianotti, 1999; Maguire vd., 1999a, 1999b;
Rowe, 1999; Crolley and Hand 2002; Bishop and Jaworski, 2003).

Kisaca, spor/futbol ve milliyetgilik arasinda 6nemli bir ek-
lemlenme iligkisi oldugu agtktir. Bundan dolays, futbolun, parcast
oldugu spor gibi, biitiin diinyada ulusal/milli kimlikleri sekillen-
diren ve bir arada tutan egitim, medya gibi biiyiik toplumsal/kiil-
tiirel alanlardan biri oldugu rahathikla belirtilebilir. Zaten futbolun
on dokuzuncu yiizyilin sonlarinda ve yirminci ylizyilin baglarin-
daki uluslararas: yayilisinin Avrupa'da ve Latin Amerika'da birgok
ulusun kurulusu ile ayn1 déneme denk gelmesi, futbol, modernite
ve milli kimligin birbirleriyle oldukea ilgili oldugunun gostergesi- -
dir (Giulianotti, 1999: 10-23, 36). Milli takim kurmak ve milli ma¢
oynamak, hem milli bagimsizhigin diinyaca onaylanmasi, hem de
gosterilecek bagarilarda milli gururun oksanmas: bakimindan ¢ok
onemlidir (Bora ve Erdogan, 1993: 234). Milli takimlar ya da kuliip
takimlarinin 6zellikle uluslararas: diizeydeki kargilasmalary, “ha- -
yali cemaat” duygusunun yeniden iiretiminde ¢ok onemlidir.
Uluslararast maglarda, milli takimlar, milli bayrakla 6zdes olan
milli formalarla sarmalanmis sekilde ve magtan 6nce ¢alinan milli
margla modern ulusu cisimlegtirir.

Futbol kulttirti, rakip takimi yiicelterek rakibi agagilayan
rharslar, bayraklar ve pankartlar repertuarimin zenginligi ile milli-
yetciligi 6zellikle glindelik ve popiiler diizeyde cisimlegtiren ritiiel
ve sembol ihtiyact igin mitkemmel bir zemindir. Ayrica, magtan
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maga bir araya gelen anonim tribiin kalabahinun duygudagh@ ve
ortak tezahiirat, milliyetciligin birbirini taimayan insanlarda
kendilerini bir cemaat iginde hissettirme gliciniin 6nemli bir me-
taforik belirtisidir (Bora, 2001: 559). Futbol, 6zellikle, milli takimlar
arasi kargilagmalarda, “hayali cemaat” nosyonunu miikemmel bir
sekilde yansitir; zira sahadaki 11 oyuncu ile milleti hayal etmek ve
milli kimligi pekistirmek ¢ok daha kolaydir (Duke ve Crolley,
1996: 4). Hobsbawm'm (1989: 43) vurguladigs gibi, “milyonlarca in-
sanin olusturdugu hayali topluluklar, on bir kisilik bir takimda da-
ha gercekmis gibi goziikiir.”

v

Futbol magindaki “kargilasma” durumu, 6zcii/milliyetgi
“biz” ve “teki(ler)” ayriminin en dogal ve masum goriiniimiinii
yansttir. Boylelikle, milliyetci ideolojilerin “tarihin motoru” olarak
kurguladig milletleraras1 miicadelenin “mimetik” temsilini sag-
lar; bu miicadele de kesin -rakamla ifade edilebilir- ve gériiniir za-
fer temsilleri sunar (Bora, 2001: 559). Bu nedenle, sportif zaferler si-
yasi zaferlermiggesine yagarur; yenilgiler ise hiisrandir (Colome,

1993:126). Futboldaki “milli zafer neredeyse bir askeri zaferden bi-

~ le daha keskin, daha tartismasiz ve daha goriiniirdiir. Bu nedenle .

milli heyecan icin egsiz bir vesiledir” (Erdogan, 1993b: 23). Futbol-
cular sahada sadece futbol topunun agirhgim degil, tiim bir ulu-
sun gegmisini, bugiiniinii ve gelecegini de tagimakla gorevlidirler.
Ulusal kimli§imizin bekas: futbolcularm ayaklarmin ucundadir
(Mutlu, 1996: 369). Bu anlamda, milli futbol maglar1 ve kuliip ta-
kimlarirun diger AVrupa takimlariyla oynadi$1 maglardaki bagari-
lar milli kimligin/Tirklagiin cogunlukla 6zsel bir kudret ve iis-
thnliik gostergesi olarak temsil edilmesine olanak tanr.

1980'ler sonrasinda giderek ivme kazanan kiiresellesme siire-
ci ulus-devlet ve ulusal kimlik no‘sybnlarlm bir 6l¢tide agindirdig:
gibi ulusal diizlemdeki futbol evreninde de. etkisini gostermeye
baglamugtir. Futboldaki isgilicli pazarinin 1995 yilinda tam olarak
serbestlesmesiyle, bilhassa Avrupa'daki birgok futbol takiminin
“kiiresellegmesi” siireci neredeyse tamamlanmug; boylelikle her ta-
kimda en az 5-6 farkl iilkeden futbolcu yef almaya baglamgtir.
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Futbolun giderek kiiresellesmesi, bu alanda var olan yerel, bélge-
sel, ulusal ve kiiresel diizeyler arasindaki eski simirlar sorunlu ha-
le getirmektedir. Futbolun kiltiirel anlamda artan karmagiklig1 ve
melezligi s6z konusu kiiresellesmenin bir yansimasidir. Kiiresel-
lesme ve milliyetgilik arasindaki diyalektik iligki diigtintild{igin-
de, bu durumun oniimtizdeki yillarda futbol alaninda farkli ve
karmagik yansimalar1 olacagini 6ngormek mtimkiindiir.

Milli takimlarmn ve milli maglarin futbolsever kitleler ve fut-
bol medyas1 nezdindeki cazibesinde bir azalma olmamakla birlik-
te, 1980'ler sonrasinda ulus-devletin ¢oziilme egilimine girmesiyle
milli takimlarin biraz da olsa “kutsalligin1” yitirmeye ve diinyevi-
lesmeye basladig1 belirtilebilir. Farkli bir ifadeyle, milli takimlarm
1980"1erin baginda ¢ok kisa bir siire i¢in bu gekilde cazibesini yitir-
digi s6ylenebilir. Milli takimlar aras: rekabet, milli bir rekabet ol-
makla birlikte kultipler arast rekabetin atmosferine dahil olmasty-
la “milletin kuliiplesmesi” stireci baglamugtir. Formalarin stilize
edilmesi ve marka teghirinin 6n plana ¢ikmasiyla bayraks: 6zellik-
lerinin biraz iayxﬂadlgl one strilebilir. Ancak, milli takimin “diin-
yevilesmesi” kismidir. Zira milli maglara atfedilen onemde her-
hangi bir azalma s6z konusu degildir. Kald: ki, 6zellikle Ttirki-
ye'de kuliip takimlarimin Avrupa kupalarindaki magclar bile ben-
zer bir milli seferberlige vesile olmaktadir (Bora ve Erdogan, 1993:
234-235). Bu nedenle, milli takimlarin cazibesini yitirmesinin kisa
stirdtigii ve bir slire sonra kiiresellesmeye ve beraberinde devletin
girdigi zafiyete karsi gelisen milliyetci tepkileri maddilegtiren
onemli bir ara¢ olmaya bagladig belirtilebilir. ilerleyen bdliimler-
de goriilecegi gibi, 1980'1erde Ttirk milliyetciligi ile futbol arasin-
daki iligki yumugamanusg, yeni bir rotaya girmistir. Buradaki degi-
sim ozellikle 1990'larda gortildiigh gibi kultp takimlarinin milli
kimligi temsil etmesinde gézlemlenmektedir. Futbol takimlarimin
ve oyuncularinin (6zellikle mili takimda yer alanlarin) ulusal sem-
boller olarak algilanmasi yeni bir olgu degildir. Ancak 1980lerde
futbol yayginlagip, basar1 ve rekabet arzusu kimi ekonomik saikle-
re bagli olarak gelistikge, futbol oyunculan ve takimlan ile ulusal
kimlik arasinda kurulan bu sembolik iligki hem yoneticiler hem de
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halk nezdinde daha da kuvvetlenmis (Yarar, 1999:53) ve 1990Tar-
dan bu yana giiglenmistir. Ancak 1990’larin sonundan itibaren mil-

_li takim olgusunun yeniden canlandigimi sdylemek miimkiindiir.
Bu noktada piyasa iligkilerine ve diizensizli§ine bogulan 6zerkles-
mis futbolun ve futbol kuliiplerinin basansizhiinin etkisi de
onemlidir.*

Diger taraftan, kiiresellesmenin bariz yansimalart bir yana,
spor/futbol alanindaki milliyetciligin uluslar icindeki béliinmele-
ri ya da tansiyonlan tamamen ortadan kaldirmadig: da vakiadir.
Farkli bir ifadeyle, milli birligin ve beraberligin spor/futbol araa-
hgiyla ideolojik kurulugu her zaman bagari ile tamamlanmaz. Mil-
liyetciligin futbol {izerinden ytikselisi ulus igerisindeki tansiyonla-
r1 ve bliinmeleri her zaman ortadan kaldirmaz. Egemen ideoloji-
lerin ve soylemlerin spor alani {izerinden yeniden {iretimi karg: ko-
nulmaz ya da geligkisiz degildir. Kimi zaman, yerel ve bolgesel ai-
diyetler spor alaninda milli birligin insasina galebe ¢alabilir. Kald1
ki, futbol alanindaki milliyetcilik de kimi zaman belirli kimlikleri
ulusal kimlik igine kabul ederken “digerleri"ni kategorik olarak
diglamaktadir (Giulianotti, 1999: 32,66-68). Sonug olarak, kiiresel-

lesme siirecinin dogrudan futbol alaminda ve futbol alanindaki

milliyetgilik @izerinde 6nemli etkileri olmaya basladig1 ve olacags
¢ok agiktir. Kiiresellesme siirecinin ulus-devlet ve ulusal kimlikle-
rin ciddi bir erozyonura yol agmasina ragmen, nasil milli kimlik-
lerin 6nemi ve milliyetci s6ylemlerin hegemonik konumu devam
ediyorsa; aynt sekilde, futbol ve milliyetgilik arasindaki kritik ek-
lemlenmenin devam ederek 6nemini koruyacag: da agiktir.

1990-2002 yillar1 arasinda Tiirkiye'de milliyetgi séylem(ler)in
ve Tiirk milli kimliginin yeniden {iretiminde spor/futbol basinin
roliinii ortaya ¢ikartmay1 amaglayan bu ¢alismada Tiirk milli taki-
mimn resmi maglar1 ve Galatasaray futbol takiminin® Avrupa ku-
palarindaki resmi kargilagmalari belirli bir 6rneklem cercevesinde
her dénemin en yiiksek tirajli giinliik iki gazete ve giinliik iki spor
gazetesi® kapsaminda ve elestirel séylem ¢dziimlemesi yontemine
dayanilarak irdelenmistir.

4

1980'li yillarda Turkiye'de
yeni sagin hegemonyanin
yiikseligi ile futbolun
yeniden orgiittenmesi
arasindaki iligkiye iligkin
onemli bir tartigma igin
bakiniz Yarar, 1999; 2005. *

5
Milliyetciligin yukseldigi
bir konjonktiirde pek gok

- uluslararasi magta bagan

gosteren ve 2000 yilinda
UEFA Kupasi'nt kazanaa
Galatasaray futbol takimi
bu siiregte ulusal kimligi
temsil eden bir gostergeye
donigtigtinden dolay: bu
¢aligma kapsamina dahil
edilmigtir.

6

Elestirel soylem
cozimlemesi
dogrultusunda bir
¢oztimlemeye somut
malzeme olusturacak olan
gazete metinleri
calismanin
varsaymmlarinin ve -
yonteminin dogas: geregi
“tesadiifi orneklem”
teknigiyle degil, ozel
donemlere denk diigen
basili malzemenin amagh
se¢imi teknigiyle gazete
arsivi taramas: yapilarak
secilmigtir. Bu tercihin
gerekgesi ise goyle
agiklanabilir: Soylem
kavraminn temel
dayanaklarindan olan
“olasihk kogullart”
(conditions of possibility) bir
soylem unsurunun
olugmas igin gerekli
kosullarmn var olmast
gerektigine igaret eder. Bu
nedenle, higbir soylem
unsuru tesadiifi olarak var
olamaz, mutlaka bir var
olma gerekgesi soz
konusudur. Dolayisiyla,
futbola dair svylemi
milliyetgilik soylemi ile
iligkilendiren az sayidaki
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soylem unsuru,
agiklayialik Fakimindan
sitrekli ve ¢ok sik tekrar
edilen unsurlar kadar
onemlidir. Diger taraftan,
Tarkiye futbol tarihinde
milli takimin ve
Galatasaray futbol
takiminin galibiyetle ya
da maglubiyetle
sonuglanan ve tarihsel
olarak doniim noktas:
olugturan gok dnemli bazi
kargilagmalar bilingli
olarak aragtirma
kapsamina dahil
edildiginden, burada da
amagli segim teknigine
bagvurulmugtur. A Milli
Takimi'nin ve ’
Galatasaray'in
kargilagmalarimin
galibiyet, maglubiyet ve
beraberlik dengesi
gozetilerek seqilmesi de
boylelikle miimkiin
olmustur.

7

Aynica, 1998 yilimdan
itibaren yayinlanmakta
olan Star gazetesi -diger
haberlerinde oldugu gibi
spor/futbol haberlerinde
de oldukga kaba /
saldirgan bir haber
soylemi olugturmas: ve
donemsel olarak en gok
satan {i¢ gazeteden biri
olmas: nedeniyle- ve 2002
yilinda bir siire
yaymlanan ginlik spor
gazetesi Pas da
irdelenecek ampirik
malzeme iginde yer
almagtir,

DONEM ~ AMilli Takim Galatasaray Torlam
Toplam Resmi} Segilen Resmi Toplam Resmi| Seciten Resmi | Toplam Resmi| Segilen Reémi
Karstlasma Kargilasma Kargilasma Kargiagma Kargitagma Kargilagma
1990-1999 46 14 (% 30.4) 62 |20(%322)| 108 34 (% 31.4)
2000-2002 36 19 (% 52,7) 40 24 (% 60) 76 43 (% 56,5)
Toplam 82 . [33(%402) 102 |44(%430) | 184 17 {%41.8)

Tablo-1; A Milli Takimi'nin ve GS Futbol Takim'min Oynadigi Resmi Kargilagmalanin ve Orneklem
Kapsaminda Incelenen Karsilagmalarin Dagiimi

Tiirkiye'de milliyetci soylem(ler)in ve Tirk milli kimliginin
yeniden tiretiminde futbol basinin roliinii ortaya ¢ikartmay1 amag-
layan bu caligmada, belirtilen donem igerisinde oynanan futbol
kargilagmalarinin giinit ve bir giin sonrasina ait 56z konusu karg1-
lagmaya dair en fazla haber ve yorumlarin yer aldig: giinler olma-
s1 nedeniyle- birinci sayfalar1 ve spor sayfalar irdelenmistir. Kdge
yazilar, gok farkh bir teknik gerektirdiginden sistematik olarak
analiz kapsaminda yer almamistir. Tablo 1'de goruldiigi gibi, ca-
ligmann gorgiil/somut malzemesi olarak, 5rneklem kapsaminda
1990-2002 yillar1 arasinda gergeklesen toplam 184 kargilagmanin
yaklagik % 42'sini temsil eden 77 kargilagmaya iligkin olarak 4 ga-
zetedeki haber bagliklar: ve girigleri incelenmistir. Bu kargilagma-
larin Tiirkiye spor basiminda nasil temsil edildigi, bagta Ttirk mil-
liyetciligi olmak {izere, egemen soylemlerin futbol karsillagmalari-
na iligkin haberlerde nasil dizgelendigi ortaya konulmugtur. Boy-
lece, Tiirk milliyetciliginin ve Ttirk milli kimliginin yeniden inga-
sinda oldukga popiiler metinlerden birinin, yani futbol basmn
“kritik” rolii ortaya gikarhlmgtir.

Analiz Yontemi

Bu caligmada, agiklama yerine anlama/yorumsama gelenegi-
nin miimkiin kildi1 yontemsel araclardan birisi olan sdylem ¢o-
ziimlemesi yontemi, 6zel olarak da Fowler (1991), Van Dijk (1993;
1998; 2000) Fairclough (1992; 1995) tarafindan gelistirilen elegtirél
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soylem ¢oztimlemesi (ESC) yonteminden hareket edilmigtir. Sade-
ce medya metinlerine odaklanan elestirel séylem ¢6ztimlemelerin-
de bile ortak/standart bir modelin s6z konusu olmadig1 goz onii-
ne alinirsa (Van Dijk, 2000: 2), bu ¢alismanin amaa ve temel soru-
nu dogrultusunda bir ¢oziimleme teknigi hedeflenmistir. Zira ESC
yapan aragtirmacilar, ESC cercevesindeki analitik araclardan ken-
d1 aragtirmalar kapsamindaki veriyi etkin olarak ¢oziimlemelerini
saglayacak analitik araglan segerek, her farkh aragtirma icin nere-
deyse dzgiin denilebilecek bir model olusturmaktadir. Bu calisma-
- da dabenzer bir yol izlenmig ve araghirmann verisini aragtirmanin
amaci dogrultusunda en etkin gekilde ¢6ziimleyecek cerceve olus-
turulmustur.

Gazetelerdeki spor/futbol kargilagmalarina dair metinler di-
ger haber metinlerinden hem sematik olarak hem de tematik ola-
rak oldukgea farkl bir yaplya sahiptir. Sematik olarak oldukga bii-
yik puntolarla yer alan siirmangetler, mangetler/bagliklar, yine
biiyiik puntolarla yazilan alt baghklar, patlangaglar ve haber giris-
leri haber metninin niceliksel olarak biiytik boliimiint olugturur-
ken; igerik olarak da biitlin metnin &nemli bir boltimtine kargtlik
gelmektedir. Sadece baglik, iist ve/veya alt baghk, patlangag ve ha-
ber giriglerinden/spotlardan olugan haber metinleri oldukgca yay-
gindir. Daha énemlisi ise, bu metinlerde cisimlesen egemen ideolo-
jik/soylemsel yapilar esas olarak ve siklikla baglk, alt baghik ve ha-
ber giriglerinde bulunmaktadir. Bu durum, aragtirmanin verisini
olusturan yaklagik 300 gazete niishasindaki tiim haber metinleri-
nin bigimsel diizeyde ve detayl bir semiyotik/linguistik analizini
iceren bir s6ylem ¢oziimlemesinden ¢ok spor basininin hem mad- N
di tiretim kogullarinin hem de haber metinlerinde cisimlegen ha-

- kim ideolojik/soylemsel stratejilerin ¢oziimlemesini amaglayan

bir ¢oziimleme modelinin olusturulmasim zorunlu kilmigtir. Bu
dogrultuda, spor/futbol kargilagmalatim1 sadece yansitma/ aktar-
ma iddiasiyla {iretilen haber metinlerinin hem toplumsal stiregler-
le nasil eklemlendigini hem de bu metinlerin Tiirk milli kimligini
ve Tiirk milliyetgiligini nasit dogallagtirarak yeniden trettigini or-
taya koyabilecek bir ¢oziimleme stratejisi olugturulmusgtur.
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Bu cahismada, genel olarak, Van Dijk'in modelindeki analitik
ayrima benzer sekilde haber metinlerinin kimi makro ve mikro ya-
pisal ozellikleri ¢oziimlenecektir. Haberlerin tematik yapisina ve
biitiinsel semasina odaklanan makro vapi ¢oziimlemesinde yaygin
olarak haber metinlerinin ¢zellikle nasil bir tematik hiyerarsi igin-
de diizenlendigi ortaya konulur. Bu ¢alismada 6zellikle man§etler,
bagliklar, spotlar ile haber giriglerinde nasil bir tematik siralama-
nin var olduguy, hangi temalarin/vurgularin stirmanget, manget ya
da baglik olarak metinsel yap i¢inde 6ncelikli olarak ve on planda
yer aldigs, ozellikle ideolojik anlami barindiran séylemsel strateji- '
lere odaklarularak irdelenecektir.

Bununla birlikte, s6z dizimsel, leksikal, retorik 6zelliklere ve
bunlar arasindaki anlamsal (semantik) iligkilere yogunlagarak ha-
ber metinlerinin mikro yap1 ¢éztimlemesi de haber metinlerinde
yeniden {iretilen egemen ideolojik/soylemsel yapilarin ¢oziimle-
mesinde onemlidir. Millet/ulus kategorisi, agkin ve mutlak bir
gonderge ya da nesnel bir kategori degil; aksine farkh siyasal/top-
lumsal séylemlér tarafindan cesitli sekillerde anlamlandirilan bir
gosterge oldugundan, yiiksek tirajl futbol basinindaki haber soy-
leminin milliyetgi sbylemle nasil dolayimlandiginin gézﬁmlenme—
sinde s6zciik secimlerinin ve s6z dizimsel yapinin analizi kritiktir.
Bagta bagliklar olmak tizere, tematik hiyerarsi icindeki sozciik ter-
cihleri tarafsiz degildir; aksine, 6nemli ideolojik anlamlara sahip-
tir. Metinlerin's6z dizimsel yapis1 icinde de, ciimlelerin ézne-y{ik-
lem iligkisi, etken ya da edilgen olmast gibi boyutlari igeren gegis-
kenlik analizi egemen anlam(larin metin iginde nastl kuruldugu-
nun ortaya ¢ikarilmasinda énemlidir. Bu dogrultuda haber metin-
lerinin ¢6ztimlenmesinde geciskenlik analizine de bagvurulacaktir.
Gecigkenlik analizi katilimcilar ve stirecler arasindaki nedensellik-
le ilgilidir. Olayin, konunun i¢indeki katilimcilarin siiregteki rolii-
niin ortaya ¢ikartilmasim saglar. Bu analizin amact, s6zdizimsel ge-
sitlemelerle tamimlanabilen olaylar ve eylemlerin aktorlerin iginde
yer aliglarim ve sorumluluklarim gostermedeki (ya da gizlemede-
ki) islevini agiga ¢ikarmaktir. Ozellikle, etnik/azinhk gruplarimin
ya da muhalif hareketlerin gosterilerinde meydana gelen olaylar-
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da, resmi otoritelerin ve esas olarak giivenlik gii¢lerinin sorumlu-
luklarinin edilgen ciimle yapilariyla verilmesi, giivenlik gliglerinin
olaylardaki 6neminin azaltilmasina yonelik benzer amaglar igin
kullanilan 6nemli bir séylem stratejisidir. Ayn1 zamanda, ozellikle
azinlik kimliklerinin séylemsel olarak 6tekilestirildigi, sapkinlik
ve siddet iceren olaylardaki rollerinin sorumlu ajanlar ve etken 6z-
neler olarak temsil edildigi metinlerin analizinde de oldukca kri-
tiktir (Van Dijk, 2000: 14).

Basta stirmangetler/ mangetler ile spotlar/haber girigleri ol-
mak tizere haber metinlerinin ¢oziimlenmesinde odaklamlacak
olan haber séyleminin temel karakteristikleri ya da séylem strate-
jileri ise genellestirme (generalization), edilgenlestirme (passivizati-
on), adlagtirma (nominalization), agin leksikalizasyon (over-lexicali-
zation), retorik ve aktarma bigimleri (quotation patterné) olacaktir
(Teo, 2000).

Genellestirme, bir grup insanin etkinliklerinin/eylemlerinin
ya da dzelliklerinin ¢ok daha genis bir niifusa genellenmesidir. Kii-
¢tk bir grup Goéteborg taraftarinin bir Galatasarayh seyirciyi d6v-
mesi hadisesinin haber metninin baghginda “Barbar Isvegliler”
seklinde kodlanmasi 6rneginde oldugu gibi, belirli genellestirici
ifadelere bagvurulmasimin agik bir ideolojik islevi s6z konusudur.
Kiiciik bir grup izleyicinin Isvegliler olarak genellestirilmesi “bilig-
sel 6nyarg: ya da stereotiplesﬁrme agisindan da semptomatiktir”
(Van Dijk, 1991).

Edilgenlestirme ise aktif yapinin edilgen yapiya déniistiirtil-
miesidir. Yani, “a, b'yi 6ldiirdi” yerine “a 8ldiirtildi” climlesinde
oldugu gibi 6znenin tamamen kaldinlmas1 sonucu eylemin somut
oznesinin/ajamnin gizlenmesi durumuna igaret eder.

Adlagtirma ise fiilin isme déniismesi sonucu gergeklesir. “Vi-
yana Kugatmas” ya da “Iki Ingiliz'in Oliimityle Sonuglanan Kav-
ga” orneklerinde oldugu gibi hem eylemin/olayin ajan1 hem de
~ eylemin fiil zamaru gizlenir. Farkli bir ifadeyle, edilgenlestirme ile
benzer bir sekilde adlagtirma stratejisi olayin/stirecin etken faili-
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nin goziikmesini éngéller. Fowler (1991: 80), adlagtirmanin 6zellik-
le giig/iktidar iligkilerinin gizlenmesine imkan veren, gizemlilegti-
rici niteli§inin altinu gizer.

Eg anlamhtymigcasina aktarilan (quasi-synonymous) terimlerin
haber soylemi kumag icine dokunarak defalarca tekrarlanmasiyla
“agiri-leksikalizasyon” gergeklegir. Fowler tarafindan “haber s6y- .
leminde ideolojiyi kodlamanin pragmatik bir stratejisi olarak” ni-
telendirilen bu strateji gogunlukla magdur/ gii¢siiz konumdaki in-
sanlarin olumsuz olarak karakterizasyonunda kullanilir (aktaran
Teo, 2000: 20). Aymca, “dteki” kategorindekilerin olumsuz olarak
anlamlandirilmasinda tercih edilen kelimelerin ¢ok sik kullanimm
ya da “biz” kategorisinin olumlu temsilinde kullamlan kelime ter-
cihlerinin ¢oklugu da “astri-leksikalizasyon”a isaret eder.

Mikro yapinin ¢dziimlemesinde gazetenin s6z dizimsel ve lek-
sikal tzellikleriyle birlikte haber metinlerinde var olan retorik 6zel-
likler de incelenecektir. Haber metnine gergeklik halesi kazandir-
mada oldukga merkezi bir rol oynayan dogrudan ya da dolayh ak-
tarmalar/alintilar, gorsel malzemeler gibi ozellikler bu ¢ercevede
irdelenecektir. Haber metninin “gercekligi” aktarma/yansitma id-
diasim1 miimkiin kilmada oldukga iglevsel olan “dogrudan ve /ve-

. ya dolayh aktarmalar”a yaygm olarak bagvurulmas: medya pro-
fesyonellerinin ¢esitli enformasyon kaynaklarina/akredite haber
kaynaklarina agin giiveni sonucudur. Haber metinlerinde baghklar
genellikle akredite haber kaynaklarinn, yani birincil tammlaylcﬂa;
rin sézlerinin aktanlmasiyla / qhntxlanmasry]a olusurken; spor /
futbol haberlerinde, 6zellikle de spor/futbol kargilagmalarina dair
haberlerde bu durum ¢ok sik degildir. Bu durum, spor basminda-
ki baghik ve iist baglik/alt bagliklarin ¢ok daha kritik oldugunun
onemli bir gostergesidir. Bu nedenle, spor gazetecilerinin
spor/ futbol kargtlagsmalarina dair birincil tanumlayia olarak iglev
gordiikleri belirtilebilir. Olayin/magin yegane anlamlandirici-
st/tanimlayicis: olmalarina ragmen bagta baghklar ve alt/{ist bag-
liklar olmak {izere haber metinlerinde sistematik olarak birinci ¢o-
gul sahis kullanmalari ise bu metinlerin elegtirel soylem ¢oziimle-
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mesi i¢in oldukca dnernli bir analiz verisi oldugunu gostermekte- 8
H : . . . “Kiirt meselesi”’nin .
dir. Diger taraftan, ¢ok sik olmasa da, spor haber metinlerinde bi-  tarihsel seyrini tartigan bir

dizi makele icin, bakimz

rincil tamimlayialarin durum tammlarinin aktariimas: oldukga so- Yegten, 2006.

runludur ve bu “aktarma bigimlerinin” de ¢§ziimlenmesi gerekir.
Ayrica, Rowe'un (1996: 261) vurguladig gibi, spor gazetelerinin
“haber dillerinin bityiik dlgiide tekrardan ibaret olmast da kendi
dilsel sahiciliginin ve inandinciignin yaratilmasinda oldukga
onemlidir.

Uluslararasi Futbol Karsilagmalarinin Tiirkiye Spor
Basininda Temsili ve Milliyetcilik Soylemi (1990-2002)

Neo-liberal politikalarin ivme kazandiy, 6zel/ticari TV ve
radyo yaymnaliginn ¢oklagtig 1990'h yillar, es zamanh olarak Tiirk
milliyetgiliginin topyek{in yiikseldigi ve popiilerlestigi, kisaca he-
gemonik bir boyut kazandig yillar olmustur.

On binlerce insanin Sliimiine neden olan Kiirt meselesi® ve
PKK terorii ile birlikte, reel sosyalist rejimlerin yikilmasi ve Sov-
' yetler Birligi'nin dagiimasiyla Tiirki Cumhuriyetler'in bagimsizlik-
larin1 elde etmesi sonrasindaki geligmeler, Tiirk milliyetciliginin
1990 yillar Turkiyesi'nin sdylemsel evrenini belirlemesinde
snemli olmugtur. Tiirk milliyetgiligine tarihsel olarak ickin olan
“milli beka sendromu”nu canlandirarak, ice déniik, diglamac1 ve
sovenist boyutu gliglit, bir etnik milliyetcilifin yeniden ivme ka-
zanmasinda §ﬁphesi2 en onemli roldi, giderek siddetlenen Kiirt
meselesi oynamugtir ve bu donemde Kiirtler Ttirk milliyetciliginin
“steki”si olarak kurulmugtur. “Beka sendromu”nun ve “béliin-
me/pargalanma fobisi”nin siyasal alanda tahakkiim kurmasina
neden olacak sekilde ivme kazanan Kiirt meselesi (beraberindeki
dramatik siddet/terér, Kuzey Irak'ta bir Kiirt devleti olusumun de
facto olarak baglamasi ve Tiirkiye'nin bagta Kiirt sorunundaki poli-
tikasina yonelik Avrupa platformlarinda karsilagtig1 bask: ve cifte
sténdart), etnik milliyetciligin radikallesmesine yol agmigtir. Bu sii-
reg ile birlikte yeni-irkcihgin, yabana diigmanlifinin ve ayrima



22 « kiiltiir ve iletigsim » culture & communication

9

Belge'ye (2001) gire, Turk
ve Misliiman
olmak,1990'1 yillarda
sistemli bir gekilde
ytceltilmigtir. “En Rayuk
Biz” ifadesi ve “En Bitytik
Turkiye” tezahiiraty,
baylesi bir “boburlenme”
ve “milliyetci
biyiiklenme” her
zamankinden ¢ok 1990’1
yillarin egemen soylemi
olmugtur.

10
Genel olarak 1990 ve
2000 yillardaki Tirk
. milliyetgiligi ve bu
doénemdeki “milli
bzglivenin gigmesi,
sonmesi ve yeniden-
sigirilmesi” siirecine
iligkin kapsamli bir
tartisma igin, bakimz
Bora, 2003.

milliyetciligin Bati'da/ Avrupa'da palazlanmasinin yél achg kargt
tepki, kolektif milli hafizadaki Bati-kargiti otargist egilimleri giic- -
lendirerek Bati-karsithginin kamuoyunda yayginlagsmasina neden
olmusgtur (Boré, 1995; 2003).

Dolayistyla, “En Biiyiik Tiirkiye”® gibi sloganlarla cisimlegen
kendini yiiceltmeyi ve 6zgliveni tagiyan bir milliyetcilikle, var olug
sendromu ve bélinme fobisinin eslik ettigi fanatik bir Tiirk milli-
yetgiligi 19901 yillara damgasint vurmustur. Tiim bu gelismelerin
en 6nemli sonucu olarak ise, 1990’ yillarda Tiirkiye'de milliyetgi-
lik, cesitli hegemonik pratiklerin kesigme noktasinda konumlan-
maya ve tipki demokrasi teriminde oldugu gibi her siyasi projenin
ve kimligin icine aldif1 bir ylizer-gezer gosterene doniigmeye bag-
lamigtir.

“Cag atlayan” Turkiye'nin bolgesel gii¢ oldugu varsayilan
Kafkasya, Ortadogu ve Balkanlar'da 1990'larin ilk yarisinda yasa-
nan gelismelerin, Ttirkiye'nin “lider tilke” iddiasini neredeyse or-
tadan kaldirmas; bugtine kadar sﬁregelen 1994 ve 1999 iktisadi
krizleri, 1999'daki Marmara Depremi gibi gelismeler ise Tiirk mil-
liyetciliginde 6ne ¢ikan “milliyetci kendini yticeltme”nin ve “§z-
giivenin” kaybolmasina neden olmustur.’® Ancak, bu durum son
on yidir Tirk milliyetciliginde 6zgiivenin, kendini yiiceltme-
nin/kutsamann; biriciklik ve tistiinliik iddialarinin séz konusu ol-
mad1g1 anlamina gelmemektedir. Aksine, bu genel kriz konjonktii-
rii, bagta popiiler kiilttirel /sportif alandaki belirli bagarilar vesile-
siyle dzgiiven patlamalarini miimkiin kilmig ve hatta buna énko-
sul olusturmugtur. Ozellikle uluslararas: spor ve kiiltiir etkinlikle-
rinde -Eurovizyon garki yarismasinda ya da Avrupa atletizm, fut-
bol ve diinya futbol sampiyonasinda- elde edilen “milli zaferler”,
sadece tilke ekonomisinin degil milli birligin de krizde oldugu bir
konjonkttirde olaganiistii diizeyde bir 6zgiiven rehabilitasyonuna
imkan vermigtir. Galatasaray'in ve Tiirkiye Milli Futbol Takimi'nin
onemli-uluslararas1 bagarilar kazanmas: ve bu siirecteki karsilag-
malarin spor basim tarafindan milliyetgi seferberlik dtizeyindeki
temsili, kroniklegen kriz halinin (hegemonya krizi, devletin megru-
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iyeti krizi, ekonomik kriz) yol agtig1 6zgiiven krizine hem panze-
hir olmug hem de Tirk-kimliginin, Ttrkliigiin ve Tiirk milletinin
kutsanmasina olanak veren bir Tirk milliyetgili§i séylemini resto-
re etmigtir (Bora, 2003). Rowe ve McKay'in (1998:133) ¢ok garpic1
bir sekilde vurguladiklan {izere, politik ve ekonomik egemenlik
zayifladikga, semiyotik olarak giiclii bir kiiltiirel ulus yaratmaya
daha ¢ok ihtiya§ duyulmaktadir. Bu baglamda, kiiresellesme olgu-
sunu epistemik ve ontolojik yeni bir durum olarak géren ve ona
normatif olumluluk atfederek bu baglamda milliyetciligi aracsal-
lagtiran bir “hiperglobalizm” s6ylemine kars: “milli 6z{i” koruma-
ya calisan, “milli kimlige farklilik ve bireysel hak talepleri karsisin-
da normatif 6nciillitk” vererek “organik toplum” vizyonunun pe-
kistirilmesine galigan “devlet¢i-milliyetci” soylemlerin 1990'h yil-
larda oldukga hegemonik oldugu belirtilebilir (Keyman, 2001)."

Bu stirece zemin olugturan ilk ve oncelikli rolii Galatasaray
futbol takimimin oynadi agiktir. 1990-2002 arasinda Avrupa ku-
palarinda oynadig 102 resmi kargilasmanin, 45'ini (% 44) kazanan,
1992 yiiinda Avrupa Kupa Galipleri Kupasi'nda geyrek finale ka-
dar yiikselen ama daha 6nemlisi 17 Mays 2000 tarihinde UEFA
Kupasi'nt kazanan Galatasaray takimi milli gosteren haline gel-
migtir. A Milli Futbol Takimu ise 1990-2002 arasinda Diinya Kupast
ve Avrupa Sampiyonasi elemelerinde oynadif1 58 karsilasmanin
25'ini (% 43) kazanmug; 2002 yilinda da Diinya Futbol Sampiyona-
sinda tiglincti olmugtur. Milli takimin ve Galatasaray'in 1990ar-
daki giderek artan basarisi siiphesiz Tiirkiye'de sporun/futbolun
ticarilesmesi, profesyonellesmesi ve spektakitler bir boym kazana-
rak medyatiklesmesiyle es zamanl ve. kargilikli gerceklesmistir.
Futbolun, stadyuma gelen taraftardan ¢ok basta televizyon olmak
iizere medyadan takip eden milyonlarca seyirciye/tiiketiciye yo-

nelik bir gosteri haline doniismesi sonucunda spor medyasi, oku-

yucu/seyirci/ migteri/ tiraj/izlenme orani ve kdr maksimizasyo-
nu igin olduk¢a randimanh/karh bir sektér haline gelmistir. Bu
dogrultuda iki spor/futbol gazetesi yayinlanmaya baglanmig, ga-
zetelerdeki spor sayfalar1 da hem niceliksel olarak artmis hem de

fl

Egemen ozne olarak
devlet ve kutsanmig
devlet egemenligi
kurgusu, devlete kars:
gorevlerle tarumlanan
vatandaglik anlayis ve
modern-organik toplum
vizyonu ile bu sdylem
toplumsal taleplere ve
muhalefete “biz ve onlar,”
“benlik ve dtekiler,”
“dostlar ve dugmanlar”
gibi kargitliklarla yaklagr.
Demokratiklegsme stireci
{izerine birlik /beraberlik
ve istikrar adina sinirlar
cizmek ve her tarli
toplumsal degisime karg1
milliyetci stipheciligi
koruklemektedir. Boylece,
bu devletgi /milliyetgi
sdylem, bireysellik ve
farkhilik taleplerini
elegtirel bir tarzda
anlamak yerine onlara
sitipheyle bakan ve her
tirlis muhalefeti
tarismadan diizen kargiti
olarak kodlayan bir
ditgitnce tarzin1 kamusal
sdylemde egemen kilmaya
galigmaktadir (Keyman,
2001).
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haber metinlerinin sdyleminde ytiksek tiraj ve optimum kar sagla-
yacak bir “dil” hedeflenmigtir. Spor basinin uluslafaram magclari
anlamlandirmada kullana geldigi stratejiler, iste bu dénemde, ya-
ni Galatasaray ve milli takim agisindan Tiirkiye futbol tarihinin en
bagaril1 on yillik dénemi olan 1992-2002 yillar1 arasindaki kargilag-
malarin temsilinde radikal olarak palazlanmigtir. S6z konusu baga-
rilarin Cumhuri}iét tarihinin en 6nemli kriz konjonktiirtinde elde
edilmesi ve bu bagarilarin hamasi milliyetgi ve sansasyonel bir dii-
zeyde temsilinin hem optimum ticari kar hem de kriz atmdsferini
kamufle etmede igerdigi potansiyel, yaygin spor basim tarafindan
iyi? gortilmiis ve degerlendirilmistir. »

1990'1i yillarda oynanan uluslararasi futbol karsilagmalarina
dair haber metinleri incelendiginde sadece hacimsel bir artis degil,
daha dnemlisi, haber retoriginin kontrolsiiz bir sekilde radikalles-
tigi gorulmektedir. Giderek artan punto boyutlaniyla siirmanset,
manget ve spotlar olmak tizere haber metinlerinin sozdizimsel ve
leksikal yapisinda ozellikle 1988 yilinda gergekle§en kopus sonucu,
19901:1-2000'1i yillar milliyetci fanatizmin, ¢i§ bir cinsiyetgiligin,
agik bir militarizmin, ¢ok yogun olarak siddet/savas metaforlari-
nin ve kaba argo tabirlerin kullaniminm doruga ulastif: ve spor
basinin sdyleminde yapisallagtigi yillar olmustur. Bu donemde,
futbol kargilagmalarint milliyetgi, cinsiyetgi, militarist bir gonder-
gesel baglama yerlestiren leksikal tercihlerin haber metinlerinin te-
matik hiyerargisinin en istiinde, sirmanget/ manget ve baghklar
diizeyinde merkezilegtigi aciktir. Bu ¢alismada, hem haber soyle-
minin farkl: milliyetci sdylemlere nasil eklemlendigini irdelemek
hem de nasil bir milliyet¢i séyleminin yeniden inga edildigini tes-

! : his etmek amaciyla, farkl: alt kategoriler gercevesinde bir ¢6ziim-

lemenin yerinde olacag diigtiniilmiigtiir. '

Ozsel Bir Kudret ve Ustiinliik Gostergesi Olarak

“Tiirkliigiin" Temsili ‘

Bu dénemde, sadece kazanilan galibiyetlere iligkin haber bas-
liklarinda degil, aynt zamanda kargilasma 6ncesine iliskin metinle- -
rin mangetlerinde de, “Tiirk olmay1”, “Ttrkltag” 6zsel bir kudret
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ve Ustiinlitk gostergesi olarak temsil eden leksikal ve sozdizimsel
bir yapmnmn hakim oldugu actkca goriilmektedir:
Tiirksiin, bugiin ezer gecersin (27 Ekim 1992, Fotomag);Iste Tiirk-
ler (22 Ekim 1993, Sabah); Avrupa’da Tiirk soku (22 Ekim 1993,
Hiirriyet); Tiirk'iiz Yenilmeyiz (9 Eylil 1994, Fotomag); Eleyecek-
- siniz giinkii Tiirksiiniiz (22 Agustos1995, Fotomag); Tiirk'iiz, gii¢-
liiyiiz ve yenecegiz (10 Haziran 1996, Fotomac); Tiirkler Yenil-
mez... Sehitler 6lmez (6 Haziran 1999, Star); Tiirk yiiregi korkuttu
. (22 Haziran 2000, Fanatik); Tiirk kelimesi Milan icin tam bir ka-
bus oldu (8 Mart 2001, Hiirriyet); Paris’te Tiirk riizgar: (14 Mart
2001, Sabah); Parola belli: Tiirk "iiz, dogruyuz, bagaracagiz (5 Eylal
2001; Fanatik); Destam Tiirkler Yazar (19 Haziran 2002, Fanatik);
Tiirk Tsunamisi (19 Haziran 2002, Star); Kahraman Tiirkler... (27
Haziran 2002, Milliyet); Tiirkler siiper (27 Haziran 2002, Sabah)

Doéneme iligkin yukaridaki manget ve baghklar, futbolcularin
bizzat Tiirk olmalarinin rakip takimi yenmek/ezmek igin yeterli
oldugu anlamim inga etmektedir. Yani, Tiirklerin sadece Tiirk ol-
ma hallerinin onlarin bagarisi garantileyen bir “6z” barindirdi-
ru vurgulamaktadir. Bu sézciik tercihlerinin haber bagliklar1 diize-
yinde 6ncelik kazanmasi, haber séyleminin etnisist/6zcii bir Tiirk
milliyet¢iligini yeniden tireten bir baglama, oldukga iradi olarak

ve en bagtan yerlestirildigini gostermektedir. Ayrica, biitlin milli- .

yet¢i séylemlere 6zgii bir durum soz konusudur. “Tark futbolcu-

lar1” ya da “Tiirk seyircileri” yerine “Tiirk(ler)” ifadesi, genellesti- - .

rilerek vurgulanmaktadir. Tiirkliigiin sifat olma halinden arindinl-
mast da, etnisist/6zcii bir milliyetcilie dair bir anlam evreninin
spora/futbola dair séylem iginde olusmasini pekistirmektedir.

Spor basin soyleminde ozellikle “Tirk'iin giicti” ifadesinin
“agir1-leksikalizasyon”u dikkat cekmektedir. Dikkat edilmesi gere-
ken diger bir nokta ise, “Tiirk'tin glici”nlin gosterilecedi tek adre-
sin Avrupa ve diinya olmasidir. Goriilecegi gibi, Tiirk milliyetgili-
gine tarihsel olarak ickin olan Bati'yla/ Avrupa'yla ézdeglesme ve
Bati'y1/ Avrupa'y: 6tekilestirme arasindaki gerilim bu kliselesmis
ifadelerde de belirgindir. Diger taraftan, Tiirk olmanin 6zcti bir se-
kilde, bir tistiinlitk ve gii¢ gostergesi olarak dogrudan anlamlandi-
rilmadig1 anlarda da, Tiirk milli kimligini etnisist bir baglamda ye-

" niden {ireten bir soylemsel yap1 oldugu aciktir.”

12 ’
Haber metinlerinde baglik
ve haber girigleri -
diizeyindeki milliyetci
patetizm, gazetelerdeki
koge yazilari tarafindan
da onemli olgiide kabul
gormekte ve
desteklenmektedir. Sadece
sembolik ditzeyde bazi
ornekler verilirse:
Viyana'da Tirk Korkusu
(Hincal Ulug, 7 Eylil 1988,
Sabah); “Bu magta Tirk'iin
bityukliigini ele
kanitlamak zorundayiz.”
(Hincal Ulug, 4 Kasim
1992, Fotomag); Bu Yeni
Tiirklerde Fazla Oluyor,
(Ertugrul Ozkok 19 Mayis
2000, Hiirriyet); “Turk'e
has, bizim insarumiza
ozgii, belki de diinyada
est emsali olmayan birlik
ve beraberligin simgesi
olan bu tarihi olayi, 65
milyona yagatan
kahraman
futbolculanmiza
selamlar” (Hulki Iigin, 20
Mayss 2000, Hiirriyet);
“Tark'tin Gururu: Tirk
gocugu, Tirk insam
onuruyla oynanmasindan
hoglanmaz. Millilerimiz 65
milyonun gururunu .
taglyarak mitcadele ettiler:
Belgika Kralhgina Tirk'tin
elini optirdiiler,” (Levent
Tiizemen, 20 Haziran
2000, Fotomag); “Tirrk'tin
glicii: ... Biz bu takimla
uzak diyarlarda da
Tirk'tn glictni: tim
diunyaya kamtlariz,”
(Cemil Turan 15 Kasim
200, Taraftar Fotomag);
“Tiirk futbolcusu kadar
yetenekli dinyada az
futbolcu var. Diinyanm en
iyi futbolcular: ve
hocasina sahibiz,”(Sinan
Engin, 19 Haziran 2002,
Sabah); “Miyagi Stadi'na
ditgen Tiirk bombasi
Japonya'y1 bir daha
sarst1... Cunkt Tark'an
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onitnde her zaman bagar:
vardir... Tarihi biz yazariz
herkese okuturuz,”
(Abdullah Cevrim, 19
Haziran 2002, Fotomag);
Yitkselen Tirk: “Tiirk
oldugumuz igin
yapamay1z”
karamsarliginin sonudur
artik bu zafer. Umuyoruz,
Tirk insanmnn igindeki
volkana ve uluslar arasi
rekabet gliciine inang ve
glveninin de milad:
olacak,” (Gungor Mengi,
23 Haziran 2002, Sabah);
“Turk gibi bagladik... Tiirk
gibi savastik, miticadele
ettik... Ve Turk gibi
bitirdik.,” (Atilla Gokge, 23
Haziran 2002, Milliyet);
“..Turk'tin bayragin
ezberletip, milli margin
dinlettikleri i¢in tum
futbolculara teknik ekibe
ve yonetime bir kez daha
tesekkiirler,” (Ilker Yasin,
27 Haziran 2002, Hiirriyet)
“Portekiz, Italya, Ispanya
devrildi, Turk gocuklar
dikildi. ... Becerisini,
disiplinini, oyunun
tamamina yayan Tark -
futbolcular kargisinda
kimse durabilir mi ?,”
(Oguz Dizer, 30 Haziran
2002, Hiirriyet).

i

Ne mutlu Tiirkiim diyene... (11 Ekim 1998, Sabah); Tiirk'iin ayak
sesleri 117 Mayis 2000, Fanatik); Tiirk Karnaval (25 Haziran
2000, Hiirriyet); Amsterdam’a Tiirk Damgast (25 Haziran 2000,
Fanatik); Goteborg'da Tiirk soleni (8 Ekim 2000, Hiirriyet); Tiirk
Cogkusu (14 Haziran 2002, Hiirriyet); Kagmn Tiirkler geliyor (14
Haziran 2002, Star); Zor Ama Tiirkler Zoru Sever (19 Haziran
2002, Sabaht); Tiirk’e durmak yarasmaz (22/26 Haziran 2002,
Milliyet); Diinyada Tiirk bayramm (23 Haziran 2002, Hiirriyet);
Muhtesem Tiirkler (30 Haziran 2002,Hiirriyet); Bu Tiirkler alkisla-
mir! (27 Hazivan 2002,Star); Tiirkler ders verdi (30 Haziran
2002,Hiirriyet)

Sadece baglhklarda degil, alt baglik ve haber girislerinde de,
siklikla “Tiirk” teriminin tekil kullanimi dikkat ¢ekicidir. Elegtirel
sdylem ¢oziimlemesinde, haber soylemi icinde “var olan”lar {pre-
sences) kadar “olmayanlar”in (absences) da aym derecede énemli
oldugu (Fairclough, 1995b: 58) antmsandiginda, Tiirk s6zciigiinin
enflasyonist diizeyde varligt ne tiir leksikal tercihlerin “yoklugu”
ile birlikte miimkiin ve anlamli olmaktadir sorusu. énem kazan-
maktadir. Bu déneme iligkin haber séyleminde su tip sozctik ter-
cihlerinin neredeyse hig kullanulmadig1 ya da ¢ok az kullanldif
belirtilebilir: Ttirkiye Cumhuriyeti vatandaglari, Tiirk vatandasla-
ri, vatandasglarimiz, Ttrkiye/Tiirk toplumu. Bu ifadelere haber
styleminde yer verilmemekte, nadiren “Tiirk insam” ve siklikla
“Tiirk milleti” terimlerinin kullanildif) g6zitkmektedir. iste bu du-
rum, spor/futbol haber soyleminde yeniden iiretilen milliyetgili-
gin, yurttaghk temeline dayanan sivil bir Tirk(iye) milliyetcili-
gi/vatanseverligi olmadiginin 6nemli bir gostergesidir. Farkli bir
ifadeyle, haber metinlerinin séylemsel yapisinda &zellikle secilen
sozciiklerle etnisist/6zcii bir milliyetgilik séylemi pekistirilirken,
yurttashk esasina dayali demokratik bir ulus odakl vatanseverlige
gdndermede bulunacak sozciiklerin bilhassa tercih edilmedigi go-
riilmektedir.

Spor gazetecilerinin “birincil tanimlayic1”(lar) olarak
spor/ futbol karsilagmalarimin tek anlamlandiricis: olduklart agik
olmakla birlikte, cok sik olmasa da, spor haber metinlerinde akre-
dite kaynaklarm durum tarumlarimin aktarilmasi da oldukga so-
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runludur ve bu “aktarma bigimleri”nde belirgin bir sentaktik mii-
dahaleye/yonlendirmeye bagvuruldugu belirtilmelidir:

Simdi Tiirk olmak vard: (21 Haziran 2000, Sabah) Bel¢ika gazete-
cisi hayranhgim TV de bu sizlerle dile getirdi.

Tiirk olmak istedim. (Belgika televizyonunun yorumcusu, Ay,Y1l-
dizl ekibimizin zaferini iste boyle degerlendirdi) (21 Haziran 2000,
Fanatik)

Tiirk yiire§i korkuttu (22 Haziran 2000, Fanatik) Portekiz'in ant-

2

rendrii millilerimiz igin “Tiirkler yiire§tyle oynuyor, isimiz ¢ok zor”
dedi. » _
Tiirk'iiz Yenilmeyiz (9 Eyltl 1994, Fotomag) Macaristan 2 - 0 ga-
lipken devre arasmda Milli Takmmmmizin soynunma odasimda bu stz
dinamit gibi patlads. 2 - 0"hik skordan sonra devre arasinda soyun-
ma odasina inen Fatih Terim'in “Tiirk'iiz, yenilmeyiz.. Ctkin saha-
ya Tiirk'iin giiciinii gosterin.. Avrupaliya neler yapabilecegini gos-
terin” diye futbolcularmmt kamgiladir 6§renildi..
Kagin Tiirkler geliyor (14 Haziran 2002, Star ) Avrupa basim,
. Brezilya'nm ardindan ikinci tura grkan Tiirkiye'yi goklere ¢tkard

Tiirkler Yine Sahnede (14 Haziran 2002, Fanatik) Diinya basim
Ay Yildizhlara dvgii yagdirds.

Bu Tiirkleri kimse tutmmaz. (19 Haziran 2002, Hiirriyet) Mag
naklen ymyinlayan bircok yabanci TV kanah bize dvgii yagdirds.

Tiirkler cok kaliteli (23 Haziran 2002, Hiirriyet) Senegal Milli Ta-
kuni'nin, Fransiz teknik direktorii Bruno Metsu, “... Cok kaliteli bir
Tiirk takimina kargt yitirdik. ...” dedi.

Yukaridaki 6rneklerde agikga gorilldigii gibi, gazeteciligin en
temel meslek ilkelerinden birine hi¢ uyulmayarak, aktarilan/alin-
tilanan ifadeler baglik diizeyine tagiurken tirnak isareti kaldiril-
maktadir. Bu tercih, séz konusu ifadenin soyleyene ait degil de, ev-
rensel /uzlagimsal bir goris oldugu izlenimi kazandirmaktadir.
Kald: ki, ilk iki baglikta ayn1 kaynaga iligkin bir ifadenin iki farkli
gazete tarafindan farkli aktarimlari dikkat gekerken; tigiincti or-
nekte “Tiirkler Yiiregiyle Oynuyor, Isimiz Zor” seklindeki bir de-
meg, “Turk Yiregi Korkuttu” seklinde sentaktik bir miidahale ile
aktar11m1§t1r. Diger orneklerde de, bagliktaki ifade ile ona temel
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‘tegkil eden akredite kaynak agiklamalari arasinda ciddi bir tutar-

sizlik s6z konusudur. Kisaca, baghklarin bir¢ogunda aslinda sdy-
lenmeyen ifadelere sanki s6ylenmis gibi baglik diizeyinde yer ve-
rilmigtir. Bu durum sadece yukaridaki érneklerle sinirh degildir,
aksine spor bastnin temel karakteristiklerinden biri olarak oldukga
yaygndur.

Toparlanirsa, spor basinin sgyleminde, 6zsel bir glic ve
istiinlitk gostergesi olarak Tiirkliik ve Tiirk kirhliéi stirekli vurgu-
larurken; Tiirk milli kimli§inin -tarihsel olarak olageldigi gibi- sii-
rekli olarak Bati'ya/ Avrupa'ya referansla yeniden kuruldugu agik-
tir. “Tiirk’tin gliclinin”de gosterilecegi zemin Avrupa'dir, “Tiirk
rlizgarmun” estigi, “Ttirklerin” korku saldig1 yegane alan da Avru-
pa'dir, “Muhtesem Tiirkler,” “Bu Tiirkler alkiglanir” ya da “Tiirk-
ler gok kaliteli” seklindeki 6vgtiler de sadece Avrupa'dan/Bati'dan
geldiginde kayda degerdir, anlamlidir ve milli gururu ihya edici- |
dir.
Avrupa'yla Ozdeslesme ve Avrupa'yl Otekilestirme
Milli maglar ve bagta Galatasaray olmak tizere kuliip takimla-
rinin Avrupa kupalarinda oynadifi maglarin spor basindaki
temsili, Tiirk milli kimliginin yeniden kurulusundaki Avrupa/Ba-
t1imgesine dair paradoksu gdrmek icin oldukga elverigli bir “me-
tin” sunmaktadir. Tiirkiye modernlegmesinin ve cumhuriyet ide-
olojisinin bagh bagina hedefi olan ¢agdas uygarlik seviyesine erig-
me misyonu ile Turkligiin tarihsel/kiltiirel dzgiinltigiine iliskin
inang arasindaki gerilim ile var olan bu karmasa spor basminda
¢ok net bir gekilde mevcuttur. Cagda§hgm, uygarligin, modernli-
gin, refahin ve zenginligin biricik adresi olan Bati'ya/Avrupa'ya |
yonelik 6zenme ile kiiltiirel/siyasal bir éteki ve kimi vesilelerle
“diigman” olarak nitelendirilen Bati'ya/Avrupa'ya yonelik dis-
manlik arasinda dongtisellesen Tiick milliyetcilifinin tarihsel pa-
radoksu (Kadioglu, 1996), soylemsel alanda hakim oldugu gibi Av-
rupa takimlariyla oynanan magclar igin kullanilan bagliklarda da

benzersiz bir yapida cisimlegir. 1990l yillarda tribtinlerin “Avrupa
Avrupa Duy Sesimizi, Iste Bu Tirklerin Ayak Sesleri” seklindeki
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degismez slogani, bu paradoksun veciz bir ornegidir. Kisaca,
olumlu ya da olumsuz referanslarla, poptiler futbola dair séylemin
ve futbol basinin soylemmm tek kelimeyle Avrupa merkezli ol-
dugu sabittir.®

Bati'ya kendini gésterme ve Bati tarafindan taninma kaygsi
Tirk milli kimliinin oldugu gibi, Tirkiye futbolunun ve futbol
basininin da merkezi bir kaygisidir. Kald1 ki, kimliklerin ve milli
kimliklerin (yeniden) insasinda -6zellikle “dteki” tarafindan- ta-
ninma ve/veya tanunmama oldukga belirleyicidir. Tiirk milli kim-
liginin Bat1/ Avrupa imgesine yonelik var olagelen 6zenme ve ge-
kisme karakteristiginin bir yansimast olarak, “Avrupa'daki gibi”
ya da “Avrupai” oynamak ve bbylece Avrupa takimlarini yenmek,
popiiler futbol ortaminda ve basininda, en énemli bagari olgiitit
olarak kabul edilmektedir. Boylelikle, 6zellikle kazamlan Avrupa
maglari, bir taraftan tekil bir 6zne gibi Avrupa'ya seslenmeyi ve
biiyiiklenmeyi, bir taraftan da ”Avrupah” olmay1 ve bunun guru-
runu yasamayi, kimi zamanda Avrupamin “en bityligii” olarak
kendini algilamay: miimkiin kilmaktadr.

Haydi Cim Bom Avrupa’yt dize getir (25 Kasim 1992, Sabah); Av-

rupa’'nin kral biziz (29 Eylul 1994, Hiirriyet); Selam Dur Avrupa-

It Tiirkiye 'miz Geliyor! (8 Eyliil 1994, Fotomag); Avrupahlara ce-

vap (4 Nisan 1997, Sabah); Avrupa Duy Sesimizi (11 Ekim_ 1998,

Hiirriyet) Tiim Tiirkiye “Avrupa Avrupa Duy Sesimizi, Iste bu

Tiirklerin ayak sesleri” diye haykirdy; Avrupali Cim bom (1 Ekim

1998, Sabal) ; Heeyy! Avrupa.... Gordiin mii? (3 Mart 2000, Star);

Tiirkiye Tek Viicut, Avrupa‘ya (11 Haziran 2000, Hiirriyet); Av-

rupa Selam Durdu (26 Agustos 2000, Taraftar Fotomag); Avrupa

Krals Cim,Bom (26 Agustos 2000, Star); Sevgilim Avrupa, (15 Su-

bat 2001, Sabah [Sevgililer giiniil); Vur Vur Inlesin Tiim Avrupa

Dinlesin (20 Kasim 2001, Star); Aslan Avrupa’yr Esir Aldi (9

Mart 2001, Fanatik); Avrupa Aslanlar. (Poster) (5 Arahk 2001,
Fotomag); Avrupa’yt Sarsan Gilgin Tiirk (31 Ekim 2001, Fanatik);

Avrupal Yarim (31 Ekim 2000, Fotamag); Vur Vur Inlesin Tiim -

Avrupa Dinlesin (20 Kasim 2001, Star)

1990'l: yitlarda elde ettigi gorece onemli galibiyetler /bagari-
larla Ttirk milli takim yerine ¢cogu zaman ikame eden ve boylelik-
le milli takimdan daha milli bir “gésteren” haline gelen Galatasa-

13

Kaldi ki, Turkiye
Cumbhuriyeti'nin Avrupa
Birligi'ne kesin aday
statiistinde oldugu bu
donemde, Turkiye'nin -
hem milli takim olarak
hem de kuliip takimlar:
diizeyinde- yillardir
“Avrupah” oldugu tek
alan spor/ futbol alamdir.
Bilindigi gibi, milli takim
Avrupa Sampiyonasi'nda
eleme ve/veya grup
maglar1 oynarken, Diinya
Sampiyonasi elemelerinde
de Avrupa “torbasi”ndan
katilmaktadir. Aym
sekilde, kuliip takimlan
da Avrupa Sampiyon
Kuliipler Kupasi'nda
ve/veya UEFA
Kupast'nda oynamaktadir.
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14
Milli motivasyon ile

kulitp fanatizmi arasinda

ortik bir geligki mevcut
oldugundan, bu noktada
“milliyetci ajitasyon ve
_aragsallagtirmanin futbol
ortaminda” -hem
Galatasaray dzelinde hem
de genel olarak- “mutlak
ve rakipsiz bir
manipiilasyon etkeni
olmadigin” belirtmek
gerekir (Bora, 2001: 572).
Bu geligki daha ¢ok, bagta
Galatasaray olmak tizere,
kulup takimlarinin
uluslararasi maglarinin
milli mag havasina
sokulmasina kars1, rakip
kultiplerin “fanatik”
taraftarlarmin tribiinlerde
actiklar1 pankartlarda
gozlemlenebilir. Ozellikle
Avrupa'da dnemli
bagarilar elde etmesi
sonucu “millf misyon”la
donatilan ve bununla
ovinen Galatasaray, ezel
rakibi Fenerbahge
taraftarlari tarafindan
boyle bir tepkiye maruz
kalmistir. Son beg yilda
zaman zaman, {stanbul'un
g birytik kuliibiniin
taraftarlarinn, ezeli
rakibinin oynayacag
Avrupa takimin:
destekleyen tezahtratlar
yaptiklar: ya da
pankartlar agtiklar:
goritmustar. Ornegin 26
Eylil 1999 tarihinde
Fenerbahgeli taraftarlar
tribiine Galatasaray'in
Sampiyonlar Ligi'nde mag
yapacag rakibi Chelsea'yi
destekleyen pankart
asmuglardir. 19 Ekim-2002
tarihindeki Galatasaray-
Adanaspor-1. lig maginda
ise Galatasaray
tribiinlerinde, birkag giin
sonra oynanacak olan
Fenerbahge-
Panathianaikos magina
iligkin olarak

ray futbol takaminin® spor basimindaki temsili, goriildig tzere,
Tirk milli kimliginin Batr/Avrupa 6zdeglik/karsithik iligkisiyle
(stirekli yeniden) kurulusunda 6nemli bir rol oynamistir. Avru-
pa'ya/Bati'ya 6ykinme ile birlikte Avrupa’y1/Bati'y1 6tekilestirme
arasindaki bu tansiyon, Tiirkiye'deki popller milliyetci s6yleme
ickin oldugu gibi, futbol basinin séylemine eklemlenerek yeniden

iiretilen milliyetciligin de karmagtk bir boyutuna isaret etmektedir.

“Avrupa'min Krah Biziz,” “Avrupa'y1 Esir Aldik” ifadeleriyle
Tirklerin/ Tiirkiye'nin Avrupa'dan ustiinltigii inga edilmekte; “Se-
lam Dur Avrupal Tiirkiye'miz Geliyor!”, “Vur Vur Inlesin Tiim
Avrupa Dinlesin”, “Heeyy! AVRUPA.... Gordiin m{1?” gibi “bobiir-
lenme”lerle hem Avrupa'ya sesini duyurma hem de onun tarafin-
dan taninma arzusu dile getirilmektedir. Ayrica, alti gizilmesi gere-
ken dnemli bir nokta da, yukaridaki tematik farklilagmanin genel
olarak tarihsel/kronolojik bir seyir izlemedigi, aksine “en biyik”
olma iddiasinin 19901armn ikinci yarisinda var oldpgu gibi, UEFA
sampiyonlugunun kazanilmasindan sonra da tarunma/kabul gor-
me ¢abasinn stireklilik arz ettigidif. Kaldi ki, burada irdelenen 6r-
nekler, spbr basinindaki Bati'ya/ Avrupa'ya dair temsillerin timii-
nii kapsamamaktadir. Aksine, 6zellikle 1990'x yillarda gok daha
belirgin oldugu tizere, 6zellikle spor gazetelerinde bir¢ok futbol
kargilagsmasinin, popiiler ve/veya resmi milliyet¢i soylemde ¢o-
gunlukla “Turkiye'yi/Ttrkleri diglamaya ¢ahsan”, “PKK'ya des-
tek olan”, “Tuirkiye'yi AB'ye almayan” olarak kodlanan Avrupa'ya

_ karg1 bir nevi “misilleme” firsatlar1 olarak anlamlandirildig goz-
lenmistir. Boylece, bu yllla;da oynanan karsﬂagmélar cogunlukla

bir “Tiirkiye-Avrupa” “kargilagmast” ve Avrupa takimlari da ¢o-
gunlukla “6teki” ve zaman zaman da bir “diigman” imgesi olarak
temsil edilmistir.

Bir “oteki” olarak rakip takimumn/{ilkenin ve Avrupa‘min spor
basininda kurulugunu tartigmaya gecmeden 6nce ise, bunun bir alt
basamaginda yer alan bir diizeye definmek gerekir. Ilk defa
1970'lerin ikinci yarsinda beliren ve 1980Terin ikinci yarisinda
yayginlagan kiiftir ve argo tabirlerin haber metinlerinde baglik ola-
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rak kullanimi 1990'h yillarda 6lglistiz bir gekilde yapilagmugtir.
Boylece, uluslararas karstlagmalar spor bastru tarafindan, rakip ta-
kami/ulusu/tlkeyi ozellikle argo ifadeler kullanimiyla kiigiil-
ten/agagilayan, 6tekilegtiren ve Tirk milli takimini ve Tirkligi
“yticelten” bir sdzdizimsel ve leksikal yapida aktarilmaya baglan-
mugtir. Sembolik olarak birkag rnek verilirse:
Belleyin analarim kapin cukkalar: (29 Eylidl 1992, Fotomag); Biz bu
Polonya“y: Tiirkiye'de oyariz (24 Eylul 1992, Fotomag); G.Saray:-
mz Manchgster'i oyup destan yazdr (4 Kasim 1993, Foto_mag); I?ir
baba hindi Ingiliz’e bindi (4 Kasim 1993, Hiirriyet); Sustur su In-
giliz'i (28 Eylil 1994, Hiirriyet); Haydi Tiirkiye'm, parcala Hol-
landa"y1, goster giiciinii (2 Nisan 1997, Sabah); Vikingleri dpiin ge-
lin (7 Ekim 2000, Star); Tiirkiye'm vursun, kipekler kudursun (22
Haziran 2002, Pas)

Yukandaki orneklerde goriildiigii gibi, “oymak”, “analarin
bellemek”, “takmak”, “6pmek” gibi rakip takimi/iilkesini cinsel
nesnelestirici kiifiirler ve diger argo tabirler cogunlukla spor/fut-
bol gazetelerinde, 6zellikle de Fofomag gazetesinde daha yaygin
olarak gozlenmektedir. Ancak, bu ¢alismanin 6rneklemi icindeki
1992-2002 arasindaki kargilasmalarda sadece manget, baghk ve ha-
ber girislerinde ylizlerce kez yer verilen “devirmek” fiilinin, yt')ne-'
ticilerinin “ilkokul mezunu erkegi ortalama aldiklarint” sdyledik-
leri (aktaran Bora, 2001: 565) spor gazeteleri kadar yiiksek tirajli
gazetelerde de enflasyonist bir sekilde kullaruldig belirtilmelidir.”®
Galatasaray'in karsilasmalarinda “Cimbom, Rapid Wien'i Devirdi”
ya da “Galatasaray B. Dortmund'u Devirerek Ceyrek Finale Cikt1”
orneklerinde oldugu gibi, stzdizimsel yapida etken ajan konu-
munda Galatasaray ve edilgen konumda rakip takim konum]anir-

ken, milli maglarda “devirmek” fiilinin kullanilmasi metnin icinde

~ olugan anlami epeyce farklilagtirmaktadr.

Diinya Kupast grup elemelerinde San Marinoyu tarihi bir farkla
devirdik (11 Kasim 1996, Taraftar Fotomag); Galler'i ezdik ama de-
viremedik. (15 Aralik 1996, Sabah); Helal Olsun Millilere... Ay y1l-
dizllar Hollanda "y tek golle devirdi (3 Nisan 1997, Sabah); K. Ir-
landa’y1 farki skor ile deviren millilerimiz harika bir baslangi yap-
t1 (6 Eyliil 1998, Hiirriyet); Millilerimiz Almanyay: devirmek igin

“Dismamimin Dasman
Dostumdur.
Panathinaikos'a Bagarilar”
ve “Sizin Yuziiniizden
Yunanl: da Olduk ya...”
pankartlari asmiglardar (20
Ekim 2002, Radikal).
“Sik1/ fanatik” taraftarlar
arasinda kuliip
fanatizminin “milli
motivasyona” zaman
zaman galebe ¢aldig1 agik
olmakla birlikte, dzellikle
son ornek dogrultusunda,
kuliip fanatizminin
uluslararas: maglardaki
“milli beraberlik”
duygusunu bastirdig
anlarda bile bunun yine
milliyetci bir vurguyla,
hatta zenofobik bir
milliyetcilik ekseninde
gergeklesiyor olmast
oldukga kritiktir.

15

“Devirmek,” argoda,
(erkek igin) “birini altina
alip cinsel istegine alet
etmek” anlamina
gelmektedir. (Aktung,
2002: 89). Bu ¢alismanin
orneklemi i¢indeki veri
dahilinde “devirmek”
fiilinin ilk defa 2 Ekim
1975 yalnda Hiirriyet
gazetesinde “Sari-
Kirmizililar Rapid'i
Gokmen ve Sevki'nin
Golleriyle Devirip 2. Tura
Ciktilar” geklinde
kullamldig tespiti, argo
kullaruminin spor

 gazeteleriyle birlikte

baglamadign, aksine
Tarkiye'nin yiksek tirajli
gazetelerinin bu hususta
onculik ettigini
gostermesi agisindan
kayda degerdir. “O...
gocuklan” gibi bir
kiifirde ilk defa Sabah
gazetesinde 19 Kasim
1988'de manget olmustur.
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16 .
“Devirmek” fijlinin yan

anlami goz Oniine alinirsa,

burada dogrudan bir'
cinsel imada bulunuldugu
ve “alt etmek”ten ¢ok
“altina almak” tabirinin
daha uygun olacag:
belirtilebilir.

17

Milliyetgi-popilist dilin
temel motifi basit halk
adaminin yuceltilmesidir.
Tagrahi halkin basitligi,
sadeligi, yahnhig:
bozulmamig milli cevher
olarak estetize edilirken
halk agzinn, yerel
sivelerin ve argonun
kullanimu -aydin
zumrenin yapmacikhgina
ve halka
yabanailagmighgina karst-
hatkin (milli) otantisitesini
temsil eder. Agikga anti-
entellektitalizme varan bir
sekilde “kitgtik /basit
adama salt kolektif
milli/dini kimligine
indirgenmis bir varlik
alam iginde deger veren
bu sdylemde, onun
magduriyet duygusunu
bir hing iretimi
dogrultusunda kigkirtict
fakat aym zamanda
estetize edici fagizan bir
dil kullanilir. Bu dil, milli-
popilizmi kiiltirel
wkgihiga dontstirir”
(Bora ve Canefe, 2002:
652-654).

kararlt (10 Ekim 1998, Taraftar Fotomag); Ug kez diinya sampiyo-
nu olan Almanlart 47 il sonra bir kez daha devirdik (11 Ekim
1998, Hiirriyet); Onurluyuz, gururluyuz... Ev sahibi Belgika’ y1 de-
virdik... (20 Haziran 2000, Hiirriyet)

Yukaridaki sembolik diizeyde yer verilen 6rneklerde goriil-
dtigit gibi, sadece “devirmek” fiili ile kurulan ciimle yapilarinda,
etken 6zne olarak Tirk Milli Takimi'nin rakip takimi degil, onun
dogrudan iilkesini -Belgika'ys, Almanya'yy, Hollandayl ”dev1r-
mekte” oldugu anlamu ortaya gikmaktadir. Dahasi, “Belgika* y1 De-
virdik”, “ Almanlar: Devirdik” gibi kullanimlarda ciimlenin 6znesi
olan “milli takim”in ctimle yapisindan gikartiimasi ve birifci cogul
sahis zamiri kullanilmastyla, aktif 6zne konumuna{ biitiin Tiirkler
ya da Tiirkiye gelecek sekilde genelleme yapilmasi saglanmigtir.
Boylece, milli takimin bir bagka milli takim1 sadece bir futbol ma-
¢inda yenmesi, Tirklerin/Tiirkiye'nin bir ulusu/{ilkeyi yalmzca
yenmesi olarak degil; aym zamanda o ulusu/ ﬁlkeyi kugtlti-
cii/ agagilayacag bir gekilde “alt ettigi”** anlamini hakim kilacak
bicimini de temsil etmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, kiifiir ve argo gesitliligi
spor gazetelerinde daha yaygin olmakla birlikte, “zengin” bir go-
riintim sergilemeyen yiiksek tirajlt gazetelerin de, cinsel nesneles-
tirici argo tabirler ve cesitli kuftirler kullanarak, rakip takimi/ulu-
sunu/iilkesini agagilayarak/kiigiilterek otekilestiren, boylelikle
milli kimligi yiicelten bir haber séylemine sahip olduklar1 belirtil-
melidir. Bora ve Canefe’nin (2002: 659) de vurguladig gibi, fagizan
ve/veya milliyetci popiilist dilin en yaygin karakteristigi, halk di-
linin ve onu temsilen argonun agirlikl: bir gekilde kullanilmasidar.”
Bir dogruluk/mertlik gostergesi olarak ”erkekge”; konugulur ol-
mas1, goriildiigii gibi, spor basimnda hissedilir diizeyde soz konu-
sudur. Diger taraftan, toplumsal cinsiyete dair esitsiz iktidar iligki-
lerinin milliyetciligin tali degil, tersine kurucu gesi oldugu ve
milliyetciligin maskdlinist bir alan oldugu animsanirsa, spor basi-
mn sdyleminde erkeklik ve milliyetcilik séylemlerinin birbirine
¢ok iyi eklemlendigi vurgulanabilir. Rakip takimi/ h\illeﬁ ozellikle
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cinsel nesnelegtirici ve Stekilestirici yogun argo séz dagaraiginin
spor basiinun s6yleminde merkezi bir gériintim sergiliyor olmasy,
spor/basin sdyleminin fagizan/milliyet¢i popiilist bir sylemle or-
tiiserek bu sdylemi yeniden {rettiginin de gostergesidir.

Nasil ulus anlatist kadin bedeni iizerinden kuruluyorsa®
(Najmabadi, 1997: 118), spor basminda da, “oteki” ulusun takim

da biiyiik 6lgiide kadin bedeni olarak, yani disilegtirilerek kurul-

maktadir. Bundan dolays, rakip takimin sahada yenilmig olmasi ile
esas zafer kazamlmamaktadir. Nihai zafer ve onun imgelemsel tat-
mini, tipki kadimlarin namusunun kirletilmesinde oldugu gibi, ra-
kip takimin ve {ilkesinin/ulusunun namusunun “sembolik” di-
zeyde lekelenmesi ile gerceklegtirecektir. Iste, spor basiunda, gali-
biyetlerin “devirmek”, “oymak”, “diitlemek”, “takmak” ve “yik-
mak” gibi fiil tercihleriyle temsil edilmesi, rakip takimn ve vatani-
nin namusunun sembolik olarak lekelenmesini saglamaktadur.
Farkh bir ifadeyle, digilegtirilen rakip takim ve iilkesi iizerinde fiili
olarak gerceklesmeyecek bir istegin imgelemsel doyumunu miim-
kiin kilmaktadir. Kaldi ki, boylelikle, milli kimligin maskiilen, giig-
Iti ve “erkek” olarak pekistirilmesi miimkiin olmaktadir. Bu bag-
lamda, spor basiminin rakip takimi ayn1 zamanda bir tahrik veya
doyum nesnesi olarak kurdugu ve bu dogrultuda “pornografik”
oldugu da ifade edilebilir. Rakip takimi ve hakemleri tekilegtirir-
ken kullandig argo sdzciiklerin niteligi cercevesinde, spor basinin
“igreng, tiksindirici, agik sagik ve edep digt” anlaminda “miisteh-
cen bir dili” oldugu da tarhismasizdir.”

' 1950'lerin ortalarindan itibaren kaybedilen uluslararast mag-
larda genellikle maglubiyetin Snemli bir faili olarak spor basimn-
da temsil edilmeye ve “6teki” olarak kodlanmaya baglayan ha-
kem(ler), 1980'lerin sonundan iﬁbaren, bircok yenilginin esas so-
rumlusu olarak ve bu nedenle her tiirlii hakaretin/agagilamanin
mubah oldugu fi'gi‘xrler olarak nitelendirilmigtir. Dahasi, kimi ha-
ber metinlerinde de neredeyse :“Tiirk'e/ Tiirkiye'ye diisman diin-
ya”mn cisimlegtirildigi bir diisman figiirii olarak temsil edilmeye
baglanmagtir. |
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Ulus anlatisi kadin bedeni
iizerinden kurulur ve
kadin ulusun tahayyl
edilisinde bir gosterge
olarak iglev goriir.
Milliyetgi soylem,
gogunlukla, vatarun bir
kadin bedeni olarak temsil .
edilmesini, erkek
kardeglerden kurulu bir
ulusta, erkeklerin birligine

"+ dayanan bir ulus kimligi

inga etmek tizere
kullanilmagtir. Ulusal
cemaatin, bir erkek
kardegler birligi olarak
inga edilmesi, milliyetgilik
ruhunun yaratilmasinda
erkek baglarimun
merkezilifine jgaret
etmektedir. Ulus,
kadinlarin ve erkeklerin
“dogal” rollerini
oynadiklari, baginda erkek
bir reis bulunan bir
ailedir. Kadinlar, ulusun
anneleri -ailenin ve
ulusun namusunun
temsilcileri olarak-
merkezi sembolik bir yer
isgal ederler. Kadin;
ulusun, benligin ve evin
duygu yuklit gosterenidir
ve namusu lekesiz .
olmalidir. Bundan dolays,
milliyetgilikler kadmlarin
cinselligine ve cinsel
davramglarina 6zel bir
énem verirler (Najmabadi,
1997: 77, 118, 149).
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Gazetelerin daha genis bir
okur kitlesine ulagmaya
bagladig donemde birgok
gazetecinin halkin
tslubunu ve poptiler
deyigleri 6grenmek
zorunda kaldigm
hatirlatan Williams'in
(Heath, 1986:28) su sozleri
bu baglamda oldukga
onemlidir. “Sonug olarak,
yeniden trettikleri
hayatlarla higbir geyi
paylasmayan
profesyoneller, bu
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hayatlarin olagandstit
dilsel bir suretini tiretmeyi
ogrendiler... Burada ironik
olan, ¢ogu zaman
profesyonellerin halktan
daha ok halk gibi
konuguyor olmasi. Hatta
burada gift yonli bir stireg
de igliyor; popiiler bir
sunucunun kullandig1 iyi
tutan kimi deyimler,
gundelik dile gegiveriyor.
Bu yiizden temsil edilenin
bu oldugunu sanmak gibi
bir yanlis yapmamahyiz.”

- “agagilik”, “serefsiz”,

“Ilme’ hakem (3 Ekim 1988, Sabal); Alman hakem Tiirk diisman
(26 Kasim 1992, Fotomag); Serefsiz bir hakeme ragmen Goteborg'u
-2-1 yendik (1 Ekim 1992, Fotomag); Romen hakemin kallesligine
ugradik... (15 Aralik 1994, Fotomag); Serefsiz hakem! (15 Arahk
1994, Fotomag); Monaco'yu da... Hakemi de... (13 Eylul 2000,
Hiirriyet)

Marcus psikopatimg (24 Eylil 1992, Sabah) Mag: idare eden Al-
man hakemi sanki Tiirk diigmanydi. Her hareketi Galatasaray aley-
hineydi.

O... Cocugu hakem millilerimizi yakt: (24 Eylal: 1992, Fotomag)
Kargimizda Polonyalidan daha Polonyalr bir nonog halem vurdi!..
Her pozisyonda Polonyallar lehine diidiik ¢alwyordu Alman no-
nog..., fistiine iistliik bir de penaltimuzi yedi-Allahsiz! Oyunumuzu
yavaglatan bu kelek Alman.... galibiyetimizi bile engelledi... Kisaca-
st diin biz Polonya‘ya deil “O... Cocugu hakeme” yenildik!..
Cirkin Iskog (12 Haziran 2000, Hiirriyet) italya'ya, Hakem Dal-
las"in uydurma penaltisyla yenildik. '

Serefsizler! (14 Haziran 2000, Taraftar Fotomag) A Milli Takam
Teknik Direktorii Mustafa Denizli, “...verilen penalt: ortada.. Bize
yapilan tezgah Ingiltere’ye de yapilacak. Bu serefsizliktir” dedi.

Hakemlere dair yukaridaki bagliklar, spor basiinda hakemin
olduk¢a “magist” bir soylem i¢inde agir kiifiirler ve argo tabirlerin
ozel olarak tercih edilmesiyle Stekilestirildigini gostermektedir. Bu
donem iginde kdge yazilarinda da hakemlere iligkin “maymun”,

Y] VAT

nonos”, “yumusak”, “terdrist” ve “i...ne”"
gibi terimler siklikla kullanilmigtir. Hem rakip takimin ve ulusunun
hem de hakemin “6teki” olarak insa edildigi haber metinlerinin
eril/ cinsiyetci bir soylemle eklemlenerek kuruldugu agiktir. Hege-
monik erkeklik kiiltiirii ile hegemonik milliyetgilik kiiltiiriiniin ok
iyi ortistiigii popiiler spor/futbol kiiltiiriinde oldugu gibi, futbol
basirun séyleminde de heteroseksizm ve homofobi net bir sekilde
belirgindir ve hakemlerin erkeklik giiciinden yoksun “egcin-
sel”(ler) olarak temsili yaygindir. Bu 6tekilegtirici temsil, homofo-
bik bir baglamda gerceklestirildiginden, hakemlerin sadece “egcin-
sel” olarak kodlanmast ile yetinilmemekte, ayru zamanda “i...ne”,
“nonog” gibi pejoratif terimlerle asagilanmas: saglanmaktadir.
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Ancak. yukanda ifade edildigi gibi, 1990'lar ve 2000'ler spor
basininda, Tiirk milli kimliginin yticeltiimesi/kutsanmas: stirecin-
de rakip takim/ ulus/tilke sadece pejoratif bir baglamda 6tekilesti-
rilmemekte, kimi dénemlerde de, militarist bir sdylem dolayimy-
la “dlisman” imgesi olarak inga edilmektedir.

1990’ yillar, bolitnme sendromunun ve “Sevr fobisinin” Ttrk
milliyet¢ili§inde yeniden ivme kazandif: yillar oldugu kadar Ba-
tr'nin/ Avrupa'nin “Tiirkiye aleyhine olan tertiplerin” arkasindaki
sorumlu 6zne olarak milliyetci soylemde &tekilestirildigi yillar da
olmusgtur. “I¢ ve dis diismanlarm, Tiirkiye'yi boliip parcalamak is-
tedikleri"ne dair alginin olaganiistii diizeyde yayginlagtigt bu do-
nemde, yukarida belirtildigi gibi, pek ¢ok futbol karsilagsmasi, spor
basmunda, Avrupa'ya kargi “intikam alma” vesileleri olarak kabul
ve takdim edilmistir. Boylelikle, Tiirk spor bésmmda, Avrupa tilke-
lerinin milli takimlan ve kuliip takimlaryla oynanan kargilamalar,
yogun sekilde siddete/savasa dair metaforlarin kullanilmasiyla,
sadece rakip takim degil bizatihi {ilkesi ve bazen genellenerek
“Avrupa” bir diigman imgesi olarak kurulmustur.

Yirtin su Avrupa‘yr cocuklar (26 Ekim 1988, Sabah); Avrupa Bom-

balanacak (16 Eylal 1992, Fotomag); Iste Cim,Bom intikam vakti

geldi cath, goster sunlara giinlerini (29 Eyliil 1992, Fotomag); Ra-

kip tanidik birisi, simdi intikam almanin tam sirast (2 Mart 2000,
Star); Intikam sambas: (23 Haziran 2002, Star)

Bu ekip “Intikam Taburu”dur! (13 Aralik 1994, Fotomag) Boyle di-

yor A Milli Takimt yeniden dirilten teknik direktor Fatih Terim.

Tiirk futbolcusunun, Avrupahdan iistiin oldugunu ifade eden Te-

rim, “Isvigre imha edilecek. Ingiltere 96 icin buriu bagarmak zorun-

dayiz” diye goriis belirtti,

Spor/futbol basiminda, futbol maglarina iligkin metinlerin
spor dig, bilhassa siddet ve militarizme dair sozcitkler esliginde
eril bir noktadan kurulmasi stiphesiz sadece Tiirkiye spor basinina
ozgii degildir; aksine diger tilke trneklerinde de ¢ok yaygindir. An-
cak, olduk¢a “magist” ve sovenist bir séylem ekseninde ¢atigma-
ya/savaga dair metaforlarin 19907ar Tiirkiye'sindeki enflasyonist
kullanimi, oynanan kargilasmanin kendisine ve niteligine iligkin
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degerlendirmeleri neredeyse talilegtirecek kadar kritik bir diizeye
ulagmugtir. Oyle ki, futbol basmmnin bu durumu Tiirkiye'de futbol
ortamindaki holiganizmden daha ciddi bir fanatizm ve siddet etke-
ni olarak degerlendirilmektedir (aktaran Bora, 2001:566). Kald1 ki,
Dunning'in (1994: 60) vurgulamis oldugu gibi, futbol karsgilagmala-
rina iligkin haberleri sansasyonel bir gekilde ve askeri bir retorik ek-
seninde vermeleriyle, 6nemli bir toplumsal sorun olarak futbol ho-
liganizminin ingasinda kritik bir katk: sagladig da agiktir.

Milliyetcilik, militarizm ve erkeklik arasindaki yakn iligki po-
piiler . futbol kiiltiiriniin ve spor basininun analizinde olduk¢a
onemlidir. Futbol kargilasmalarina dair temsillerde milliyetcilik,
cinsiyetgilik ve militarizmin ¢ok iyi eklemlendigi agik¢a gériilmek-
tedir. Asagidaki ¢esitli 6rneklerle goriilecegi gibi, bu calismada,
futbol basimindaki bagliklarda, milliyetci/ §ovenisf bir baglamda
olmak iizere catisma, savas, siddet, cinsel siddet igeren su fiille-
rin/ sézcitklerin yogun bir gekilde kullanildig tespit edilmigtir:

"o " ou

yikma”, “yakma”, “ez-

” o4 A " ” o

“devirme”, “oyma”, “gémme”, “vurma”,
me”, “parcalama”, “savagma”, “yerle bir etme”, “fethetme”, “isti-
la etme”, “gebertme”, “imha etme”, “bombalama”, “fethetme”,

“sisleme” ve “kurban etme”.
Bu bir milli savagtir! (29 Eyliil 1992, Fotomag); Savaga hazirlar (9
Aralik 1992, Fotomag); Hayda gazamz miibarek ola (23 Eyliil
1992, Sabah); Ali Sami Yen'de dev bir diiello (29 Eyltl 1994, Sa-
bah); Yenene kadar savas (2 Nisan 1997, Hiirriyet); Korkusuz cen-
- gaverler (19 Haziran 2000, Fotomag); 2. Kore Destan: (14 Haziran
2002, Pas); Kugatma (10 Kastm 2001, Fanatik); ...Harekat saati:
21.30. Sahaya gikacak futbolcularimiz, “90 dakika boyunca savagin”
emrini aldi. Pusuya yattik (5 Ekim 2000, Star); Kanat harekat1 (5
Ekim 2000, Star); Savas¢t ruhumuz var (22 Mart 2001, Fanatik)

Goruldugu gibi, 1992-2002 diliminde, spor/futbol basim
uluslararas: futbol karsilagmalarim “savag”, milli futbolcular da
“savag¢l” ya da “asker” olarak kodlamaktadir. Bu donemde futbol
kargilagmalarinin bir savag olarak anlamlandirilmasi, beraberinde
savaga/askerlige dair metaforlarin ve gorsel malzemenin haber
soylemi iginde yogun olarak kullanilmasin getirmigtir.
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Cim,Bom’da imha planlart hazirland: (24 Kasim 1992, Fotomag);
Terim’in Arsenal'i imha plam hazir (7 Mayis 2000); Aslan‘mn ihiti-
lal gecesi (26 Eylul 2001, Fanatik); Lejyoner imzas: (15 Kasmm
2001, Fotomag); Bombalar arka arkaya rampaya yerlestirdiler (31
Eyliil 1992, Fotomag); Milliler bombalad: (21 Haziran 2000, Hiir-
riyet); Lucescu bombalad: (24 Agustos 2000, Fotomag)

Goruldigii gibi, oyun taktikleri “imha plam” olarak adlandi-
rilirken, Avrupa takimlarinda oynayan Tiirk futbolcular “lejyoner”
olarak anilmaktadir. “Savagc1” olarak temsil edilen futbolculardan
forvet oyuncular: ise “bombacilar” olarak ayrica kodlanirken; “gol
atmak” eylemi artik “bombalamak” fiili ile kargilanmakta, sert sut-
larla gergeklegen goller ise “fiize” olarak isimlendirilmektedir. Di-
ger taraftan, teknik direktorlerin dnemli ve agir elestiriler iceren
aciklamalari da “bombalad1” seklinde duyurulmaktadir. Yogun sa-
vag efektlerinin hakim oldugu haber metinlerindeki militarist s6y-
lemin, kbse yazarlan tarafindan da yeniden tretildigi belirtilmeli-
dir. “Savag”, “savagqr”, “asker”, “komutan”, “lejyoner”, “imha”,
“bomba”, “bombalama”, “fiize”, “harekat” gibi orduya/askerlige
dair terimler, birer metafor olarak kége yazilarinda da ¢ok sik ola-
rak kullanilmaktadir. Retorik perspektifte, ikna siirecinin en etkili
manipiilasyon araci olan metaforlarin haber metinlerinin mange-
ti/baghig1 ditzeyinde ¢ok yogun olarak kullanilmasi, ama metinle-
* rin tematik hiyerarsisinin en tstiinde dzellikle savasa/¢atigmalara
dair metaforlarin olaganiistii diizeyde tercih ediliyor olmas: son
dénem spor/basin sdyleminin en 6nemli karakteristiklerinden bi-
ridir. Boylelikle, spor basimnin s¢yleminde, toplumsal cinsiyete
dayal esitsiz iktidar iligkileri dolayimiyla Tiirk milli kimliginin

]

" militarizasyonu gerceklestirilmektedir. “Savag”, “savasg1”, “erkek-
lik”, “gii¢”, “kan”, “kahraman”, “zafer” gibi imgelerinin “agi-lek-
sikalizasyonu”yla, maskiilen ve giiglii bir Tiirk milleti kurgusu si-
rekli pekigtirilirken, bu imgeleri daha da gii¢lendirmek igin, ulu-
sun siirekli tehdit altinda oldugu fikri de buglinden yarma var

edilmektedir.

Tiirkiye spor basminda “savag”a dair kullanilan metaforlar
igerisinde bir grubun 6zel bir yeri oldugu ve sistematik olarak kul-
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lanuldig: dikkat gekmektedir. “Fetih” ve “fethetme” sézciikleri bag-
ta olmak lizere “kugatma”, “istila” ve “iggal” sozciiklerinin “agir1-
leksikalizasyonu”nun 1990'1ar sonras: spor basimin s6ylemsel ya-
pismna ickin eldugu ifade edilebilir. Diger taraftan, kése yazarlari
da yazilarinda yine bagta “Avrupa fatihimiz Cim Bom” kligesi ol-
mak iizere, “fethetme”, “kusatma”,
olarak yer vermektedir.

" ou

isgal” gibi kelimelere ¢ok sik

Agagida goruldigi gibi, birkag istisnai kullamm diginda, bu’
leksikal tercihlerin stirekli (Avusturya'nin bagkenti) Viyana'ya ilis-
kin oldugu sabittir. Farkl: bir ifadeyle, spor/futbol gazetelerinin
soyleminde “fethedilen”, “kugatilan”, “
ve “diigen” tek yer Viyana'dir.

Viyana Destarn (12 Agustos 1999, Star); Galatasaray ‘imizin “Vi-
yana kugsatmast” fetil ile sonucland: (12 Agustos 1999, Star); As-
lamam goliinii at, Viyanay1 kugat (11 Agustos 1999, Fanatik); Vi-
yana'ys bu kez fethettik (11 Kasun 2001, Sabah); Viyana Kugatma-
st (11 Kasim 2001, Hiirriyet); 20 bin Tiirk magtayd: ; Viyana artik
bizim (11 Kasim 2001, Fotomag); Viyana'da Tiirk istilast (11 Ka-
sum 2001, Sabah); Viyana'y: esiv aldik! (11 Kasim 2001, Fanatik);
Tiirk sehri Viyana: Viyana'yr adeta bir Tiirk kenti haline getiren
yirmi bin Tiirk (11 Kasim 2001, Fanatik); Viyana diigtii Atam ra-
hat uyu (11 Kasim 2001, Star)

[T

istila edilen”, “esir alinan”

Galatasaray futbol takimmm ve milli takimin onlarca farkl
Avrupa gehrinde onlarca farkh titke takimina kars1 6nemli galibi-
yetler/zaferler kazanmug olmasina ragmen Tiirkiye'deki spor/fut-
bol basininin sadece Avusturya milli takimu ve tilkenin diger futbol
takimlar ile oynanan futbol kargilagmalarim bu seklide baglamsal-
lagtirmasi oldukga kritiktir. Spor basininda stirekli ”fethedllen yer
neden Viyana'dir? :

Bilindigi gibi, Osmanl: Imparatorlugu déneminde 1529'da ve
1683'de olmak {izere iki kez Viyana kugatilmig olmasma ragmen
fethedilememistir. Viyana, Osmanl: topraklarina katilamadig gibi -
ozellikle, 1683'teki Viyana kusatmas1 Avrupa tarihi agisindan oldu-
gu gibi Osmanl Imparatorlugu igin de bir déniim noktas olmus-
tur. O tarihe kadar bu denli biiyiik bir yenilgiye ugramayan Os-
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manl Devleti kusatmadar sonra gerilemeye baglayarak, Avru-
pa'daki topraklarinin yanisindan ¢ogunu kaybetmis ve imparator-
luk i¢in ¢okiis dénemi baglamigtir. Dolayisiyla, “sanli gegmis”in bu
yenilgi sonrasinda ivime kazanarak zayifladig1 goz 6niine alimrsa,
Viyana'min, 6zellikle Tiirkgii/tilkiicti versiyonu olmak iizere Tiirk
milliyetgiligirﬁn kolektif hafizasinda travmatik bir iz birakan
onemli bir tarihsel gosteren oldugu belirtilebilir® Spor bastminda
Viyana'nin sistematik olarak fethedilmesinin 1999 yilinda bagla-
mast, bu yilin ayn: zamanda radikal Ttirk milliyetgisi Milliyetci Ha-
reket Partisi'nin koalisyon orta8 olarak iktidara geldigi yil olmasi
da manidardir. Bu baglamda irdelendiginde, spor basininda siirek-
li ve sembolik olarak “Viyana'min fethedilmesi” anlarinn,
spor/futbol basimin sdyleminin dogrudan Tiirk¢it milliyetgilik
soylemiyle eklemlendigi “dtigiim noktalar1”"ndan birini olusturdu-
gu belirtilebilir. Farkh bir ifadeyle, Tiirkiye spor bastmi, Tiirkgit
milliyetciligin “Viyana oniine kadar gelmis sanli bir ecdadin to-
runlar olarak Tiirk milleti” nosyonunu pekistirerek, bu milliyetci-
ligi yaygin/popiiler milliyet¢i soylemle eklemlemektedir. Boyle-
likle, Galatasaray'mn ya da milli takimin Avusturya takimiarina
karst aldig galibiyetler ile hem -en azindan 1683'e kadar olan-
“kahramanliklarla ve zaferle dolu sanh tarihin” yad ve ihya edil-
mesi hem de ge¢miste bagarlamayan “Viyana'nin fethi”nin meta-
forik diizeyde giintimiizde gerceklestirilmesi saglanmaktadir.
Boylece, etno-tarihin antikhigine dair milliyetgi hissiyat giiclendiri-
lirken; Tiirk milli kimliginin gecmisi rehabilite edilerek pekistiril-
mektedir. Bununla birlikte, Tirkiye'deki spor/futbol basimn bu
baglamda sadece “Viyana takintis1” ile karakterize olmadigy, aksi-
ne “kapsama alam” ¢ok daha genis bir irredentist fantezinin genel
olarak yasandig belirtilmelidir. . ’

Isgale Gidiyoruz (17 Kasim 1992, Sabaly); 82. Il Kopenhag! (18

Mayis 2000, Fanatik); Arnhem sehri Tiirk taraftarlarn isgaline ug-

‘radi. (12 Haziran 2000, Hiirriyet); Arnhenn’t kugattik (12 Hazi-
ran 2000, Star); Seul’u de fethettik (14 Haziran 2002, Fotomag)

Tiirkler istila etti (3 Mart 2000, Sabal) Dortmund’a akin eden 30
bin Tiitk, Wesfallen stadiun tribiinlerini doldurdu.
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Orta ogretim tarih
kitaplarinda “Tirk tarihi -
sanh ve blytktir” baghg:
altinda “375 yilinda
baslayan Kavimler Gogit
ile 1683 arasindaki II.
Viyana kugatmas;
arasindaki sireye, tarih -
bilginleri "Tirk ¢ag:’ adimt
verirler” (aktaran
Copeaux,1998: 107)
seklinde tespitlerin yer
aldigs, alkici milliyetgi
internet sitelerinde
“Ulkicix hareketin gikig
noktas: zevk ve sefa degil,
biytik Turk Milleti'nin
Viyana bozgunundan beri
uizerine musallat olan
makus talihinin
hiiznidir” gibi
yorumlara rastlamyor
olmasi bu argiimaru
glglendirmektedir.
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Kopenhag'1 Fethettik (18 Mays 2000, Hiirriyet) Sokaklar Ay,Yil-
dizl bayraklarla doldu, Kopenhag adeta yeni bir Tiirk sehri oldu.

Tiirk istilast (10 Agustos 2000, Sabal) Hardturm Stadi'mn tri-
biinlerinde 10 bin Tiirk vard:. Belgika, Avusturya ve Almanya’dan
" akin eden binlerce gurbetci Ziirich'i adete isgal etti

Annecigim Tiirkler Geliyor (2 Mart 2000, Sabalt) Almanlarin ade-

te kabusu haline gelen Tiirk seyirciler, Hertha,GS ve Almanya -Tiir-

kiye maglarinda iistiinliik saglamiglards. Bugiin de 55 bin kigilik
. statta asgari 30 bin Tiirk bekleniyor.

Osaka’yr fethettik (23 Haziran 2002, Hurrzyet) Tiirk taraftarlar
Osaka kentine adeta akin ethi.

Gorildugt tizere, sadece rakip tak1mlarm kendi sahasinda
~ yenilmeleri o gehrin/ilkenin “bizim” tarafindan “fethedilmesi”
olarak temsil edilmemektedir. Ayn:1 zamanda, deplasmandaki o
mag1 izlemeye gelen Tiirkiyeli seyircilerin gok olma$1 durumu da,
spor’basml tarafindan o kentin “Tiirkler” tarafindan “istila”, “is-
gal” ve “feth” edildigi seklinde ve haber bagliklar diizeyinde an-
lamlandiriimaktadir. Avrupa’nin fakh'bblgelerindeh maca gelen,
biiyiik bir cogunlugu sadece ikame ettifi Avrupa tilkesinin vatan-
dag1 olan ya da bir bsliimii aynm1 zamanda TC vatandéghgma da sa-
hip olarak cifte vatandag olan gurbetgi seyircilerin sistematik ola-
rak “Tiirkler” olarak adlandiriliyor olmas: 6ncelikli olarak kayda
degerdir. Tiirk milli kimligini, Ttrkliigii vatandaghk bag1 va da bir
iist kimlik olarak benimsemekten ziyade soy ve kokene gore tarif
eden bu yondeki degismez ve 1srara tavir, Tiirkiye spor basimin
ozellikle 1990 sonrasinda her diizeyde ve konjonktiirde etni-
sist/6zcil bir Tiirk milliyetgiligini yeniden tirettigini fazlasiyla ga-
rantilemektedir. o

Diger taraftan, dogrudan irredentist/ fanatik bir milliyetgilige
dair bu niyetlerin/ifadelerin, Galatasaray'in UEFA Kupasi'm kaza-
narak Tiirkiye futbol tarihinin en bityiik bagarisini elde etmesinin
sonrasinda kullaniliyor olmas: dikkat ¢ekicidir. Biiyiik bir bagar
sonrasindaki “doygunluk” halinin futbol haber metinlerinde olus-
mad1§y, aksine haber s6yleminde militarist ve neredeyse pan-Tiir-

v
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kist bir milliyetciligi konsolide ediyor oldugu agiktir. Farkli birifa- 21
.. . - ‘11s Yo e 3 %0z konusu pan-Tiirkist,
deyle, genel olarak etnisist ve goven bir Tiirk milliyetcilifini dit-  jrregentist vizyona istirak

eden “Ulusala sol”
ornekler igin bakiniz

s1 ve dar bakigh (parochial) bir milliyetcilik soylemini, 6zellikle — Aydmn, 1998.

zenli ve stirekli olarak yeniden kuran Tiirkiye spor basini bu tarz

20001 yillarda aym zamanda pan-Tirkist ve irredentist bir Tiirk
milliyetciligiyle, yani genel olarak radikal milliyetgilikle eklemle-
mektedir.? Bu iligki, 1990'h yillanin baginda ya da ortasinda goz-
lemleniyor olsaydi ¢ok sagirtici olmayabilirdi. Zira, devletin en iist
diizeyinde “Adriyatik'ten Cin Seddi'ne kadar” bir Tiirk Diinyasi
fikrinin hakim oldugu ve yeni bir pan-Tiirkizmin ana akim Tark
milliyetciliginde popiilerlestigi bu donemde spor basiun séylemi-
nin pan-Tirkist bir milliyetcilik séylemine eklenmemesi daha an-
lagilir olabilirdi. Gelgelelim, yeni-emperyal projelerin ve pan-Tiir-
kist vizyonun biiyiik 6lgiide hayal kirklig1 ile sonuclandig1 ve ana
“akim/resmi Tirk milliyetciliginde artik nemli bir damar olug-
tur(a)madig1 hesaba katilirsa, 20001i yillarda gozlemlenen bu
“sportif pan-Tiirkizm” tasavvuru egemen/popiiler sdylemelerin
_ basit yankilan degildir. Aksine, bu gahigmanin temel tezi oldugu
tizere, Tiirk spor basiny, kroniklegen kriz halleriyle birlikte var olan
milli 6zgiiven ve/veya milli kimlik krizini askiya alarak yatistiran
koyu ve hararetli bir milliyetcilik soyleminin esitli vesilelerde
farkl: diizeylerde yeniden olusturuldugu ve popiilerlestirildigi bir
séylere sahip oldugunu gostermektedir.

Diger taraftan, militarizasyon'un, militarist diigtinme bigimi-

nin, siddete dayal imge, diisiince ve tahayyiil sekillerinin topluma
_niifuz etmes; yani, “savas”, “carpisma”, “kan”, "§ehitlik’f, “zafer”,
“diisman”, “hain” ve “kahraman” nosyonlanrﬁn gindelik hayatin
bir pargasi haline gelmesi oldugu animsandiginda, Tiirkiye'deki
spor/ futbol basinin 1990 sonrasinda militarizmin siradanlagma-
_ sinda ve stireklilesmesinde ¢ok 6nemli bir pay1 oldugu belirtilebi-
lir. Bu noktada, 19901 yillarda PKK ile miicadelede dramatik dii-
zeyde gergeklesen asker oliimleriyle paralel olarak, kahramanlik
ve sehitlik motiflerinin de spor basin soyleminde hissedilir diizey-
de belirginlegtigi vurgulanmalidir. '
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Kahraman Galatasaray (3 Aralik 1998, Sabah) 65 mzlyon adina As-
lanlar gibi miicadele ettiler. Italyan Juve oniinde sehit analarmy iiz-
mediler

Analar dua etti (4 Aralik 1998, Hiirriyet) Sehit analar1 mag igin
futbolculara dua etti

Tiirkler Yenilmez... Sehitler 6lmez (6 Haziran 1999, Star)

Rahat uyu Mehmetim (7 Haziran 1999, Hiirriyet) Finlandiya'da-
ki milli magta attgr iki muhtesem golii Mehmetciklere, gazilere ve
sehit analarma hediye eden Hakan Siikiir'e, gehit analar: Atatiirk
Havalimannda bayrak hediye ederek tesekkiir etti.

Rahat uyu Mehmedim. Onlar Hakkari’de, Mardin'de, Strunak’da,

Yiiksekova'da, Semdinli’de ve daha nice yerlerde sehit diigtiiler. On-

lar bu vatan icin canlarim verdiler. Ve 11 aslan hainlere ragmen

Finliler'i yenip, sehitlerimizin ruhlarint huzura kavugturdular..”
. Intikammzi aldik” dediler (7 Haziran 1999, Star)

Goliim Tiirk Askerlerine Armagandir (Hagi) (13 Agustos 1999,
Star)

Sehitler icin yen aslamm (25 Agustos 1999, Star) Cim,Bom, hem
depremde hayutmz kaybeden sehitlerimiz hem de yaganan iiziintiile-
71 hafifletmek i¢in bugiin Rapid Wien kargisina yulmzca galibiyet
igin gtkacak.

Asker-millet anlayis: ile militarizmin Tiirk milli kimliginin
onemli bir pargasi olarak spor basinin séyleminde yeniden iireti-
minde, sadece dogrudan askerlige/savaga dair metaforlar degil;
catigmalara/siddete dair metaforlarin agir1 kullanimi da 6nemli rol
oynamaktadir. Tiirkiye spor basimnin fanatik bir milliyet{;ilik s0y-
lemiyle birlikte siddet olgusunu da dogallagtiran bir séyleme sa-
hip oldugu barizdir. Kars1 takimin sadece yenilmesi istenen/gere-
ken bir rakip degil, dahas1 “6ldiiriilme”si gereken bir “diisman”
oldugu anlamini haber séylemine yerlestiren bu tip leksikal tercih-
ler de oldukga cesitlidir. Bir anlamda nekrofil b1r goriiniim arz
eden 1990 sonras: Tlrk spor basininda, “komaya sokmak”, "ipini
¢ekmek”, “6liimiine oynamak”, “kafa koparmak”, “bogazlamak”,
“bogmak”, “sislemek” ve “yakmak” gibi yine dogrudan &ldiirme
eylemine karsilik gelen cesitli fiillerin de mangetlerde kullanilma-
s1, siddet kiiltiiriiniin normallegmesini, dogallasmaéml ve siradan-
lasmasini saglamaktadir.
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Cak Roma'ya sok komaya (9 Aralik 1992, Fotomac); Cek Ingiliz'in
ipini (18 Kasim 1992, Hiirriyet); Goze Goz, Dige Dig, Kana Kan!
(27 Kasim 1992, Fotomag); Oliimiine oynadik (13 Ekim 1994,
Hiirriyet); Kafalarim kopardik (19 Ekim 1994, Hiirriyet); Cim-
Bom bogazlad: (17 Mart 2000, Taraftar Fotomag), Cim-Bom, ingi-
lizleri ilk dakikadan itibaren bogacak (6 Nisan 2000, Star); Leeds’i
bogacagiz (6 Nisan 2000, Fanatik)

Bu baglamda kayda deger bir diger nokta da ozellikle 2000'li
yillarda kurban bayramina denk gelen uluslararasi futbol kargilag-
malarin giiniin anlam ve 6nemine uygun bir fantezi uzaminda an-
lamlandirilmus olmalaridir. Agagida goraldiiga gibi, kurban bayra-
minda oynanan magclarda rakip takim “kesilecek kurban” olarak
temsil edilir. ’

Yeni Kurban Mallorca (10 Mart 2000, Fotomag); Bugiin bayram

Mallorca kurban (16 Mart 2900, Fanatik); Dortinund, Milan, Bo-

logna'dan sonra son kurban Ispanyol Mallorca (17 Mart 2000, Sa-

bah); Yeni Kurban Leeds (25 Mart 2000, Sabah); Kurban Milan (7

Mart 2001, Sabah); Tiirkiye Kurban Bayramum Ingiliz'i keserek

kargiladi (27 Subat 2002, Star); Kurban Arworuz (14 Haziran

2002, Sabah)

Siddeti, eglencelik bir seyir nesnesi olarak kullanan/pazarla-
yan yaygin medyada oldugu gibi, spor/ futbol basini da futbol kar-
§11.a§ma1ar1m grotesk bir milliyetcilik, militarizm ve giddet s6ylemi
icinde sarmallayarak anlamlandirmaktadir. Bu baglamda, spor ga-
zetelerinin ortalama haber metinlerinde savag/gatisma/siddete
dair terminolojinin hakim olmas, bu leksikal tercihlerin diizenli ve
stirekli olarak tekrar ediyor olmasi spor basinin retoriginde ve ken-
di dilsel sahiciliginin yaratilmasinda oldukg¢a 6nemlidir. Béylelik-
le, Tirkiye spor basininda “siradan” karsilagmalarda bile rakip ta-
kamu ve onun ulusunu/iilkesini steteotipik temsiller dolayimiyla
“steki” ve hatta “diigman” olarak anlamlandiran bir séylemsel ya-
pinin var oldugu ve sistematik olarak yeniden iiretildigi belirtile-
bilir. Bireylerin, toplumsal diinyay1 anlamlandirma siirecinde “kor
noktalar” olusturarak oldukga belirleyici bir referans cercevesi su-
nan cinsiyetci ve etnosentrik stereotiplerin popiiler spor basin s6y-
leminde pekistirilerek yeniden tiretildigi agiktir.
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Basin Konseyi tarafindan
diizenlenen “Basin Ahlak
flkeleri” (Ozgen, 1998:
240-241).

Bu calisma kapsaminda irdelenen Tiirkiye'nin yiiksek tirajli
gazeteleri ve spor/futbol gazetelerinin hepsinin kiinyesinde “......
gazetesi, basin meslek ilkelerine uymaya sz vermistir” taahhtidii
yer almaktadir 16 maddelik s6z konusu basin ahlak ilkelerinin 1.
maddesi “yayimnlarda hig kimse; ‘irki’, 'cinsiyeti’, sosyal diizeni ve
dini inanglar1 nedeniyle 'kinanamaz’, "a§ag1lanarnaz"’; 4. maddesi
“Kigileri' ve kuruluglar, 'elegtiri sinirlarimin dtesinde kiigiik diigii-
ren, agagilayan' ve yaiftira nitelifi tasiyan 'ifadelere yer verilmez"”
ve 13. madde ise “'Siddet ve zorbahg1 6zendirici yayin yapmaktan
kaginilir”
1980'lerin sonundan itibaren Tiirkiye spor ba51nlrjda ozellikle bu

ilkelerini diizenlemektedir.”? Bu ¢aligmada, ozellikle

tig ilkenin stirekli ve sistematik olarak ¢ignendigi aélkga goriilmek-
tedir. Farkl1 bir ifadeyle, spor basini olarak incelenen yiiksek tiraj-
11 gazetelerin ve iki spor gazetesinin istisnasiz hepsinin “siddet ve
zorbalif1 6zendirici”, “irk ve cinsiyet nedeniyle insanlan agagilay:-
a” ve “elestiri sinirlarimn Gtesinde kiiclik diigtirtici ve agagilayi-
c1” yayin yaparak uymaya soz verdikleri meslek ilkelerini hige say-
diklari sabittir. Kald1 ki, genel olarak haber medyasinda da yagama
gegirilemese de medya profesyonelleri tarafmdan,} en azindan dile

getirilen ve savunulan nesnellik, tarafsizlik ve dengelilik gibi uzla-

simsal gazetecilik normlarinin spor bastminda ¢ogunlukla telaffuz -

bile edilmedigi de bu noktada hatirlanmalidir. Spor gazetecilerinin
bir yerel ya da milli takimin fanatik bir taraftar, hatta takimin bir
nevi amigosu gibi yazmalar: sorun olarak addedilmemektedir.

Zenofobi, Radikal Milliyetcilik ve Siradan Fa§izm

1990 sonrast spor/ futbol basininda, kimi geriiimlerin/ olayla-
rin meydana geldigi futbol karsilagmalarina iliskin haber séyle-
minde dogrudan zenofobiyle eklemlenen fanatik/saldirgan bir
milliyetgilik séyleminin egemen oldugu tahmin edilebilir. Bu ger-
cevede, yakin dénemdeki bazi karsilagmalarin Turkiye spor basi-
nindaki temsilinin irdelenmesi faydal: olacaktir. Son yillarda ger-
ceklegen “olayll” magclardan iki tanesi olan, Galatasaray-Leeds
United ve Paris Saint Germen (Paris SG)-Galatasaréy kargilasmala-
rina dair haber metinleri bu baglamda ¢6z{imlenecektir.
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Bir olayl futbol kargilasmasindan ¢ok, kargilasma oncesinde
onemli bir olayin, yani cinayetin yasandi$1 Galatasaray-Leeds Uni-
ted kargilasmasini incelemeye baglamadan, kisaca hatirlatiirsa; bu
ornek olay, kargilagma igin Tiirkiye'ye gelen Leeds taraftarlarindan
Kevin Speight ve Christopher John Loftus'un, Taksim'de bir grup
Galatasarayl taraftar tarafindan kargilagma oncesinde 6ldiiriilme-
siyle ilgilidir. Bu cinayete iliskin olarak spor basinindaki manget-
ler /baghklar ve haber girigleri agagidadr.

Ingilizler Tiirklere satagt: 1 6lii, 15 yaralt. (7 Nisan 2000, Star)
Taksimde Tatstz Olay. Beyoglu'ndaki bir barda icip sarhog olan 100
kigilik bir Leeds'li taraftar grubu, daha sonra Taksim'e gikarak gele-
ne gecene sataginca ortaya cok agir bir fatura ikt '

Holiganlarn faili Demir yakaland: (7 Nisan 2000, Fotomag) Tak-
sim Meydant'nda meydana gelen olaylarda hayatim kaybeden ii¢
holigann katili Ali Demir diin yakalands. Ali Demir sugunu kabul
etti.

i§te biz{ Utandiran adam (7 Nisan 2000, Hiirriyet) Taksim'deki ar-
bedede Ingiliz holiganlardan ikisini bigaklayarak oldiiren Ali Demir
ve Ozkan Balct yakaland.

Iste olaylarin perde arkast Pimi onlar gekti
1. Caddede yiiriiyenlere ve yoldan gecen araclara saldirip laf athilar

2. Taksim'de dolagan bayanlara elle ve sozle sarkinbilik yapip taciz
ettiler.

3. Bir diikkanun vitrininde astht olan Tiirk bayragim zorla indirmek
istediler. Futbol kamuoyunu iiziintiiye bogan ve iki Ingiliz taraftarin
oliimii ile sonuglanan Taksim'deki olaylart holiganlarin baglattif
belirlendi. Beyoglu'ndaki barlarda icki icerek etraflarmndakilere sar-
kintlik yapan holiganlardan yaklagik yiiz kigilik grubun, Taksim
Meydam'na giktigh ve burada rezalet grkardigh belirtildi.

Bu Pisligi Temizleyin (7 Nisan 2000, Sabah) Cani ruhlu futbol ma-
gandalart, Tiirkiye'yi diinyaya rezil etti. Galatasaray'in zaferine
Qolge diigtil, imajumz lekelendi. Galibiyetin tadum kagirdilar

Ingilizler bunu hep yapwyor!.. (7 Nisan 2000, Taraftar Fotomag) In-
giliz holiganlar son 25 yilda 23 bilyiik olaya karigirken, bu siireg
icinde 125 taraftar da hayatim kaybetti. Adaldlar, yaptiklar: olaylar-
la spora golge diigiirdii.
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Yukaridaki haber metinleri, katihimailar ve siirecler arasinda- -
ki nedensellik iligkisini, yani olaymn igindeki aktdrlerin siiregteki
roliintin ortaya gikartilmasiny, geciskenlik analizine tabii tuttugu-
muzda, 6ncelikle, iki Britanyah taraftarin oldiiriilmesinin haber-
lerde edilgen ctimle yapisiyla verildigi gﬁzlenméktedir. Farkli bir
ifadeyle, Leeds taraftarlarinin 6ldirtilmesi eyleminden sorumlu
olan Tiirk taraftarlarin “etken ajan” konumlar haberlerin sozdi-
zimsel yapis1 iginde gizlenmektedir. Agikga “edilgenlestirme” stra-
tejisinin uygulandig1 bu haber metinlerinde siirekli aktif yapimn
edilgen yapiya donistiriildtgii goriiimektedir. Olaym/ciriayetin
sorumlu 6znesi tamamen ciimle yapisi1 disinda tutularak eylemin
somut ajani perdelenmektedir. Benzer bir bi¢imde, “adlagtirma”ya
bagvurularak, olaymn/haberin esas fiili isme déniigtiiridmektedir.
“Iki Ingiliz'in Oliimiiyle Sonuglanan Kavgada” ifadesinde oldugu
gibi hem olayin ajan1 hem de eylemin fiil zamam kamufle edilmek-
tedir.

Kald1 ki, iki Leeds taraftarinin Tirkiye'de bir grup Galatasa-
ray taraftar: tarafindan 6ldiiriiimesi eyleminde sorumlu 6zne ko-
numunun inkarina yénelik semantik gabalar sadece edilgen ciimle
yapilarin olugturulmus olmas: ve adlagtirma ile siurlt degildir.
”ingilizler Tiirklere Satast:1 Ol, 15 Yarah”, “Pimi Onlar Cekti”,
“Ingilizler Bunu Hep Yapiyor” ifadelerinde oldugu gibi, olaym ak-
tif failinin bizatihi kendileri olduklari, yani éldtirtilmiig olmalari-
nin yegane sorumlusunun yine kendileri oldugu seklinde bir an-
lam inga edilmeye ¢ahisilmugtir. Bagka bir deyigle, ingilizler, “Tiirk-
lere satasti$1”, “hep olaylara karistiklar1” ve bu seferde “pimi ge-
ken” onlar oldugu icin dldiiriilmistiir! Kose yazarlan tarafindan
da “gsiddetle” desteklenen bu durum tanimu ile iki Leeds taraftan
Tiirkleri tahrik etmek suretiyle kendilerini 6ldiirtmek ile suglana-
rak 6lay1n sorumlusu ilan edilmistir. Spor basin, agtk¢a bu ola-
y1/cinayeti 6nemsemeyen, normallegtiren, hog goren ve dahasi
ortbas etmeye cabalayan bir haber soylemi gelistirmistir.

Two Size! (7 Nisan 2000, Star) Holiganlarin sokakta da, sahada da

agzim burnunu kirdik... Biz Tiirkler, Avrupal rakiplerimizi igek-
lerle kargilar, alkiglarla ugurlaniz. Ama sizi suratmza tiikiirerek
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gonderiyoruz Leeds’li holiganlara Taksimde kafasina vura vura va-
tan topragim optiirdiiler.

Leeds United'li Taraftarlar Tiirk Hamaminda Kan Banyosu Yaph!
(7 Nisan 2000, Star)

Star gazetesinin ayn1 giine ait yukaridaki bagliklari ise, ayrin-
til1 bir ¢dziimleme gerektirmeksizin, bu hadisenin fasist ve irk¢1 bir
baglamda temsil edilebilmesine iligkin vahim bir 6rnek sunmakta-
dir.

Zaferimizi Golgelediler (8 Nisan 2000, Hiirriyet) Ingiliz basim,
Galatasaray'in bagansindan cok olaylart mangete gikarda.

Tubloid Kafalilar (9 Nisan 2000, Hiirriyet) Sorumsuz Ingiliz tablo-
id gazeteleri, iki holigamn oliimiinii kan davasina doniigtiirdii.
Tiirk isyerlerine saldirilar bagladh.

Gozleri Dondii (8 Nisan 2000, Sabalt) Révang kan davasma doniig-
tii: Leeds Stadi'na "Tiirkler e oliim” pankartlar: asilds, Tiirkler‘in
isyerleri saldirya ugradi. Ingilizler, Istanbul’daki olay: tam bir kan
davasina doniigtiirdii. Ingiliz basimmun kgkrticr yayinlarimin da et-
kisiyle, Ingiltere’de yasayan Tiirkler ve Tiirkiye hedef durumuna
getirildi.

Hacls ruhu hortlad: (8 Nisan 2000, Fanatik) Cim Bom un zaferini
hazmedemeyen cirkef Ingilizler iilkemiz igin karalama kampanyast
baglatti. Biz bu filmi izlemistik. Yine aym senaryo, yine diigmanlar
is baginda. Tiirkiye'yi ve Galatasaray umzi cekemeyenler, kirli do-
laplar cevirmeye bagladilar. Zaferimizi sindiremeyen Ingilizler, Cim
Bom'a gapka ¢tkaracaklarina ¢irkin yiizlerini gosteriyorlar.

Ca - Ni - Ler (8 Nisan 2000, Taraftar Fotomag) Leeds United mag:
dncesinde yaganan talihsiz olaylar: bahane eden Hollandal, Alman
ve Danimarkal holiganlar Ingilizlerle birlegiyor.

Hach zihniyeti yiizypllar gectikten sonra yeniden hortluyor... Leeds
United mag: oncesinde yaganan talihsiz olaylart bahane eden Hol-
landali holiganlar, Haziran ayindaki Avrupa Futbol Sampiyonas: fi-
nalleri sirasinda, Tiirk seyircilere saldirmak igin, Ingiliz holiganla-
ra, internet aracthigiyla isbirligi cagristnda bulundular.

Olayn sonrasinda bagta Ingiltere olmak {izere baz: tilkelerde-
ki holigan gruplarimn Tiirkiye'ye yonelik “rovansist” beyanlari ve
eylemleri, Tiirkiye spor basininin énemli diizeyde hasiralt ettigi
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bu olaya dair giindemi tamamen degistirmesine ve karg saldiriya
gecmesini miimkiin kilmugtir. Kald: ki, son dénem spor basmin so-
mut bir neden/zemin olmaksizin da nasil bir sdylemsel stratejiye
sahip oldugu goz oniine alimirsa burada “holiganlar”in bu hadise-

nin “milli bir seferberlik”e doniigtiiriilerek geri ptskiirtiilmesi sii-

recinde bulunmaz bir firsat sunduklan belirtilebilir.

Goriildiigi gibi, popiiler spor basiminda, olay bir anda “hach
zihniyeti”ne tahvil edilerek, ivedilikle 6tekilik formlarirun seri {ire-
timine bagvurulmus, boylelikle de “magdur Tiirk milleti” nosyonu-

‘nun vurgulanmast saglannugtir. Bir grup holiganin girigtigi tertipler,

spor bastninun, biitiin Ingilizleri tek kelimeyle “yine is baginda” olan
“dtigmanlar” olarak anlamlandirilmasinu saglamaktadir. Yukaridaki
metinlerde, bir grup fanatik gruptan kalkidarak, ! tiim ingilizler,

VA

“Cimbom'un zaferini hazmedemeyen/sindiremeyenler”, “cirkef-

]

ler”, “iilkemiz igin karalama kampanyasi baglatanlar”, “diigman-
lar”, “Tiirkiye'yi ve Galatasaray'tmizt cekemeyenler”, “kirli dolaplar
cevirenler”, “cirkin yiizlerini gésterenler” ve “hag¢h ruhuna sahip
olanlar” olarak temsil edilmektedir. Agir1-milliyetgiligin en tipik
ozelligi/onkabulii bir grup insana dair eylemi bﬁtﬁn bir ulus igin
tektiplegtirmesi/ genellegtirmesi, diger iilke 6rneklerinde oldugu gi-
bi, Tiirkiye (spor) basininin da herhangi bir dénem fark etmeksizin
siirekli sadik kaldig1 bir 6n kabuldiir. Bsylelikle, etnik/ milli kimlik-
lerin sabit ve muhtemel tek kimlik 6znesi olarak siirekli temsili sag-
lanirken; Tiirk milli kimligi ve milliyetciligi de, sitrekli mevcut olan
ve hepsi “bize” diigman olan kategorilerin /uluslarin monoblok bir
bigimde (siirekli) sdylemsel ingasiyla etnosentrik ve 6zcit bir bag-
lamda bugiinden yarina var edilmektedir. :

Tiirkiye spor basininin ayni temsil stratejisine her daim bas-
vurdugu agagida daha ayrintih olarak irdelenecek olan bagka bir
“olayl” maga iligkin haber metinlerinden de anlagiimaktadir. Ola-
yin aslina/igerigine iligkin olarak spor basinindaki hakim iddianmn
dogru oldugu kabul edilse -ki edilmemesi igin yeterli olan tarih-
sel/yapisal nedenler bir tarafa, agagidaki haberlerde “magtan 6nce

a4

baglayan olaylar”, “kigkirtilan/¢ileden ¢ikartilan Tiirk seyirciler”
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ve dogrudan “Tirk seyircilerle Ermeni asilli Fransizlar arasinda
kavga ¢ikti” seklindeki ifadeler kavgamn karsilikh ¢rktigini fazla-
siyla gostermektedir- dahi, Paris SG-Galatasaray kargilasmasinda
bir grup Fransiz seyircinin énce saldirmasiyla Tiirkiyeli seyirciler
arasinda patlak veren “kavga”ya iliskin gazete baghiklar1 ve haber
girisleri su sekildedir:

Cirkin Fransiz (14 Mart 2001, Sabah) PSG,GS maginda Fransiz se-
yirciler Tiirk taraftarlara saldirdi. Sozde Ermeni soykirumt tasarist
nedeniyle gerginlesen Tiirk,Fransiz iligkileri, Paris SG,GS maginda

 tribiinlere yansidi. Magtan énce baglayan olaylar, devre arasinda
Fransizlarn Tiirklere saldirmastyla tirmand, Tiirk seyirciler canla-
rimt zor kurtardz.

Soykinm provast! (14 Mart 2001, Sabah) Fransiz polisi uyudu,
Tiirk taraftarlar cantm zor kurtards. Magtan onceki gerginlik, dev-
re arasinda saldiriya doniigtii. Devre arasmda ortam iyice elektrik-
lendi. Tribiinde agilan Ermeni bayrag Tiirkleri cileden ¢ikard. Tri-
biinlerden sopalar, taglar ve sigeler ya§maya baslad...Ortalik bir an-
da savag alamna dondii.

Utan Paris (14 Mart 2001, Hiirriyet) PSG-GS maginda cirkin olay
Fransiz taraftarlar, tribiinlerde Ermeni bayrag: sallmyip kigkirttikla-
n Tiirk seyircileri ling etmeye kalkt.

Utanmazlar (14 Mart 2001, Hiirriyet) Ermeni asilli Fransizlar,
Tiirkleri tahrik edince kryametler koptu. Magin 55. dakikas: oyna-
nirken, tribiinde Ermenistan bayragt aglmasmna tepki gosteren
Tiirk seyircilerle Ermeni asilli Fransizlar arasmda kavga ¢ikh,

Insanliga Fransizlar (14 Mart 2001, Fotomag) Higbir iddialart kal-
mayan Fransizlar Tiirk taraftarlart doviip, sahaya att1. Giivenlik
giicleri olaylara seyirci kalirken, kargilasma yaklagik 28 dakika dur-
du. : ' :

Paris’te Futbol Terorii (14 Mart 2001, Fotomag) Franstz polisi ¢a-
nak tuttu. Fransizlar gergek yiiziinii tiim diinyaya gosterdi.

Paris’te Son Rezalet (14 Mart 2001, Fanatik) Paris’in gobegine Er-
meni Amtr dikerek insanlik dersi verece§ini diigiinen Fransizlar,
gurbetcilerimize barbarca saldirds. Polis onlart seyretti, 25 dakika
ara verilen oyunun sonunda PSG 2 - 0 galip geldi.

Bayle barbarlik olmaz (14 Mart 2001, Fanatik) .. Sozde Ermeni ta-
sarisina destek gikan, Paris'in gobegine Ermeni Amt dikip insanlik
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dersi verecegini zanneden Fransizlar, Parc des Princes Stadi'na i¢-
lerindeki barbarligi kusmak icin gelmigti.

Fransiz Degil Arsiz... (14 Mart 2001, Fanatik) Sozde insanlik der-
st veren, insanliktan malrum Fransizlar... Diin, tribiinlerde onlar-
ca yurttastimzi dovdiiler, copladilar, ortali§t kan goliine cevirdiler.

Tribiinler kan golii Tek kelimeyle zavallilar... Ermenilere kol kanat
gerip sozde insanlik dersi vermeye ¢calisan, ancak insanhkton mah-
rum Fransizlar... Once Paris’e gelen 5 bin dolayindaki gurbetcileri-
mizi stadin uzaginda bir kbgeye sikistird, adeta hayvan muamelesi
yapt. Ardindan da saldirgan bir grup PSG taraftarvmn yaptiklar-
na goz yumdu. Bundan cesaret alan Fransizlar mag oynanirken de
stadi kan goliine cevirdi. ‘

Fransizlar Ug Maymun (15 Mart 2001, Hiirriyet) Irkg Fransizlar,
G.Saray magmda bir avug Tiirk'ii oldiiresiye dovdii, ama Fransiz
medyast, Paris'in gobegindeki bu vahgeti gormezden geldi. ¢

Hiirriyet gazetesinin “Tiirk Seyircilérle Ermeni Asilli Fransiz-
lar Arasinda Kavga Cikt1” seklinde tamimladig hadisenin éncelik-
le birgok gazete tarafindan “Fransizlarin Tiirklere saldirmas1” ola-
rak kodlandig1 belirtilmelidir. Yukarida da belirtildigi gibi, kavga-
nin karélhkh atigma/siirtisme ile giktigina dair bir dizi ifade s6z
konusu olmasina ragmen belirli metinletde -ve yine- genellenerek
“Fransizlar, Tiirklere saldird1” seklinde bir ifadenin kullanilmas:
agikca kastidir. Dahasy, baghiklarin s6zdizimsel ve leksikal yapist, et-
nosentrik, zenofobik ve agir-milliyetci bir baglamda Fransizla-
r1/Fransa ulusunu &tekilegtirmek icin iradf olarak dlugturuldugu-
nu gostermektedir. Hakim iddia kabul edildiginde bile, yine bir
grup Paris SG seyircisinin, Galatasaray taraftarina saldirmasina
mukabil ¢ikan gatigma, Tiirkiye spor basiu tarafindan bitiin bir
Fransiz ulusunun agagilanmast/ 6tekilestirilmesi ve tabii ki “diis-
man” figiirii olarak resmedilmesine yeterli bir bahane olugturmus-
tur. Biytik cogunlugu birinci sayfada olmak tizere, mangetler dii-

- zeyinde “Fransiz seyirciler”, “Tiirkleri tahrik ettigi”, “Tiirklere sal-
dirdign”, “Tiirk seyircileri ling etmeye kalktif1” icin biitiin Fransiz

i

halki/niifusu “utanmazlar”, “insanliga yabanci olanlar”, “gurbet-

v

cilerimize barbarca saldiranlar”, “barbarlar”, “insanliktan mah-
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rum olanlar”,

T}

arsizlar”, “zavalhlar” ve son olarak “rkgilar” ola-
rak temsil edilmektedir. Ek olarak, metonimi yoluyla “Utan Paris”
seklinde Fransiz halki, “dolaysiz bir hitap”la paylanmaktadir. Ay-
rica belirtmeye gerek olmaksizin, haber metinlerinde egemen olan
bu etnosentrik ve bazen wrkgihga agilan asiri-milliyetci soylemin
dozaji olabildigince arttinlarak koge yazarlar tarafindan da giic-
lendirilmistir. Koge yazarlar tarafindan da tiim Fransizlar “kus be-

”

yinli”, “gerzek”, “¢irkin”, “kiistah”, “asagilik”, “hain”, “vampir

”woa

ruhlu”, “kan emici”, “rezil”, “barbar”, “yumugak” ve “haglt” gibi
sifatlarla ve insanin titylerini irperten bir irkq1 baglamda kodlan-
maktadir” Tiirk spor basininin, bu dénemde Fransiz hiikiimeti ta-
rafindan kabul edilmesi giindemde olan “soykirim tasarisi”na ve
Paris'te agilan “Ermeni Soykirmi Amti'na” karst dogrudan bir
“misilleme” olarak bu kargilagmadaki olaylar1 manipiile ederek
anlamlandirdig agiktir. irdelenen tiim baghklar ve haber metinle-
rinin yapisi bir tarafa, Sabah gazetesinin bu hadiseyi “Tiirklere yo-
nelik” bir “soykirim provas1” olarak nitelendirmesi bu tespit igin
fazlamyia yeterlidir. Burada, spor basimnin, 6zellikle kronik iktisa-
di kriz atmosferinde yoksullasan “yoksun” halk kesimlerinin kir
6fkelerine ve nefret hislerine tipki fagizmin “kitlelere” seslenirken
kullandig1 tipik “dil”le hitap ettiginin ve milli 6zgtiven/ kimlik
krizini rehabilite etme siirecinde kimi durumlarda “milli histeri
patlamalari”’nda oncii bir rol oynadifinm vurgulanmas: gerekir.
Bu yapsiyla, Tirkiye'de spor basini, siradan milliyetciligi kat be
kat agarak, orgiitsel/doktriner bir yapida olmaksizin fagizmin ti-
pik tezahtirlerinin kendiliginden disavurumu anlaminda “siradan
fasizm”in belirdigi bir alan olarak goriilebilir. '

“En Bilyiik Tiirkiye, Bagka Biiyiik Yok"

Yukarida, uzun uzadiya, Tiirkiye spor basinimin bilhassa 1990
sonrasinda oynanan uluslararasi futbol karsilagmalarini genellikle
patetik, siklikla grotesk, zenofobik ve sovenist bir soylem icinde ol-
mak tizere, devamh ve sistematik olarak nasil agiri-milliyetci bir
gondergesel baglama yerlestirdigi ¢6ziimlenmeye calisild1. Bu sii-
regte, spor basinmin, kargi takimi ve memleketini/halkin1 nasil

23

“...Kus beyinli, menfaatgi,
gerzek Fransizlar sanki
olay ¢iksin da, biz Tirkleri
yine suglu duruma
distirip hakliligimaezs
biitiin ditnyaya onaylatiriz
der gibilerdi.” Gokmen
Ozdenak, (14 Mart 2001,
Sabah); “Cirkin Fransiz: -
Her magta béliici teror
orgutis PKK'run
eylemlerine gdz yuman ve
destek veren Fransizlarin
cirkin yiizii diin yine
ortaya ¢ikty,” Levent
Tuizemen, (14 Mart 2001,
Sabah); “Fransiz
Kiistahlig1: Fransizlar yine
yaptilar yapacaklarini...
Iddialarinun olmadig
magta kuduran seyirciler
Tirk taraftarlara saldirdi.
Rezaletin bir bagka boyutu
da kiistah Fransiz
polisinin olaylara
miidahale etmeyip,
azinliktaki Tarklerin
dayak yemesine gz
yummastyd. Leeds'teki
mag1 taraftarsiz oynatan
UEFA bakalim, bu agagilik
Fransizlara ne yapacak?,”
Temel Ozalak, (14 Mart
2001, Fanatik); ... Ya
Franstzlar? Onlann
vaziyeti nedir? Futbolun

“son dénemdeki

bagarihlar1! Sampiyontar1
Tarih boyunca
vazgecemedikleri
soykirtm, sémirgecilik v2
hainliklerinden
vazge¢menmis, sozde
zarafetlerinin ardindaki
vampir ruhlarina
orneklemislerdir. Kan
emicilerin, Ermeni ve PKK
destekgilerinin gergek
yiizleri érneklenmis,
"Oguz Dizer, (14 Mart
2001, Fanatik); “Lanet
olsun! : ...acimas1z
kapitiilasyonlardan beri
ulusumuzun éniine her
donem ¢ikmug Fransa.
Ermeni yasasina alkig
tutanlar. Ve o iilkenin
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takimi Galatasaray
oniinde. Hem de caresiz.
Elenmeye yiiz tutmus. ...
as1l dnemlisi rezil
Fransizlarin
vatandaglarimiza
yaptiklari. Barbarlar tim
pisliklerini kusarken,
hakem daha fazla bu
pislige dayanamads ve
oyuna ara verdi. ... Benden
bu mag igin son sdz. Lanet
olsun sizin gibi seyirciye,
lanet olsun tiim Tirk
diigmanlarina,” Yalgin
Diimer, (14 Mart 2001,
Fanatik); “Utanmaz
adamlar: Zaten, bu
Fransizlarin cinslerinin ne
oldugu son Paris Belediye
Bagkanlif segimlerinde
actkca ortaya gikmiugts. Son
Paris Belediye Bagkan:
buyik bir farkla egcinsel
bir politikacinin
segimlerden zaferle
¢ikmasiyla sonuglands. -
Anlayacaginiz,
Fransizlarin ne kadar
yumusak oldugu daha
mag baglamadan dnce
bizzat kendileri tarafindan
tim diinyaya
duyurulmugtu. ... Fransa
gibi kendisini medeni
zanneden bir milletin,
iilkesine misafir gelmis
insanlara karg1 takindig
tavir diin akgam bir kez
daha Avrupa'nin girkin
yliztini gozler dniine
serdi”Turan Yiicel, (14
Mart 2001, Fotomag);
“...Biitiin sorumlulugun ve
emniyet tertibatinin ev
sahibi takima ait oldugu
bu gibi maglarda bu tip bir
olaydan sonra UEFA
herhalde ¢ok sert bir

" sekilde PSG'nin kulagim

cekecektir. Ayni olaylar
Tuarkiye'de olsa bizi idam
bile edebilecek olan
Haghlarin atacag: komik
karar hep beraber
gorecegiz,” Bulent Tutun,
(14 Mart 2001, Fotomag).

otekilestirdigi ve kimi zaman da bir diisman imgesi olarak nasil in-
sa ettifine genig yer verilmesi, spor basininda eg zamanli olarak

- var olan 6nemli bir boyutun goz ardi edildigi anlamina gelmeme-

lidir. Tiirk milli kimliginin Batt/ Avrupa imgesi ile 6zdeglik/karsit-
hk iligkisiyle yeniden kurulusunda &nemli bir rol oynayan ulusla-
rarasi kargilagmalara dair spor basinin temsil stratejileri, Galatasa-
ray'in ve ardindan milli takimun tarihi zaferleriyle birlikte milli
kimligi farkl bir sekilde yticelten, milli gufuru ihya eden bir for-
mu da standart haline getirmistir: Kisaca, spor basininda ozellikle
2000'li yillarda “diinya bizi konuguyor”, “diinya bizi alkishyor”
miibalagasi bir klise mertebesinde revag gérmiistiir.
Biiyiiledik (4 Nisan 1997, Taraftar Fotomag); Ayakta alkislandilar
(12 Agustos 1999, Fanatik); Avrupa Alkghyor. (8 Mart 2000,
Hiirriyet); Galatasaray Avrupa'mn Zirvesinde (21 Nisan 2000,
Hiirriyet); Uzatin Almmizi, Avrupa Opecek (18 Mayis 2000, Fo-
tomag); Diinya Cimbom"u Konuguyor (19 Mayis 2000, Hiirriyet);
Tiim Avrupa Ayaktaydr (20 Haziran 2000, Taraftar Fotomag)

Cagdas, batili, evrensel kiiltiiriin yegane gostereninin tiiketim
kiiltiirii oldugunu vazeden yeni/liberal milliyetcilik séylemine
gore “Turk” markalarinin, seyrek de olsa, diinyadaki tinlii marka-
lar arasina girmesi ve ¢ogunlukla diinya markalarmn Tiirkiye'de
yayginlasmasi “milli” bir gurur olarak sunulmaktadir. Piyasa eko-
nomisi, marketing ve reklamcilik terminolojisiyle bityiik ol¢iide ¢a-
kigan liberal milliyetcilik sdyleminde “Tiirk markaiam” olarak sa-

" dece beyaz esya ya da konfeksiyon markalarmin “diinya markas:”

olmasina igaret edilmemekte, ayni zamanda “pop-star” Tarkan'in
ya da Istanbul kentinin “diinya markast” yapilmasi gabalarina da
igaret edilmektedir. 2000'li yillarda ise Galatasaray futbol takim1 ve
arkasindan milli takim asagidaki 6rneklerde gortildtigti tizere “bii-
yiik bir marka” olarak spor basiminda temsil edilmigtir. Bu diiz-
lemde ve dénemde spor basim 6nemli 6lgiide yeni/liberal milli-
yétgilikle ortusmektedir. “Galatasaray Biiytik Marka. Cem Boyner,
Galatasaray igin, 'O artik biiylik bir marka. Bugiin Galatasaray gi-
bi bir marka yaratmak ¢ok zor' dedi.” (19 May1s 2000, Hiirriyet);
“Bir Diinya Markast: Galatasaray, Arsenal'i Devirerek; 'Bir Diinya
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Markast' Oldugunu Kanitlad:.” (Haldun Dormag, 19 May1s 2000,
Fotomag) “..Sar1 Kirmizililar Bir Avrupa Markasi Olduklarin At-
lantik Kiyisindan Haykardilar.” (Gokmen Ozdemir); “Asrin Rekla-
mun Yapti. GS, UEFA Kupasi'ni kazanirken, Tiirkiye'nin 4.6 milyar
dolarlik (yaklagik 2.5 katrilyon lira) reklamum da parasiz yaptu.
Diinyann 185 tilkesinden 500 milyar kisi GS'1 canl1 yayinda izledi.
46 Yillik Tanitima Bedel: Cimbomu 185 iilkenin seyretmesinin rek-
lam degeri 4.6 milyar dolar” (18 May1s 2000, Hiirriyet).

Galatasaray'dan sonra, “Made in Turkey Seferberligi. Diinya-
da Ay Yildizh Uriinler Kapigilacak” (25 Haziran 2002, Hiirriyet) ve
“O Bir Diinya Markas1” (9 Haziran 2002, Fanatik) gibi mangetlerde
“diinya markas1” olarak temsil edilen milli futbol takiminin diinya
figlinciisii olma bagaris1 da “Tiirkiye”ye ve “Tiirklere” tahvil edile-

Ve

rek yogun bir “milliyetci hiperbolizm™ sergilenmistir.

Tiirkiye Mangetlerde (21 Haziran 2000, Fotomag) A Milli takinn-
mzin Belgika'y1 eleyip ceyrek finale yiikselmesi diinya medyasinda
genis yer buldu.

Tiirkiye Tutulmaz (22 Haziran 2000,Fotomag) A Milli takimumizin
Avrupa sampiyonasinda geyrek finale yiikselmesi; yalmzca Avru-
pa‘da degil, biitiin diinyada genis yer bulurken “Artik bu Tiirkier
tutulmaz” yorumlarma neden oldu. .

Diinya ayakta alkishyor (9 Mart 2001, Fanatik); Bekle Diinya Ge-
liyoruz (11 Kasim 2001, Hiirriyet); Yenildik ama Diinya bizi alkig-
Ind: (4 Haziran 2002, Fanatik); Diinya Sizinle Gurur Duyuyor (14
Haziran 2002, Sabah); Diinyay: Salladik (14 Haziran 2002, Pas);
Diinyada yldiz, goniillerde ay (19 Haziran 2002, Milliyet); Yine
Diinymyt Ayaga Kaldirdik! (19 Haziran 2002, Pas); Diinya Bizi
Alkiglyor (19 Haziran 2002, Sabah); Sana Diinya Yetmez (19 Ha-
zitan 2002, Fotomag); Diinyamn 8. Harikast (19 Haziran 2002, Fa-
natik; 19 Haziran 2002, Pas); Ayaga kalk Avrupa Tiirkiye'mi se-
lamla (23 Haziran 2002, Pas); Diinyanmn 4. Harikas: (23 Haziran
2002, Sabah); Diinya Sizinle Gurur Duyuyor (14 Haziran 2002,
Sabah); Diinya Bizi Alkighyor (19 Haziran 2002, Sabah); Diinya-
mn 4. Harikast (23 Haziran 2002, Sabah); Diinya alkislad: (23 Ha-
ziran 2002, Milliyet); Diinyayr hayran brraktimz (27 Haziran
2002, Hiirriyet); Diinya seni selamlayacak (29 Haziran 2002, Hiir-
riyet); Diinya parmak 1strdr (30 Haziran 2002, Sabah Pazar); Diin-
ya bdylesint gormedi (30 Haziran 2002, Hiirriyet); Diinyay: salla-

24

Bora'nr. (2000:25) da
belirttigi gibi, fagizm,
“kiigiik adam”m kor
ofkesini oksamaya, onun
icinde bulundugu
stkintinin miisebbibi
olarak geytani bir digman
imgesine ydnelmeye
cahgir. “Kugik adam”s,
iginde bulundugu kigitk
ve dar varolugtan
kurtarmayan, aksine onu
kagultalmuglagia ve
ezilmigligi iginde
yiiceltmeye, kendini
onemli hissettirmeye
doniik bir gabadir bu. Iste,
ditsman figuirts “kiigitk
adam”1n srradan ama saf
ve temizligiyle
yiiceltilmesine vesile olan
ki /milli kimliginin
kargisinda inga edilir.

25

“Siradan fagizm”
kavrammn etrafls bir
tartigmasi igin bakiniz
Bora, 2000.
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dimz (3 Temmuz 2002, Hiirriyet); Dunya sapka gzkardz (27 Hazi-
ran 2002, Fanatik)

Tekrar vurgulanirsa, bu temsil stratejisinin diizgizgisel/kro-
nolojik bir seyrin son dénemine kargihk getdigi ve 2000-2002 done- -
minde artik spor basimin haber soyleminin “yumusadi” anlami-
na gelmemektedir. Aksine, eszamanli ve ig ige gegen bir stylemsel
yapida kazanilan Avrupa maclary, bir taraftan tekil bir 6zne gibi
Avrupa'y1 bir “diigman” figlirii olarak temsil etmeyi, bir taraftan
“Avrupall” olmay1 ve bunun gururunu yagamay, bir taraftan da
Avrupa'min “en bliytigi” olarak kendini algilamay: miimkiin kil-
‘mugtir. 2002 Diinya Kupast'yla birlikte ise diinyaya “damga vur-
ma” motifi haber s6yleminin kritik vurgularindan biri haline gelir-
ken, en azindan futbol alanin da elde edilen diinya ¢apindaki ba-
sar1, spor basin: tarafindan -bu galismada kavramsallagtirilan- bir
“milliyet¢i hiperbolizm” ile “En Buiyiik Tiirkiye” sloganini haber
soylemine yerlestirmistir. ’

En biiyiik Tiirkiye! (15 Kasim 2001, Sabah); En Biiyiik Tiirkiye (14

Haziran 2002, Hiirriyet); En Biiyiik Tiirkiye Bagka Biiyiik Yok (19

Haziran 2002, Star); En bilyiik Tiirkiye bagka bilyiik yok... Ne

mutlu Tiirkiim diyene...(23 Haziran 2002, Hiirriyet); Artik biz de-

$il, Avrupalilar korkuyor (15 Kasim 2001, Taraftar Fotomag); Yer
beyaz, g6k kirnuz, en biiyiik Tiirkiye (6 Eyliil 1998, Taraftar Foto-

mag); Cin'de Tiirkiye Sesleri (21 Haziran 2000, Fotomag); 65 mil-

yon haykiryor: “En Biiyiik Tiirkiye Bagka Biiyiik Yok (14 Haziran

2002, Star); En Biiyiik Tiirkiye Bagka Biiyiik Yok (19 Haziran

2002, Star); En bityiik Tiirkiye (23 Haziran 2002, Hiirriyet)

UEFA Kupasi'min kazanilmast sonrasinda ise, Avrupa'nin ar-
tik bizden korktugu hissiyati ile birlikte milli kimligi ve gururu ok-
sayic1 “Avrupa'y1 titrettik” bilgisi haber sdylemine naksedilmistir.

Avrupal Tir Tir (25 Mart 2000, Fotomag); Aslan Avrupa’y yine
titretti (7 Nisan 2000, Fanatik); Arsenal Korkuyor (22 Nisan 2000,
Hiirriyet); Galatasaray, Romay1 titretti, yedigi iki gole boyun egdi
(10 Aralik 1992, Fotomag); FB ve GS, .. Avrupa'y1 bir kez daha tit-
retmeye hazirlamyor (4 Kasim 1992, Fotomag); Real’i titrettik (19
Nisan 2001, Fotomag); Simdi Yandin Avrupa (25 Agustos 2000,
Fotomag); Kura ¢ekimi bugiin;, Avrupa Sagirdi! (26 Ekim 2000,
Fotomac); Nereden'gzktz bu Tiirkler? (10 Mart 2001, Sabah); Av-
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rupa bizi gekemiyor. “Nereden giktt bu Tiirkler” diyorlar; Avrupa;
Lucescu ve Aslanlari’'mn niinde diz ¢okti (27 Eylil 2001,
Fanatik); Artik biz degil, Avrupalilar korkuyor (15 Kasim 2001,
Taraftar Fotomag)

Daha 6nce de belirtildigi iizere, milli takim ile 6zdes hale
gelen Galatasaray futbol takiminin ve milli takimin uluslararas
maglarmmn spor basinndaki temsili Tiirk milli kimligine i¢kin olan
“Bati'ya/Avrupa'ya” kendini ispat etme ve Bati/ Avrupa tarafin-
dan taninma kaygisiyla birlikte var olan ona 6zenme ve onu “diig-
man” gérme arasindaki bu gerilim, futbol basmnin s6yleminde
merkezi bir boyutu olusturmaktadir. Bu tarihsel gerilimin en agik
bir gekilde kendini gosterdigi Tirkiye popiiler futbol basim
tizerine buraya kadar yapilan tartisma, bu gerilimin ¢ogu zaman
oldukga sizofrenik bir yapida oldugunu gostermektedir.

Spor Basininda Milli ikonlarin Temsili ve

"Bayrak Seferberligi"

Ozellikle 1994 yili sonrasinda resmi milliyetciligin s6z kalp-
larinin/imgelerinin ve milli devlet simgelerinin yayilimi dramatik
olarak artti. Tiirk bayraginin kamusal kullammi olaganiistii
diizeyde tegvik edildi, otomobil plakalarindan evlerin balkon-
larina kadar giindelik yasamda yaygin olarak teghir edilir oldu. Is-
tiklal Margsi'mi sdyleme vesileleri artti(rildy), 6zellikle her futbol
kargilagmas1 6ncesinde Istiklal Margi’'nin s6ylenmesi “olmazsa ol-
maz"” haline geldi.” Tiirkiye haritas: bir “logo” olarak daha sik gos-
terime girdi. Ay ylldli kolye ve rozetler olduk¢a yaygin birer
“taki” haline geldi. Logolagan Atatiirk portresinin kamusal yagam-
da gortnirltigi artts, milli bayramlarda ve diger 6zel giinlerde
Turk bayrag ile birlikte TV kanallarinda ekranin iist kogelerine
yerlestirildi.? ‘

En 6nemli milli(yetci) ikonlardan/gostergelerden biri olan
Tirk(iye) bayragina 1990'lar sonrasi gazetelerinin spor sayfalarin-
da ve spor/futbol gazetelerinde hem bizatihi fon olarak hem de
milliyetci retorigi giiclendirmede stirekli géndermede bulundur-
mak i¢in siklikla yer verilmigtir. Oncelikle, Tiirk bayraklarinin yer

26

Istiklal Marsi'n soyleme
vesilelerinin oldukga
artti(rild1)g1 bu ddnemde
her futbol kargilagmas:
oncesinde stiklal marginin
stylenmesi gelenegi 'icat
edildi’. 1k defa 1992
yilinda bir futbol
kargilasmasinda
soylenmesinin ardindan o
giine dek sadece milli
maglarda sdylenegelen
milli mars, o giinden bu
yana tiim branglardaki
spor kargilagmalarinda
(sadece 1. Lig maglarinda
degil, 3. Lig
kargilagmalarinda bile)
soylenmektedir. Spor
basininda Istiklal Marsr’'na
ve sozlerine, yine bu
donemde, yogun olarak
atifta bulunuldugu
gozlenmektedir. Baglik
diizeyinde birkag ornek
verilirse: Korkma, sbnmez
bu safaklarda ytizen al
sancak [Tiirk Bayrag:
iizerine yazili] (16 Eylal
1992, Fotomag); Kiikremig
sel gibiyiz, Bendimizi
cigner aganz (26 Haziran
2002, Milliyet); Vallahi
sdnmez bu gafaklarda
yiizen alsancak, Bu kupa
benim milletimin...

 Milletimindir ancak. (23

Haziran 2002, Pas); Ay-
Yildiz cogtu bir kere. Artik
enginlere sigmayiz. Dinya
Kupasr'nda final istiyoruz,
Brezilya bize zincir
vuracakmusg, saganz. Tirk
ulusu korkma, batmayacak
bu giines Japonya'da (26
Haziran 2002, Milliyet).

21

Ozellikle Cumhuriyetin 75.
Yili kutiamalariyla birlikte,
“logolaghirlmug” Tiirk
bayrags, Tirkiye haritasi ve .
Atatiirk ikonlarina siyasal
anlamda “ulusal” olmayan
her alanda (limon
paketlerinden kuru
temizleme faturalarina)
siklikla rastlanmasi,
bunlarin ait olduklar:
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milliyet¢i muhayyilenin
sonucu olmaktan ¢ok
koklii bir cagdas
doniigiimiin araa oldugu
belirtilebilir. Bu doniigiim
Cumbhuriyet tarihi icinde
yazih temsilden gorsel yan
agir basan temsile gegisle
karakterize olan “temsil
rejimindeki” dontisiimdir.
Yeni temsil rejimi yaziy: ve
yazihi agtklamalari
marjinalize etmis ve 75. yil
logosunda oldugu gibi,
yaziy1 da bir anlamda
resimlegtirmigtir. Bu
gostergebilimsel
doniigiimiin toplumsal
arka planinda ise
oncesinde ytice olan vatan
ve ulus gibi nosyonlarin
tam da bu niteliklerini (bir
diizeyde) yitirme yolunda
olmalariyla agiklanabilecek
bir niceliksel ¢oklagma
_oldugu belirtilebilir
(Nalgaoglu, 2001, 2002).
Siyasi ve ekonomik
krizlerin kroniklegtigi
1990l yallarda, “bu tilke
icin seve seve” slogaru ile
uilke capinda
gergeklestirilen kampanya
bu baglamda iyi bir érnek
olugturmaktadir. “Vatan
sana carum feda”
sloganunin sahip oldugu
gonillii gehadet yuklt
anlam, sanayi ve ticaret
odalari tarafindan
baglatilan bu kampanyada,
gonilli olarak ahg verig
yapmaya yiklenmigtir.
Vatan igin yapilabilecek /
yapilmasi gereken feda
retorigindeki bu énemli
anlamsal farklhilagmanin
basit bir milliyetci
mobilizasyon olmaktan ¢ok
vatanm agirlikli olarak
ekonomik rasyonalite ile
anlamlandirlan bir varltk
haline geldigine igaret
ettigi belirtilebilir
(Nalgaoglu, 2002: 304-305).
Bu noktada, vatanseverlik
ile sinizmin eklemlenigi
rahathkla gozlemlenebilir.

aldig1 fotograf karelerine mutlaka yer verilmesinin dénemin spor
basinmnin bir “habitus”u haline geldigi barizdir. Bunun diginda,
siirmanget ve/ veya mangetin Tiirkiye bayrag fonu tizerinde yazil-
mast da bu donemde yogun olarak gorilmektedir. |Ayrica, baglik-
lar diizeyinde Tirk bayraguun biricikligi ve kutsallifim vur-
gulayan, Tiirk bayrag: giizellemesi yapan ifadeler de haber metin-
lerinde kritik bir retorik unsur olarak epeyce kullamlmugtir.

Haydi gocuklar! Ay yildizli bayrak icin vurun gelin [Tiirk bayragt

resmi iginde] (7 Eyliil 1994, Sabah ); Sanh bayragumizla Leeds ‘e ug-

tular (21 Nisan 2000, Sabah);Bu Vatan, Bu Bayrak, Bu Bayram

Sizindir (19 Mayis 2000, Hiirriyet); Tiirk Bayrag: Avrupa nin zir-
vesinde (26 Agustos 2000, Star)

O ne mulitesem bayrakti oyle: Diinyanin en giizel bayragi, al kir-
miz1 renklerin iizerindeki ay ve hilaliyle iilkemizin bayragidir. Igte
bu muhtesem bayrak, Bursa'da bir bagka giizeldi. Mag sonrast yesil
zemini kaplayan bayrak herkesi costurdu (4 Nisan 1997, Taraftar
Fotomag)

Amsterdam’a gelen binlerce vatandagimuz..[tarafindan] tribiinlerde
agilan dev Tiirk bayra$t gogsiimiizii kabartirken, alinan sonug
fiziintii yaratt: (25 Haziran 2000, Fanatik)

Gazete sayfalarinda Tiirk bayragin yiicelten/kutsayan ifade-
lere, Tiirk bayraklarinin yer aldi1 gorsel malzemelere ya da dog-
rudan Tiirk bayragimnin yaﬁm ya da tam sayfa fon olarak kullanil-
masindan ¢ok daha 6nemli bir nokta ise, 6zellikle 2000'li yillarda,
gazetelerin okuyucularna Tiirk bayrag promosyonlarl diizenle-
meleri ve/veya “herkesi her yere” bayrak asmaya¢agiran kam-
panyalar1 resmi mercilerle koordinasyon halinde Srgﬁtlemeleri-
dir.® (Resmi) Tiirk milliyetciligin s6z kaliplarinin ve istiklal Mars,
Atatiirk mitosu,” bayrak, ay-yildiz gibi ikonlarin yayiliminin dra-
matik olarak artti(rildi1)g1 1990'larin ikinci yarisinda, Tiirk bayragi-
nin kamusal goriiniirliigii/kullanimi anormal bir diizeyde tegvik
edilmigtir. Popiiler futbol uzaminda, ilk olarak Tiirkiye Radyo Te-
levizyon Kurumu (TRT) ve Tiirkiye Futbol Federasyonu (TFF) ta-
rafindan organize edilen, 6nemli milli maglarda seyircilere ticretsiz
bayrak dagitilmasi uygulamasinin daha da yaygmlagtirarak titke

genelinde “bayrak kampanyasi” haline déniistiirmesinde en
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6nemli rolti ise Ttirkiye'deki spor gazetelerinin ve yiiksek tirajli ga-
zetelerin oynadig1 agiktir?

Yarin herkese Tiirk Bayragt ve Milli takum posteri (13 Aralik 1994,
Fotomag)

Bayrak Asalim (14 Haziran 2002, Hiirriyet) Milli taknmimizin bu
zaferini her yere bayrak asarak kutlayalun.

Coskuya ortak olun (14 Haziran 2002, Milliyet) Baglattigimiz
kampanyay: tiim yurda yayalim. Bayrak As. Kirnuzi-Beyaz Giyin

Herkese bayrak. Sabah 50x75 ebadmda hakiki bayrak kumagindan
Tiirk Bayragi veriyor. Bugiin Sabahla 5 milyon lira (26 Haziran
2002, Sabah)

Okuyuculari/taraftarlar1/ yurttaglar;, Galatasaray'in ve son-
rasinda milli takimin basarisim her yere bayrak asarak “kut-
lamaya” seferber eden gazeteler, aym zamanda, gazete binalarina
“dev” Tirk bayraklar1 asarak ”bayrak kampanyasina” bilfiil 6n-
ciiliik ehmslerdlr 3

Sonug

Bu ¢alismada Tiirkiye spor/futbol basiumin uluslararas: fut-
bol kargilasmalarinu, ozellikle 1980Terin sonundan 2000 yilina
kadar, rakip takimi/milletini/{ilkesini yogun siddet ve savag
metaforlariyla oldukga grotesk bir tarzda Gtekilegtiren agiri-mil-

liyetgi bir baglamda anlamlandirdif: tespit edilmistir. Spor

basininda hegemonize edilmeye caligilan milli kimlik nosyonunun
ve Turk milliyetgiiigi séyleminin, Tiirk milletini/ulusunu 6zerk
bir yurttaslar toplulugu olarak tasavvur etmekten oldukga uzak
oldugu agiktir. Haber metinlerinin séyleminde yeniden kurulan ve
konsolide edilen Tiirk milleti/ulusu, politik iradesiyle kendini var
eden ve yonlendiren bir demokratik ve gogulcu bir yurttaglar
cemaati olarak degil; tam tersine agkin ve kendinden menkul bir
varlik olarak seri-liretilmektedir. Spor basiru, Ttrklugi ve Tirk
milletini bu agkin haliyle megruiyet kaynag1 ve degerli olarak tem-
sil ederken, siirekli olarak ve ¢ogunlukla diismanlagtirilan 6tekilik
formalarinin seri-tiretimiyle milli kimligi gliclii ve kudret sahibi

28

Ozellikle, kriz
doénemlerinde,
uluslararasi bagarilarda ya
da ulus-devletin kendini
kutsadig milli bayramlar
gibi periyodik ritiiellerde
ortaya cikan milli
seferberlik durumu goz
oniine aindiginda
popiiler kultirel alanda
yeniden tiretilen
milliyetciligin énemli bir .
rezerv olusturdugu agik
olmakla birlikte, “resmi
politikalar dogrultusunda
bir toplumsal seferberlik
yaratma maksadryla éni1
agilmayan, tegvik
gormeyen milliyetci

- kampanyalarin

popiilerlesme imkam
(2000’1 yillar jtibariyle)
daralmaktadir... Bityiik-
endiistriyel medyanin
tegvik etmedigi milliyetgi
kampanyalarin
poptilerlesme imkantrun
darhig1 da bununla
ilintilidir” (Bora ve Can,
2004: 543).

29

Atatiirrk'an 6lam
yildonami olan 10 Kasim
tarihine ya da milli
bayramlara denk gelen
uluslararas: futbol
kargilagmalarinda
karsilasmanun Atatiirk
imgesi tizerinden temsil
edilmesi ve kazanilan
maglarin ya futbolcular ya
da spor basiru tarafindan
Ataturk'e armagan
edilmesi 6zellikle 1990
sonrast donemde
gozlenmektedir. Bu 6zel
giinlerin haricinde ise
Atatiirk mitosunun spor
basiminda hakim
olmadig, sadece
Galatasaray'in UEFA
Kupast'n1 kazanmas: ve
milli takimin Diinya
Kupast'nda tgtincit

“olmasi vesilesiyle

mangetlerde yer aldig
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goritimektedir. Bunun
diginda “Atatirk’tin
cocuklari/gengleri”

ifadesi zaman zaman
sadece haber metinlerinde
kullanilmaktadir.
“Yenecegiz Atam” (10
Kasim 1996, Taraftar
Fotomag); “Atamuz Igin
Kazanmn” (10 Kasim 1996,
Sabah); “Iste Atam
Gengligin” (19 Mayis
2000, Hiirriyet); “ Atam
izindeyiz” (10 Kasim 2001,
Fanatik); “Senin Igin
Atam” (11 Kasim 2001,
Fotomag); “Turkiye, Atanin
slum yil donimiinde
sizden zafer bekliyor” (10
Kasim 2001, Sabah); “Bu
Zafer Atafiza Armagan”
(11 Kastm 2001, Hiirriyet);
“Atam, Kalk da Gor
Evlatlarin1” (14 Haziran
2002, Pas); “Yagtyor,
Cumbhuriyeti emanet ettigi
genglerin zaferiyle
sevingten agliyor
[Atatiirk]” (19 Haziran
2002, Pas). Star gazetesinin
“Viyana Diigtit Atam
Rahat Uyu :1-0” (11
Kasim 2001, Star) mangeti
ise spor basinindaki
“Viyana takintis1” sonucu
gergeklegen oksimoronik
temsil tarzina veciz bir
ornek tegkil etmektedir.

30

Haziran 2002'de, Dinya -
Kupas1 ddneminde
onceleri “Tum Turkiye
Sahada. Tek Yiirek, Tek
Ses” ve “Milyonlarca
Yitregin sesi Dinyay1
Ayaga Kaldird1. Tur-Ki-Ye
1” sloganlariyla tum
gazetelerde baytik
ebatlarda yayinlanan Efes
Pilsen reklaminin, milli
takimin diinya tigiinciisit
olmasimin ardindan,
“Kahramanlar Geliyor!
Bayraginu Al, Taksim'e
Gel!” cagnisiyla
yaymlandig1 da bu
noktada hatirlanmahdir.

’

olarak yeniden inga etmektedir. Baz1 konjonktiirel durumlarda ise
haber sdylemine fagizmin “kitlelere” karg1 kullandig: tipik dilin
egemen oldugu agiktir. Ozellikle bu dénemlerde, Tiirkiye'de spor -
basminin, yoksul ve egitimsiz bityiik halk kesimlerinin kor of-
kelerini ve hinglarimt gagiran/besleyen séylemsel bir strateji iz-
leyerek ve siradan milliyetciligi agarak siradan fagizmin bir mec-
rast olarak gorllebilecek bir yaps sergiledigi belirtilebilir.

Tirkiye spor/futbol basimi uluslararas: futbol karsilag-
malarin, 6zellikle 1980'lerin sonundan itibaren, rakip takimi/mil-
letini/ tilkesini yogun siddet ve savas metaforianyla oldukga
grotesk -hem trkiittich ve korkung hem de gliliing- bir tarzda
otekilestiren agiri-milliyetgi bir baglamda anlamlandirmaktadir.
Spor basmmmn soyleminde, Tiirk milleti/ulusy, | demokratik ve
¢ogulcu bir sekilde politik iradesiyle kendini var eden ve yonlen-
diren egit yurttaglar cemaati olarak temsil edilmemektedir. Tam
tersine, tarihsel olarak resmi milliyetgilikle de dogrudan &rtiisen
bir sekilde, spor basin, Tiirk etnisini milli “6z” olarak kabul eden,
bu 6zcii haliyle milli kimlige normatif énctillitk veren bir milliyet-
¢ilikle maldl oldugundan anti-demokratik ve organik bir toplum
vizyonu s6z konusudur. Tiirk milliyetgiliginin tipik kahplarin ve

. riintillerini futbol kargilagmalarmna uyarlamada genel olarak ol-

dukga bagaril olan spor basiny, Tirkliigii ve Tiirk milletini agkin

‘ve kendinden menkul bir varhk olarak egsiz ve biricik olarak tem-

sil ederken, ¢ogunlukla diismanlagtirilan &tekilik formalarinin
seri-iiretimiyle milli kimligi gticlit ve kudret sahibi olarak
(yeniden) inga etmektedir. Spor basininda hegemonize edilmeye
cahsilan milli kimlik nosyonunun Tiirk milletini/ulusunu 6zerk
bir yurttaglar toplulugu olarak tasavvur etmedigi agiktir. Kald1 ki,
spor basmninda baskin olarak yeniden tretilen: Tiirk milliyet-
ciliginin yurttaslarin kolektif iradesi temelinde tarif edilen ve meg-
ruiyetini bu iradeden alan sivil bir milliyetcilik ya da vatansever-
lik s6ylemi olmadig1 da bu ¢alismanin dnemli sonuglarindadir.

Cumbhuriyet .ideolojisinin ve Tirkiye modernlesmesinin
yegane hedefi olan ¢agdag uygarlik seviyesine yiikselme misyonu
ile Tiirkltigtin tarihsel/kiiltiirel dzgiinligiine iligkin milliyetci his-
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siyat arasindaki gerilim spor bastrunda ¢ok net bir gekilde goriil-
mektedir. Cagdashgin, uygarlifin, modernligin, refahin ve zengin-
ligin bir gostereni olarak Bati'ya/Avrupa'ya yonelik dykiinme ile
kiiltiirel/siyasal bir “6teki” ve kimi vesilelerle 'diisman’ olarak
nitelendirilen Bati'ya/Avrupa'ya yonelik “diigmanhk” arasinda
" salinan Tiirk milliyet¢iliginin tarihsel paradoksu, sdylemsel alanda
hakim oldugu gibi uluslararast maglar i¢in kullamlan bagliklarda
da egsiz bir yapida cisimlesmektedir. Avrupa'ya/Bati'ya 6zenme
ile birlikte Avrupa'y1/Batr'y1 6tekilestirme arasindaki bu “gerilim,”
Tirkiye'deki poptiler milliyetci sdyleme ickin oldugu gibi, futbol
basinin soylemine eklemlenerek yeniden {iretilen milliyetciligin de
karmagik bir boyutuna igaret etmektedir. Bu baglamda, ozellikle
kazamlan “Avrupa magclary,” bir taraftan tekil bir 6zne gibi Av-
rupa'ya karst “bobirlenmeyi” ve/veya “Avrupali” olmay: veya
kimi zamanda Avrupa'nin “en bityiigii” olarak kendini algilamay1
olanakl kilmaktadir. Ozellikle Galatasaray futbol takimmin son on
yildaki bagarili performansi ve bu siirecin spor basinindaki temsili,
Tiirk milli kimliginin Bati/ Avrupa ile hem 6zdeslesme hem de
otekilegtirme iligkisiyle (stirekli yeniden) kurulusunda énemli bir
rol oynarugtir.

1990'lar Tirkiye'sinde hegemonik bir soylemsel olusum
olarak Turk milliyetgiliginin genel olarak biittin bir toplum-
sal/kiiltiirel alanda hakim séylem olmasmnn, popiiler spor/ futbol
uzaminda ve spor/futbol basminda da olaganiistii bir agirlik
kazanmasir basitge belirledigi yoniinde bir iligki bu ¢alismada ol-
dukga sorunlu goriilmiistiir. Aksine, bu ¢alismanin temel iddiasi
olarak, Tiirkiye'de, 1990'h yillarda, sdylemsel alanda merkezi bir
- konum elde eden milliyetciligin spor basin sdylemini etkiledigi
kadar, Galatasaray'm UEFA Sampiyonlugu ve milli takimin Diinya
Kupasi'nda tigiincii olmast gibi Avrupa ve diinya capinda “yesil
sahada” kazanilan zaferleri, spor basimin -Turk milliyetciliginin
neredeyse bitiin vulger kaliplarini, en sert sloganlarini stirekli
adapte ederek- milliyet¢i bir baglamda sistematik olarak temsil et-
mesi de milliyetgilifin hegemoniklesmesinde etkili olmustur. Bu
stirecte, Tiirkiye'de spor basii, egemen olan milliyetci soylemi

31

“Gazetenin yildirim daski
sayfalari baskiya
gonderilirken ben de
idaredeki arkadaglara
sunu ‘sdylityordum: “Dev
Tirk bayragiru binanun
ustiine gekin...” (Ertugrul
Ozkok, Hiirriyet, 14
Haziran 2002); “Gazetem
Sabah goktan bityiik bir
Tark bayragim
sallandirmigtt camdan
agag1” (Hayrullah
Mahmud, Sabah, 19
Haziran 2002). Star
gazetesi ise, Turk
bayraginn giysi vs olarak
kullarulmasin :
yasaklayan Bayrak
kanuna iliskin “Kaldirin
su yasagt” cagnisinda
bulunmustur “Milli
Takimin cogkusuna ortak
olmak isteyen 65 milyon
Turk, ay,yildizh tisortlere
burtindii. Ancak Bayrak
Kanunu'na gore bayragi
giysi olarak kullanmak
yasak. Yani 65 milyon
Turk, su anda sug igliyor.
Bu sevinci, cogkuyu gok
gormeyin, bu yasagy,

- yasadan gikarin” (27

Haziran 2002, Star). Gel
gelelim, bayrak kanunu
zaten keyfi olarak
uygulanagelen bir kanun
oldugundan, vakia Tirk
bayrag: tisorti giyen
herhangi bir kimseye
sorugturma vs
agilmamugtir. Burada,
popiler milliyetgiligin
resmi milliyetgilie galebe
galdig belirtilebilir.
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basitge temsil eden bir haber soylemi olusturmanusg; aksine, bu
caligmanin esas tezi oldugu {izere, son on yila ickin olan milli 6z-
gliven krizinin, bizatihi Ttrkligt/ Tiirk olmay yiicelterek, askiya
alinmasmi saglayan bir milliyetcilik séyleminin &énemli bir
(yeniden) kurucusu ve yayicist olmustur. Tiirkiye'de spor basin,
farkl bir ifadeyle, hem hararetli ve muhteris bir Tiirk milliyet-
ciligini hem de mubhteris oldugu kadar olduk¢a hamasi ve de
kifayetsiz bir Tirk milliyetciliginin yeniden tretilmesinde ve
poptilerlesmesinde énemli bir rol oynamugtir.
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Bellek Yonetimi ve Edébiyat:
Ttirk Ulusal Kimliginin Ingast
ve Tarihi Romanlar

Ozet: Gok¢en Bagaran
Gahsmanin temel amaci, ulusal kimlik ingas! siirecinde “gegmige dair ortak bilgi*nin Snemini vurgulamak Ege Universitesi -
ve bu bilginin yaratilmasi igin kuII’amlan ydntemlerden biri olan tarihi romanlar Gzerinden Tiirk ulusal i etisim Fakilltesi
kimfiginin inga siirecini anlamaya ¢alismaktir. Bu amagla resmi tarih tezlerinin popiller tarihi romanlara
niifuz edig bicimi incelenecek; popiiler mecralarin fesmi tarih tezlerinin yayginlasmasinda sagladigi
etkiler tartigacaktir.

Anahtar sbzciikler: kolektif hafiza, ulusal kimlik, Tiirk Tarih Tezi, tarihi roman, resmi tarih.

Memory Management and Literature: “The Construction
of Turkish National Identity and Historical Novels”

Abstract:

The main objective of this article is to indicate the importance of a “common knowledge on the past”
for the construction of national identity and to probe this process by showing the functions of historical
novels. The article also attempts to indicate the penetration of the official historical thesis to the
popular historical novels and how these novels facilitate the circufation of official historical knowledge.

Keywords: collective memory, national identity, Turkish History Thesis, historical novel, official history.
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Bellek Yonetimi ve Edebiyat:

Tiirk Ulusal Kimlig“ininlingasz |
ve Tarihi Romanlar’

1

Bu makale, “9. Ulusal
Sosyal Bilimler
Kongresi”nde, Tiirk Ulusal
Kimliginin Inga Doneminde
Bellek Yonetiminin Popiiler
Formu: Tarthi Romanlar
(1928-1938) baghgiyla
sunulmus bildirinin
genigletilmig halidir.

Ulusal Kimlik ve Kolektif Hafiza

Kimlik tartigmalarinin temel eksenlerinden birini olusturan
“ulusal kimlik”, verili bir olgudan ziyade, inga edilir bir kurgu ol-
ma niteligi, dolayisiyla “hayal edilirli§i” ve “tarihselligi” tizerin- -
den tartistimaktadir. Teoride agirhikla modernitenin sonucu ola- -
rak diigiiniilen ulusal kimlik, kendisine atfedilen politik iglevselli-
ge kargin kiiltiirel kodlarla yapilandirilan, barindirch@ kiiltiirii de
siklikla seferber edilmis bir “ge¢mis” fikrinde bulan bir kurgudur.
Ulus, birlikte hatirlayan/unutan, ge¢mis bilgisi értiisen/ ¢atigma-
yan bir topluluk olarak diistintilebilir. Ulusu'kurari temel mitlerin,
fikirlerin, kahramanlarin ¢atismas, diger bir ifadeer ulusu kuran
karizmatik amlarin gegersizligi/aginmasi, ulusal birligi tehdit
eden olgular olarak diistintiliir. Bu nedenle de otobiyografik ve
kolektif bellek, ulus fikrini olusturan malzemeyi dogru igerikle,
birbiriyle ¢atismayacak bicimde icermek tizere “y&snetilir”, yapi-
landirihr. Ulusal oydasima dayal ritiieller, ulusal kahramanlar,
“belirli glin ve haftalar” bu nedenle belirlenir, periyodik -olarak
tekrarlanir. Bu bir anlamda “varlig1 ancak giinlik plesibitlerle
dogrulanabilecek” (Renan, 1990) yiizer-gezer bir toplulugu so-
mutlama ¢abasi, koklerini bugtine ve ge¢mise baglama telagidir.
Bu anlamda ulusal kimlik, birlikte hatirlanan ve ﬁZerinde oydasi- .
ma varilmis bir ge¢mis bilgisini 6ngereksinir.

Ulusal kimligin tarih i¢inden ve gégmi@ bilgiéiyle bu sekilde
“bicimlenme” siireci siklikla kapitalizm ve modernitenin gelisim
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stireci ve ulusal dillerin matbuat kapitalizminin gelisimiyle kimlik
insasinda bagat belirleyen halini almast 6zelinde tartisilir. Bu tar-
tismarmun onemli alt baghiklarindan biri ise ulusal kimligi inga
eden/“hayal edilmesini saglayan” edebiyatin ulusal kimlik inga-
sindaki rold ve 6nemidir.?

Asagidaki tartisma, Tiirk ulusal kimliginin ingas1 6zelinde
edebiyatin, 6zellikle tarihi romanlarin bu stirece katkisim toplum-
sal hatirlama/unutma ekseninde anlamay1 amaclamaktadir.

Toplumsal Hatirlama/Unutma (Kolektif Bellek)
-ve Edebiyat

Giintimiizde “kolektif bellek” siklikla kullarulan ancak igi ye-
terince -doldurulmamus, sinurlar ¢izilmemis bir kavram halini al-
mugtir. Kavram kabaca “birlikte hatirladigimiz gegmis bilgisi” ola-
rak tamimlanabilir ancak bu kavramda hem “birlikte”lik fikri hem
de “hatirlama” edimi sorunlu géziikmektedir. Olaylar birlikte ya-
sadigimiz insanlarla hatirladigimiz “ayri” gegmisten mi s6z edil-
mektedir yoksa ge¢misin bize anlatilan/hatirlatilan herhangi bir
kurgusuna dair ayn1 én kabule dayanmaktan mi1?

- Bu sorunun yanit1 kolektif bellek kavraminin sinirlarim ¢iz-
meyi, en azindan hatlarim belirginlestirmeyi gerektirmektedir.

Oncelikle kolektif bellek, bireysel bellegin sosyal olarak organize

oldugu ve aktarildif: olgusuna gonderme yapar. Kolektif bellek

2

Edebiyatin ulus-
ingasindaki rolii ve dnemi
igin bakiniz Jusdanis,
1998; Said, 1998; Oktay,
2000; Benedetti, 1995;
Landou, 1994; Tirkes,
2003; Homi, 1990; Ricouer,
1984-1988.
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3
Sosyokdiltirel analize gore
.insan, kiiltiirel araglar
kullanarak varolur,
dinyay: kiltir-dolayimla
algilar ve kavrar. Bu
anlamda insan hayat
“metinlerarast”dir. Anlat1
bagta olmak iizere,
bilgisayarlar, haritalar,
kitaplar hep bu dolayimin
urunidir. Wertsch'n
Bakhtin ve Vygotsky'e
dayanarak bellegi
“dolayimsal bir etkinlik”
olarak kavrama gabasi i¢in
bakiniz Wertsch, 2002.

4
Bakhtin'in metnin agik
ugly, okur ve diger
eserlerle stirekli kargilikli
etkilesim iginde oldugu

* fikrini ifadelendirmek igin
kullandig1 bu kavram igin
ayrica bakimz Bakhtin,
2001: 16-44 ve 360-366.

gecmisi birebir deneyimlemis bireysel belleklere dayanmasa da,
sosyal olarak tiretilmis bellek olugturma mecralarina dayanabilir.
Kiitiiphaneler, miizeler, arutlar, hatta dilin kendisi, yer adlar, ta-
rih kitaplar: bu amaca hizmet edebilir. Kolektif bellek, bireylerin
kendilerinin deneyimlemedikleri ancak kiiltiirel yapintilardan
(artefact) 6grendikleri gecmis bilgisi olarak tanimlanabilir. Bu nok-
tada ti¢ unsur dikkat cekmektedir: sosyal olarak dolayimlanan bi-
reysel bellek, sosyal dolayimlama igin kiilttirel formlar ve kiiltiirel
formlardan in;;é edilmis bireysel bellek (Schudson, 2000: 348).
Edebiyatin bir kiltiirel form olarak bellek ingasindaki 6nemi bu
noktada ortaya cikar.

Kolektif bellegin kiiltiirel yapintilar aramhglyl‘avinga‘edilmis

* bir kurgu oldugu 6n kabuld, 6zellikle yazi kiiltiiriine gegisin bel-

lek tizerindeki etki ve dnemini kabul etmeyi getirir. Bellegin yazi
aracihgiyla olugmasi ve sonraki kiiltiirlere devri, rittieller aracih-
g1yla bellegi somutlagtiran bedensel pratiklerden, kaydetme pra-
tigine (Connerton, 1999: 119-120) gecise gonderme yapar. Bellek
artik dolayimsal (mediated) bir etkinlik, bir “siire¢” halini alir. Di-
ger bir deyisle metinlerin “aracilik ettigi”, metinler araciifiyla 6g-
renilen, rittiellerde gelistigi tizere “simdi ve burada” bir etkinlik-
ten ziyade, mirasi zamana yayilmug, bireysel olarak tiiketilen ve
dgrenilen bir bilgi alarudir. Bellek, aktorler ve kiiltiirel araglar ara-
sinda dolayimlamanin’ bir trtindi halini almigtir® Bu baglamda
toplum, gegmise dair ortak bir temsile sahiptir ¢iinkii ayni metin-
sel kaynaklar1 paylagir. Tiirdes, tamamlay1ci bir bellek ancak bu
bicimde olasidir. “Metinsel topluluk” (Wertsch, 2002: 28) aym me-
tinleri okumasa dahi, iginde var oldugu toplumsal iligkiler aracili-
g1yla kendi toplulugunun bir parcas: olur.

Bu noktada metinler kendi aralarinda “diyalojik” bir iligki
barindirir.* Egitimin, edebi kanonlarin kitlesel seferberlik yarat-
madaki 6nemi, kanonik metinlerin igerdigi benzer sylemsel ve
ideolojik mesajlari, ayn kitleye “tekrar” yoluyla ve birbirinin ve-
rilerini destekleyerek dayatmasindan kaynaklamr. Tekrara dayah
bu metinsel kurgu, kolektif bellegin ana malzemesini i¢inde barin-
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dirtr. Kurulus mitleri, ulusal tarihi 6greten ders kitaplar, tarihi ro-
manlar, kitle iletisim araglar1 ve aru kitaplarinda bu tiir bir “metin-
sel gecis“ten ve “diyalojik” etkiden s6z etmek olasidir. Kolektif
bellegin kiiltiirel 6geleri ve hatirlamanin somutlandig1 semboller

73

bu metinlerde yeniden iiretilir ve “hatirlama figtirleri”* olarak do-
lagima girer. Diger bir deyisle, “hayal edilen topluluk”un kendini
hayal edebilmesi i¢in ana mecra kiiltiirel yapintilar, ana malzeme
ise kolektif bellekle ortak kullanilan ge¢mis bilgisidir. Giincel po-
litik projeler igin bu ge¢mis yeniden yapilandinlabilir, unutturula-
bilir/ hatirlatilabilir bir kurgu iglevi goriir; bu nedenle de onu
olusturan kiiltiirel tirtinler ayr bir énem kazanir. Ozellikle egitim
ve arsiv sistemi, miizecilik gibi ge¢mis kurgusunu dogrudan ilgi-

1”6

lendiren alanlar, bellek “yonetmek”, “memoria”® yaratmak arzu-

sundaki politik projeler i¢in vazgecilmezdir.

Sosyal alanin yeniden ingasini amaglayan toplum miihendis-
ligi projeleri icin edebiyatin bu denli énemli olmasinmn nedeni,
muhayyileyi ydnetme/yénlendirme konusundaki bagarisy, toplu-
mu dil/ degerler {izerinden homojenize etme yetisi ve kimlige ta-
rihsellik yiiklemekteki malzeme bollugudur. Ozellikle ulusal kim-
ligi‘ gecmise baglayacak destanlar, menkibeler, tarihi romanlar,
edebiyatin ulus-inga projeleri i¢in islevselligini artirir. Edebiyat
hem dilin “tekillifi”"ni hem de milletin tekligini vurgular. “Edebi-
yat milletin kendini yansittig1 hayali ayna(dir). Hem bir milletin
tezahtirti hem de millet-olugturma stirecinin bir par¢asi(dir)” (Jus-
danis, 1998: 76). Kolektif bellekte somutlasacak ve “bellek meka-
n1”” (Nora, 2006) olarak iglev gorecek “Vatan” kavramy, i¢-ve dis
diigmanlarda cisimlesmis “Oteki”ler, hatirlama figiirleri olarak
dolagima giren ulusal kahramanlar ve karizmatik tarihsel olaylar
edebiyatin kolektif bellege sundugu malzemenin baghcalaridir.

Tarihi Romanlar ve Kolektif Hafiza

Edebi iirtinler i¢inde tarihi roman, gecmisle dogrudan bir
derdi olmasiyla diger tiirlerden ayrilir. Roman elbette her halii-

3

5

Hatirlama figtirleri,
bellegin somut bir igerige
kavugmasin: saglar. “Belli
bir mekanda
cisimlegtirilmek, ve belli
bir zamanda
guncellegtirilmek isterler,
yani cografi ya da tarihi
anlamda olmasa da her
zaman somut bir zaman.
ve mekana dayarurlar”
(Assmann, 2001: 42).

6

Kachler politik olarak
tasarlanmis bellegi ifade
edebilmek igin, daha
onceleri Frances Yates
tarafindan kullarlmig bir
kavramsallagtirma olan
“memory-memoria”
ayrimuni kullanr.
Memoria, pratik ¢ikarlara
hizmet eden,
yotnlendirilmig gegmis
bilgisidir (Kiichler, 2001:
54).

17

Nora, “bellek mekant”
(lieux de memoire-sites of
memory) kavramiyla salt
“fiziksel” bir mekana
gonderme yapmaz.
Yemekler, mitzeler, sokak
adlart, ulusal
kahramanlar, ¢nemli
glinler bellek mekam
olarak iglev gorebilir.
Nora, drnegin, Larousse'u
Fransiz belleginin bir
“mekam” olarak yorumlar
(Nora, 1997; 2006).
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8

Tarihi roman igin bakimz
Lukacs, 1982; Tirkes,
2001-2002; Talay, 2000.

9 .
Lukacs'a gore tarihi
romanlarda tarih
karikatiirize edilir,
romanlar salt “biiytik”
karakterle doldurulur,
stradan halkin yagamina
¢ogu zaman rastlanmaz,
ulusal birlik ve buttinlagu
saglayan olaylar éne
cikaritir ve abartilir.
Lukacs tarihi
romanlardaki tim bu
“defektleri”, “tarihin
tasfiyesi” (liquidation of
history) olarak adlandirir
(1982: 225).

10

Schudson, kolektif
bellegin bozulma
siireglerini uzaklagtirma
(distanciation),
aragsallagtirma
(instrumentalization),
anlatilastirma
(narrativization) ve
biligsellestirme /
uzlagisallagtirma
(cognitivization /
conventionalization) olarak
tarumlar. Uzaklagtirma
zamanun bellek tizerindeki
yikia etkisini anlatir.
Uzak gegmigte yasanmsg
olaylar, yakin ge¢mige
oranla daha az hatirlanir.
Aragsallagtirma, gegmigin
giincel ihtiyaglar
nedeniyle tahrip ve
manipiile edilmesidir.
‘Anlatilagtirma, gegmiste
yasanmus olaylar segerek,
ayiklayarak,
basitlegtirerek ve
diizenleyerek, dolayisiyla
“bozarak” tahrif etmeyi
anlatir. Biligsellegtirme ise
etkin kurumlar
araciligtyla gegmige dair
secilmis bilgilere daha
fazla yagsam sansi
tarunmas: siirecini

karda “zaman”dir; burjuvazinin ge¢mis-simdi-gelecek arasinda
bozdugu biitinliigii yeniden yaratma gabasidir. Ancak tarihi ro-
man, konusunu ve karakterlerini dogrudan ge¢misten alhgiyla,
icinde zama eriten diger tiirlerden ayrilir. Tarihi romanda za-
man, “kat1” haldedir.

Tarihi roman,* ¢ogu zaman gegmise ait karakterleri, olaylari
ya da herhangi bir olay érgiisiinii, gercekle paralel, gercege sadik
kalarak ele aldig1 iddiasindadir ya da gercek tarihsel olaylar1 kur-
gusal karakter ve olay orgiileriyle sunmay: dener; dolayisiyla ay-
n1 anda kurgusal ve olgusal olma gibi bir 6zellige sahiptir. Tarih-
sel bilginin “sorunlu” dogas1 distniildiigiinde, kurgu ve olgunun
sinirlarinin muglaklagtigi bu tiir, tarihin yeniden iﬁgasmda dnem-
li- sorunlar barindirir. Tarih siklikla dekoratif olarak kullanilir,
anakroniklestirilir, kahramanlar karikattirize edilir ve olgu-kurgu
belirsizligi tiirtin didaktik ve epik yonlerini karistiriz, muglakla:;‘-

tirir. Tarih, “gérkemli” bir ge¢mis ve “siradan” bir simdi arasinda

kurulan dekoratif zitlik araciligiyla tasfiye edilir®!(Lukacs, 1982:
222-225). Ancak tarihe dair popiiler ve gtindelik bilgi siklikla bu
romanlardan saglanir. Fantastik anlat yapisy, ulusal kahramanlar-
la 6zdeslesme ve onlar1 “insanlagtirma” arzusu, kolay okunurluk,
tarihi roman tiiketimini artirir.

Tarihi romann bellek insasindaki etkisi, “diintin bilgisi”
tizerindeki iddiasidir. Bellegi kabaca ge¢mis sﬁigecinden stiziil-
meyi bagaran 6geler olarak nitelersek, tarihi roman bellegi olustu-
ran malzemeyi ayiklayan stizgeglerden biridir. Gegmigten sectigi
unsurlar1 6ne ¢ikarma, onlara arzu ettifi sekli verme ve olgular
yt’)nlendifme becerisiyle, bellegi bicimlendirir. Grubu belli bir za-
man ve mekan igine yerlestirit, bu figtirlerle 6zdeslesmelerini sag-
lar ve yarattig1 ortak gegmis imgesiyle ¢ofu zaman sorgulanma-
yan dogrular inga eder. Grubun kendine yo6nelik etnosantrizmini
besler ve hatirlama siirecini bozucu yonde etkiler. Biligsellestirme
ve anlatilagtirma 6zelliklerini seferber ederek ge¢mis bilgisini “bo-
zar” Sectigi “mekan” ve “kahramanlar”dan hatirlama figiirleri
ve “bellek mekanlar” olusturur ve gegmisle bugtin arasindaki sii-
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reklilik fikrini pekistirir. Mitleri diriltir, etkilerini giiclendirir ve  kasteder. Arsivleme, misze
e ax s . .. L caligmalari, arutlagtirma
giiniin ihtiyaglar dogrultusunda tarihsel bilgiyi manipiile eder. biligsellegtirme amacinn
araglandir.
Uzlagisallagtirma ise
ozellikle ritheller alaninda

Tiirk Ulusal Kimliginin inga Déneminde “Bellek yaganir. Ozel gtinler
N o epp. mse N . A toplumun iizerinde
Yonetimi": Tiirk Tarih Tezi Ve Tarihi Romanlar oydastig1 gecmisi anma
i ritleri olarak belirlenir
Tiirk Tarih Tezi ~ ‘ (2000: 346-364).
Tiirk ulusal kimligini insa projesi, kendinden &nceki ulus-in- 1
Tiirk Tarih Tezi ve Glineg

sa hareketleri gibi (Avrupa 6rneginde &zellikle Italyan ve Fransiz ' Teonisi icin bakiniz
ulus-inga hareketleri) malzemesini tarihten aldi. Osmanli Impara- ~ Ersanb, 2003; Copeaux,

. 1998; Bora 2001; Bilgin
torlugu'nun ¢ok dilli, dinli ve etnili siyasi ve kdltiirel yapisi ve bu  1997; Ersanh, Gtz 1985-
yapinun trajik ¢okiisii, ulus-ingacilanirun Kati ve monist bir ulusal ~ %2197

kimlik kurgulamasina neden oldu. Ulusal bagimsizlik ve gelisme,

bu kimligin basarisina endekslendi. Ozellikle Islam'in siyasal ve

kamusal alandan tasfiyesinin yarattifi “maneviyat boslugu”, ta-

rihte aranip bulunan “ganli gegmis” ethosu ile ikame edilmeye ca-

lisilda.

Bu etosun ana yoriingesini olugturan Tiirk Tarih Tezi," I. ve
IL. Tiirk Tarih Kongreleri'nde “bilimsel” bir temele oturtuldu ve
Tirk ulusal kimligini olusturan malzemeye kaynaklik etti. Teze
gore, Tiirkler Orta Asya'da yagayan, beyaz irktan, brakisefal kafa-
tasina sahip, medeni bir kavimdi. Diinyaya medeniyeti Tiirkler
yaymus, Tiirkce diger tiim dillerin kokeni olarak ge¢migten giinti-
miize bozulmadan gelmisti. Tiirk Tarih Tezi, Osmanli'y1 Tiirkler
icin yegane koken miti ve kimlik referans: olmaktan ¢ikarirken,
" kokleri Orta Asya'da, Islam olmayan, sekiiler bir kimlik tasarladi.
Bati'ya karg: verilen “medeniyet savag1”, Batr goziinde kendini
dogrulama, Dogululugu hepten ret ve dlgiiyii kagirarak, Bat1 uy-
garhgimn dahi atas: olma iddiasinda cisimlesti. Gegmis giintin ge-
reksinimleri dogfultusunda yeniden kurgulands, ayiklands, inga
edildi. Osmanh ve azinliklar “unutulurken”, asilardir “Tiirk”
olan bir Anadolu tahayyiil edildi ve imparatorluktan arda kalan
her kim varsa, “Tiirk” kimligi altinda tiirdes sayild1. Yeni Tuirkiye k
Cumbhuriyeti i¢indeki etnik kipirdaniglar, Anadolu tizerindeki Yu-
nan ve Ermeni iddialarinun tazeligi, [slam'in politik muhalefet po-
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tansiyeli, rejimi zamanla daha da otoriterlestirdi ve tezin varsa-
ymm diizeyindeki tartigmalar: dogmatiklesmeye, tartismasiz kabul
gérmeye baglad.

Tez, imparatorluktan ulus-devlete gegis siirecinde organik ve
etnisist bir ulusal kimlik ile anayasal ve teritoryal bir ulus anlay-
s1 arasindaki ambivalans: ve kararsizhi artirmak diginda bilimsel
diizeyde islevsel olamadz. Tiirk etnisitesi tizerindeki vurgu, ulusal
kimligi dogmatiklestirirken, rejimin ilk yillarindaki siyasal enteg-
rasyon ¢abasi, yerini gozle goriiliir bir asimilasyon ve “Ttirk” et-
nosantrizmine .birakti. Kemalizm'in anayasal yurttagh$i temel
alan aydinlanma projesi, etnisist ve 6zcii bir ulusal kimlik anlay1-
sina dogru, sonuglar giiniimiize miras kalan énemli bir sapma
yasada. ‘

“Popiiler" Tarihi Romanlardaki “Resmi" Tarih Tezleri

Cumbhuriyet'in ilk yillarindaki resmi tarih inga etme gabasi-
un, popiiler tarihi romanlarda yansimasini buldugunu séylemek
miimkiindiir. Bu eserlerin resmi tesvik goriip gérmedigini tespit
etmek giigse de, dénemin aydinlarinin bunu bir “misyon” olarak
“organik aydinli§in” bir parcast sayarak igsellestirdikleri s6ylene-
bilir. Romanlarda tez, bazen ana tema olarak kendini hissettirir,
¢ogu zaman da bir damar olarak, yer yer kendini gosterir. Asagi-
da sadece iki romanla dahi olsa tezin zimni ve agik etkileri tartigi-
lacaktr. ‘

Mete

Yusuf Osman Bey'in Mete adh eseri, tarih tezinin hemen tiim
arglimanlarinin ard arda siralandif, romandan ziyade didaktik
bir “bilgilendirme kilavuzu” olma niteligiyle dikkat ceker. 1932
yiinda Cumhuriyet gazetesinde tefrika edilmis, 1933 y111nda ise
bastlmigtir. Yani I. Tiirk Tarih Kongresi'nin diizenlendigi yillarda
roman, Tirkliigtin 6nemli kahramanlarindan Mete'nin hayat: ve
“Tiirk Birligi”ni kurma stirecini anlatir. Donemin Tiirk tarihi tize-
rine gahgén Avrupal: tarihgileri Leon Cahun, Marcel Brion, De Gu-
ignes gibi isimlere atiflarla gerceklik etkisini pekigtiren eser, Tiirk
Tarih Tezi'nin ana varsayimlari tizerine bina edilmis, anakronik ve
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etnosantrik -hatta ¢ogu zaman ksenofobik- ifadelerle yiiklii bir
propaganda kitabidir. Kitabin girisi “Elli Asirhik Sanh Tarihimiz”,
“Sanli Turk Cihangirleri”, “Onyedinci Asrin Ulvi Manzarast”,
“Biiyiik Gazimiz ve Tiirk Tarihi” ve “Diinyada Mevcut Tiirkler”
boliimlerinden olusur. Bu bolimlerde Tiirkliigiin tarihi ve roma-
nin yazilma nedenleri anlatilir. Ana neden,
Garpte, Tiirkliik icin yazilan kitaplarda anlamamazhk veyahut ga-
rezkarlik gibi iki biiyiik nakisenin el’an goze carpmakta olmasidr.
Frenk tarihgiler eski Tiirk tarihini yazmak icin Cin mehazlarina
miiracaat ederler ki, Cinlilerin maglubiyet ve kiskanghk sevkile ny-
durduklan indi hiikiimleride aynen benimseyerek kitaplarma kay-
dederler. Bu tarilgilerin ¢ogu, eski Tiirk ictimaiyatina, Tiirk tiire-
sine, Tiirk ruhuna vakif olmadiklarindan yazilarinda samimiyet ve
hakikat goriilmez” (Yusuf Osman Bey, 1933:9).

Tiirk Tarih Tezi'nin de benzer kaygilar nedeniyle dogdugunu
biliyoruz.® Tiirklerin ana yurdu olarak Orta Asya'min mekansal-
lastinlmasina dayanan “kéken miti”, Ttirklerin tistiin ve medeni-
yet kurucu bir “irk” oldugu tezi, deviet kuruculuk mitosu, iistiin

secere Ozellikleri romana tarih tezinden aktarilmig temel dnerme-

lerdir. Tarih tezi “simdici” bir anlayigla, ge¢misten secilmis unsur-
lar1 bastirarak/éne ¢ikararak Tirk ulusal kimligini inga etmeyi
hedefler. Bu inganin bellek mekan1 Orta Asya, hatirlama figiirleri
brakisefal, beyaz irktan, “medeni bir gbgebeiik”le yasayan, devlet
kurucu, ge¢misten giintimiize “1rk” olarak safhgini korumus ve
siirekli “millet” olarak yasamis, Mete, Cengizhan, Atatiirk gibi de-
halar yaratmis bir topluluktur. Amag, “simdi” ihtiyag duyulan
ulusal kimlik i¢in, gecmisin bu konuda yararl ve iglevsel yonleri-
nin 6ne ¢ikariimastdir. Bu siire¢ beraberinde manipule edilmig bir
hatirla(t)ma edimini getirir. ‘

Mete'de simdici (presentist) bir gerceve iginden manipiilatif
hatirla(t)manin en agtk 6rnegi gogebelik konusunda kargimiza ¢1-
kar. Gogebelik “ilmen” kanitlanmig, inkar edilemeyen bir 6zellik
olarak goriildiigiinden, onun “yikicr” etkilerini notrlemenin bir
yolu olarak bu olgu, “rasyonalize edilerek/mantifa biirtinerek”
hatirlanr:

12

Sayfa numarasi olarak
gosterilen alintilarin timi
aksi belirtilmedikge Yusuf
Osman Bey'in Mete .
eserine aittir.

13

Afet Inan, Atatiirk'e,
Fransizca bir tarih
kitabinda, Turklerin sar1

- wrktan ve Avrupa

zihniyetine gore
“secondaire” (ikincil) nevi
insan tipi olarak ’
sunuldugunu
soylediginde, Atatitrk:

“ Hayrr, olamaz, bunun
uzerinde meggul olalim.
Sen ¢alig” der. Bakimz
Eyice, 1968; Inan, 1939.
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14
Burada Marcel Brion'a
yeniden atif yapihr.

15

Aksi belirtilmedikge
metindeki titm vurgular
bana aittir.

(...)Ancak gicebelik denildigi zaman, bunun her tirlii medeniyet
vasitasindan mahrumiyet manasina geldigi zannedilmemelidir.
Tiirklerin elli asir evvelki hayati, bugiinkii baz: iptidai medeniyet-
lerin ¢ogundan kat kat yiiksekti. Gocebelik medeniyetsizlik demek
degildir. Tiirklerin elli astr evvel, pedersahi idare teskilat vards.
Yurtlan, keceden yapilmig ve kiregle stoanmsg bilyiik ve sivri uclu
cadirlardan™ ve kadin, cocuk ve egyayi nakle elverigli genis araba-
lardan ibaretti. Arabalar adeta birer kath evdi. Iginde oda taksima-
tt vardr. Dam, giines ve yagmura kars: mahfuzdu. Cadrlar ve ara-
balar birer kiy, adeta kasaba manzaras: arzederdi. Goglerde erkekler
at iistiinde, kadin ve cocuklar da arabalar iginde giderdi® (15-16).

Diger bir 6rnekle;

Yuegi Devleti, Cin'in Secu eyaletlerine yerlesmis medent bir millet
halinde yagamakta bulunmugtu. Yuegilerin medeniyeti Hyugnu-
larla ayni idi. Yuegiler de iklimin ve diger milletlerin tazyiki ile go-
gebelik ediyorlards (53).

Gogebelik, Turk Tarih Tezi'nin de, dzellikle Batl medeniyeti
nezdinde Tirklerin barbar bir kavim olma suglamasina maruz
kalmasina neden oldugu igin, ele aldig Snemli meselelerden bi-
riydi. Medeniyet kuruculuk, biiyiik bir medeniyete sahip olma,
farkli bir millet olma duygusu, gicebeligin gevresel sartlar nede-
niyle ortaya ¢ikmug bir zorunluluk oldugu, Tiirk Tarih Tezi'nde
sik¢a vurgulanda:

Hunlar zannolundugu gibi, Avrupa’da gbgebe omiir gecirmis bir
kavim degildir; bilakis topraga baglanmuslardi, evlerde, kiylerde ve

. gehirlerde otururlardr. Hun krallart en son modelde yaptirdiklar
kaplicalarin taglarini uzaklardan getirecek kadar ince hisli idiler (1.
Tirk Tarih Kongresi, 1932 : 411).

Gittikleri her yerde er ge¢ hakimiyetini kurarak miinevver ve mii-
tefekkir begeriyetin bugiin dahi hayranli§imi temaga ettigi biiyiik
medeniyetler yaratm olanlar, Alpliler, bizim “Ata Tiirkler” diye
andigimiz insanlardir.(...) Diger tipler (...)bunlar ancak Alpli tiple
temasa geldikten ve onun yaratict ve yiikseltici dehastyla kargilag-
tiktan sonradir ki, yeni bir uyamsgla, ince ve yiiksek medeni mahsul-
ler veren unsurlar haline gelebilmiglerdir (109-111).
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Tiirk milletinin her kigisi, birtakim farklarla ve fakat wmumi surette 16 _
birbirine benzer. Bazi yapilis farklavini ise tabii bulimak lazimdir. Z;‘;i‘;i?;;’;t;‘r“
Ciinkii, Mezopotamya, Misir ¢ollerinden baglyan malum tarihten

evvel Sibirya bozkirlarimdan baglyan Ortaasya, Rusya, Kafkasya,

Anadolu, diinkii ve bugiinkii Yunanistan, Girit, Romalilardan evel

Orta [talya, velhasil Akdeniz sahillerine kadar yayilmus ve yerlesmis

ve bu bagka iklimlerin tesiri altinda, bagka baska cinslerle binlerce se-

ne yasamtg, kaynasms bu kadar eski ve bu kadar biiyiik bir insan ce-

miyetinin bugiinkii ¢ocuklanimin tamam: tamamna biribirlerine

benzemeleri miimkiin miidiir? (Inan, 1931: 9)

Tiirklerin agagr yukar: hep ahlaklan birbirine benzer. Bu yiiksek ali-
lak, hichir milletin ahlakima benzemez (Inan, 1931: 10).

Diinyanmn bagka taraflaninda, insanlar, daha kaya ve agag kovukla-

rinda en koyu vahget hayatt yagarken, Tiirk, Anayurdunda kereste,

maden medeniyetleri devirlerine kadar ulagmistr. Insanlikla hayvan-

I gercek ve agik sekilde ayiran devir, hayvanlan ehlilestirme dev-

11, en evvel burada agilmzg; (..)¢iftcilik burada baglamgh (1. Tiirk
~ Tarih Kongresi, 1932: 26).

Iklim degisikligi anayurtta kalan Tiirklerin tarihleri ve toplumsal
hayatlan iizerinde de bagkaca etkiler gostermistir. Bu etkilerin bagh-
calary gunlandir: a) Tiirk wkimn bir kismam gogebe bir hayatla ya-
samaya mecbur etti. Gogebelik Tiirk tarihinde iklim degigikligi sonu-
cu bir zorunluluk olmugtur(..) (L. Tirk Tarih Kongresi, 1932: 27)

O yillardaki okullasma ve ockuma-yazma oranunin diigiiklii-
gl goz oniine alindiginda, resmi tarih tezlerinin kitlesellegtirilme-
sindeki 6nemli mecralardan biri de ordudur. Nitekim Biyiik Er-
kan1 Harbiyece Ordu igin kabul edildigi notu bulunan Askerin
Ders Kitabi adli calismann “Turk Tarih Bilgisi” bolimii, “Asker
Sen Kimsin?” sorusuyla baglar ve yukarida diger resmi tarih mec-
ralarinda anlatisini gérdiigiimiiz savlarla devam eder:

SEN TURKSUN! On iki bin yil evvelinde yeryiiziiniin bagka mil-

letleri, magaralarda, tag kovuklarmmda yaban adamlar: §ibi yagarken

senin dedelerin (ORTA-ASYA) denilen anayurdun gobeginde kur-
duklan seliirlerde yasar, altin bash kargisy, giimiis bezeli terkesi ile
agizlar sulandinr, gozler kamagtirirds. Yeryiiziine senligi, medeni-
yeti senin atalarin verdi, att dagdan indirip kuzu yapan, iistiine bi-
nip daglar agan ve tag kovuklarma sinmis bagka milletleri sagkin
saskin kendisine baktiran senin milletin (BUYUK TURK MILLE-
TDdir™ ($en, 1996: 77).
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17

Bu tanimlamanin
detaylar: i¢in bakimz
Bora, 1998.

Mete'de manipiilatif hatirla(t)marun bir diger 6rnegi “devlet
kuruculuk mitosu”dur.” Devlet, gecmisten giiniimiize ulusal bir-
ligin ve medeniyetin 6lgtisii olarak kutsallastirilir ve anakronik-
lestirilerek “hatirlanar”. Devlet, “kahraman”in dehasinin ve hal-
kmn “ulusal bilinci”nin somutlagtig, gegmisten giintimiize, “mil-
let” gibi devamli ve bozulmadan varligim stirdtirmiis bir unsur
olarak sunulur. “Ttirk Tiresi”ne dayali devlet, bugiiniin megru-
lagtiriimasina dayali bir hatirla(t)ma bi¢imi halini almigtir:

Mete, yalmz fiituhat yapmakla kalmads. Bu Imparatorluk icinde,
cok diizgiin bir idare makinesi kurdu. hnparatorlugu, askeri ve
miilki mntikalara ayrrdr. Bunlarin bagina degerli memurlar gegir-
di. Devlet, yalmz celik orduya degil, bir taraftan da Tiirk tiiresine
dayaniyordu. Biitiin Tiirk dahilerinde goriildiigii gibi Mete aym
zamanda, devlet idaresi ve adalet tevzii iglerinde cidden biiyiik bir
kanun ve devlet adarm meziyetleri gosterdi. Tiirk Hiresi, bu demok-
rat Tiirkliigiin tegkilat-1 esasiye kanunu hitkmiinde idi (4-5).

Bu hal gosteriyor ki, Tiirklerde hali dal budak salmg bir devlet tes-
kilat vards. Devletin hususi katipleri, daireleri mevcuttu (28).

Burada “Tiirk Devleti Mitosu"nun hemen hemen her unsuru
bulunmaktadir: devlet kuruculuk, Tiitk devletleri arasinda de-
vamlilik, devletin kutsalligi, Tiirk® devletlerinin :bé§tan itibaren
“milli devlet” niteligi tagimasi, merkeziyetci ve giiclii devlet gele-
negi, ordu-millet/ ordu-devlet miti, “devlet adamli1”mn 6zel ye-
ri, Tirk Devleti'nin pratikligi ve realistli§i (Bora, 1998: 84).

“Devlet kuruculuk mitosu”, Tiirk Tarih Tezi'nin de énemli -
malzemelerinden biriydi. Ozellikle IL Tiirk Tarih Kongresi'nde bu
goriig, en abartili formuna ulagmust: “Derin ve hakl bir gururla
soylemeliyiz ki, begeriyet tarihinde en ok devlet kurmus, diinya-
nun tiirlii kitalarinda pek cok milletleri idare etmis olan 1rk, men-
sup oldugumuz biiyiik Tiirk irkidir” (IL Tiirk Tarih Kongresi,
1943: 1062). :

(...)Tiirk anlayigina gore devlet: gayesi asayis ve adalet olan etkili

bir hakimiyete itaat eden bagimsiz ve birlegik bir topluluk demek-

tir.(...) Tiirk devletleri kuvvetli bir disipline dayanan devletlerdi.
(...)Tiirklerin devlet teskilat: kuvvetli bir merkezi hakimiyet ile
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halkgilik esastm uzlagtira fikrine dayamyor. Handan baglayip bir
nefere. kadar biitiin Tiirklerde tiireye riayet duygusu hakim-
di.(...)Tiirk wrkoun ruli niteliklerinden biri tiireciliktir. (... )Tiirk
rkim diinya tarihinde devletgi, idareci, inzibatci bir ik olarak tani-
tan, Tiirklerin yeryiiziiniin tiirlii kisunlarinda pek ¢ok devletler ku-
rup tirlii milletleri asayis icinde idare edebilmelerini saglayan et-
ken, Tiirklerin bu ¢ok saglam amme hukuku esaslart olmugtur (L.
Tiirk Tarih Kongresi, 1932: 47-48).

Mete'de presentist bir bakisla anakroniklestiren bir difer un- -
sur “Tiirk irkinn bir millet olarak stirekliligi” fikridir; Mete asir-
lar 6ncesi “Tiirk Birligi”ni inga etmek i¢in ugragir, birgok kavme
“Turk” olduklart bilincini agilar:

Mete, Yuegilerle temas ede ede, onlarn da biiyiik Tiirk milletinin

bir dal oldugunu anlanugtt. Hyugnularla Yueciler arasinda mev-
cut: irk, adet ve dil birligi ona, biiyiik ilham kaynag olmugstu (54).

Ttrklerin tarihte stirekli bir “millet” olarak yasadig1 savy,
hatta zaman zaman “irk” olarak tasvir edilisine tarih tezinde de
rastlanilmaktadir. Irk kavrammun millet ve kavim kavramlarinmi da
kargilayabildigini akilda tutmakla beraber, biyolojik 6zelliklere de
siklikla gonderme yaptig1 gozden kagirilmamalidir. Agagida “irk”
ve “millet” tanimlarinin birlikte kullamimi, bu kavramlara zaman
zaman ayri anlamlar da -daha dogrusu birebir kendi anlamlarinin
da- ylklenebildigini gostermektedir:

Milletinize sarilimz, ¢iinkii Tiirk milleti yiiksektir ve cihan tarihin-
de bir temdin amili olmugtur. Dilinize sarihimiz ¢iinkii bu dil ana
dildir. Irkimiza sarilvuz ciinkii wknmz diinyanin en giizel, cismen
ve ruhen en miikemmel emmiizeclerinden birisidir (I. Ttrk Tarih
Kongresi, 1932: 262).

Buna gire Tiirk milleti Tiirkce konugan, damarlarmda Tiirk kam
tagiyan yahut Tiirk astllanindan geldigine inanan, (...)Tiirkliige
bagh ve Tiirkiim diyen vatandaglarda miirekkeptir (IL. Ttrk Tarih
Kongresi, 1943: 223).

. Tiirk milletinin teessiistinde miiessir oldugu goriilen tabii ve tarihi
vakialar sunlardir: a)Siyasi varlikta birlik b)Dil birligi c)Yurt bir-
ligi d) Irk ve menge birligi e)Tarihi karabet f)Ahlaki karabet (Inan,
1931: 13).
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Tarihin en biiyiik cereyanlarin yaratimg olan Tiirk irki benligini en
¢ok korumus bir wktr. Tarihoncesi ve tarihi devirlerde bu 1rk da is-
gal ettigi genis bolgelerdeki ve yurtlartmn sumrlarmdaki komgu
trklarla karigmgtir. Bu kanigmalarin cogunlugunda Tiirk irkinm
bariz ve organik vastflart hakim kaldigindan bu kaniginalar Tiirk ir-
kina kendi ozelliklerini kaybettinnemigtir. Ancakiuzun devirlerde
ve bityiik cogunluklar icinde kanisimlara maruz kalanlari, 6ziimle-
nerek isimlerini ve dillerini koruyamamglardr (...) Goriiyoruz ki,
tarihte daima goze carpar bir birlik arz eden Tiirk trki, daima hakim
kalan bariz organik vasiflaryla, beyinin en kuvovetli mahsulii olan
ortak dilleriyle ve bu dilde nakledilinis olan kiiltiirleriyle, tarihi or-
tak hatiralariyla aynt zamanda bugiinkii millet tarifine de en uy-
 gun biiyiik bir cemiyettir (1. Ttirk Tarih Kongresi, 1932: 20).

Boylece glintimiiz “Tiirk”{ine; asirlar 6ncesinden tutarhkla
gelmis bir “koken miti” ve “atalar fikri” saglanms olur; Tiirk ken-
dini “hatirlar”. Giintimtiz Tlirk'ti ge¢misinde, hatirlama figiirii
olarak ¢ne gikarilan Mete karakterinde somutlagmus, yigit, bagari-
11, kahraman bir “Tiirk” figiirii bulur. Grup etnosantrizmi, grubun
‘kendine y6nelik olumlu ényargisi Mete {izerinden bigimlendirilir:

(..)insanlik tarihinde esash izler birakarak beseriyete medeniyet
yollarim gosteren yiice Tiirk fatihlerini ve diinya haritasim altiist
ederek hudutsuz imparatorluklar kuran harikali \simalar: dogur-
tnugtur!...Iste, Tiirk fatihlerinin onciisii Mete ye igelik sinirlerini,
yilmaz yiiregini, yiiksek akil ve zekasin, atesli milliyetperverligini
veren bu ¢etin, muallim tabiattir! (15). ‘

Mete, tarihin kaydettigi biiyiik teskilatg: dahilerdeh biridir. O, yal-

mz askerlige degil, bir millet ve devletin idaresine de en kiigiik te-

ferruata kadar siki bir usul ve nizama koyan yiice inkilapgilardan-
dir (69). :

Biiyiik fatillerin hemen hepsinde goriilegeldigi gibi Mete nin, hic-

bir sebeple inkisara ugramyan kaya gibi sert bir sabr1 vard: (110).

Bir defa cok sdyledigimiz gibi Mete dahi bir asker, emsalsiz bir mil-

liyetci oldugu kadar iistat bir diplomatti. Diplomasi oyunlarinda

.esi yoktu (119). ‘

Mete'de somutlasan Tiirk wkimn tistiin ézeilikleri, tarihin
simdi'yle bulusmasiyla glintimiize taginir. “Dolayli” ve “dogru-
dan” kurulan Mete-Mustafa Kemal 6zdegligi, kolektif bellegi geg-
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misten gﬁnﬁmﬁze baglér. Tiirk rkinin “simdi” ihtiyag' duydugu

ozgiiven, birbiriyle 6zdes kilinan iki hatirlama figiiriinde somut-

lagr:
Mete boylece, devlet ve milleti anarsiden kurtardi. Muameleleri
usiil ve nizama baglad. Bu siki disiplin, bagibos yasamaga alismrs
muhafazakar ihtiyarlar arasmda hayli dedikodu ve hognutsuzluga
sebep olduw.(...)muhafazakarlar gizli gizli inuhalefet ve itiraz ediyor-
du. Ancak Tanrikut, biiyiik inkilapgt dahilerde goriilegeldigi gibi,
bunlara zerre kadar kulak astntyordu; vatan ve millet menfaati na-
mna tasarladi diizgiin, yiiksek ve inzibatl idarenin, baglarim,
giin gectikce sikiyor, saglamlastiryordu (74).

Dolayli olarak kurulan bu 6zdeslik, Atatiirk'iin inkilaplarim
yaparken karsilasti31 “muhafazakar” muhalefeti ve onunla bag et-
me bi¢imini animsatiyor.

“Tanrikut Hun dinine digaridan karisan hurafeleri ath. Dinin sek-
lini ve ayinlerini tespit etti” (71). Kemalizm'in laiklik projesini, ca-

milerde klasik miizik yaymni, oturak konulmasi vb. uygulamalari

akla getiriyor.

Romanda kimi zaman bu 6zdeglik agik bicimde dile getiril-
mektedir:

- Mete, yilmaz ordusunun basmmda, sol yandan, genis bir ¢evirmne ha-
rekatina baglads. (...)Mete, biiyiik egleri: Cengiz, Timur, Annibal,
Gazi Mustafa Kemalin sonra yaptiklan gibi Tiirk'iin sasmaz sev-
kiilceysini tatbik ediyordu: Yandan cevirme! (96).

Siiphesizdir ki Mete'nin gerefli nesli sénmemistir. Yigit torunlan

tarihi kaplams ve el’an da kaplamakta bulunmugtur. Biiyiik Ga-

zi'miz, bunun en parlak delilidir. Bu millet daha ¢ok Mete'ler ye-

tigtirecektir! (159). .

Burada, bellegin hem gﬁncel ihtiyaglar periferisinde sekillen-
dirilmesi, hem de grubun kendine karg1 olumlu ényargisinun ha-

tirlama formunu etkilemesi gozlemlenebilmektedir. Gruba kendi-

ni hatirlayacagt “semalar”® saglanmaktadir. Irk, millet ve “stirek-
lilik” mitinin hatirlamanin burada kurgulanmis temel gsemalarin-
dan oldugu soylenebilir. “Mete” ve “Mustafa Kemal” figtirleri ay-
rica, savasgl, radikal ve otoriter kimlikleri ve edimleriyle milleti

18

Ingiliz Psikolog Frederic
Bartlett'e gore “hatirlama
davrarg: da hatirlama
konusu da oncelikle
sosyal etkiler tarafindan
belirlenmekte; algilama,
hayal etme, hatirlama
giicii, gruba hakim olan
degerler, o anda hiikiim
siiren ¢ikarlar, sosyal
adetler ve kurumlar
tarafindan
yonlendirilmektedir”.
Bartlett hatirlamay:
etkileyen bu grup
egilimlerini “sema” olarak
niteler. Insanlar sahip
olduklar1 gemalar
icerisinden diigiinmekte
ve hatirlamaktadirlar. Her
sosyal grup, muhtelif
egilimler araciligiyla
organize olur ve birbirine
baglanir. Bu egilimler
grubun disariyla

~ temasinda ona bir

“dnyarg1” saglar. Bu
“dnyargt” ise grup
kiltaranin temel
dzelliklerini, teknik ve
dinsel edimlerini, sanatsal
etkinliklerini, gelenek ve
kurumlari olugturur.
Her halitkarda bu yargs,
bireyin gevresiyle iligkisini
ve gegmisinin hangi
noktalartn1 bu dogrudan
tepkiyle
baglantilandiracagim
belirler. Bunu iki bigimde
gergeklegtirir: Oncelikle
belli imajlarin gelisimini
kolaylastiran ilgi, heyecan
ve duygunun olusumunu
saglamak, ikinci olarak da
kurucu bellek olusumu
i¢in sematik bir taban
saglayan gelenek ve
kurumlar icin kalia bir |
gergeve plusturmak.
Sosyal organizasyonlar,
detayl hatirlamalarin
uymas gereken siiregen
gergeveyi saglar ve bu,
hem hatirlama davransini
hem de hatirlanan konuyu
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etkiler. Bu stirefen gergeve

ayn1 zamanda, imgesel bir
inga olan “bellek” igin
gerekli semalarin
olugturulmasini saglar.
Grup egilimleri tarafindan
olusturulan sosyal adetler,
kurum ve gelenekler
“grup gemasi”n
olugtururken; kisisel
gikarlar tarafindan
yonlendirilen bireysel
imajlar, fikirler ve
dusiince dizileri “bireysel
semalar”1 olugturur (1995:
244).

19

Ciimle digtiklisgi orijinal
metinden ’
kaynaklanmaktadur.

kuran militer ve eril dilin de somutlastig1 6nemli figtirler olarak
goze carpmaktadir.

Romanda ge¢migi hatirlama, zaman zaman, “gelenek icad et-
me” bigimine dontistir. Cumhuriyet ve demokrasi fikrinin giincel
yasamda Tiirk'e yabanci olmayan kavramlar bigiminde sunularak
benimsetilme ihtiyaci, gegmiste “dogrudan demokrasi, parlamen-
to” gibi gelenek ve ritiieller icat etmeyi gerektirmistir. Bu hem,
modernlegmeyi bir “6ze doniis” hareketi olarak kdvramayl kolay-
lagtirir, hem de Batr'yla kurulan “sorunlu” iliskide bir adim 6ne
¢tkmayi saglar:

(..)Kurultay, Tiirkliigiin milli parlamentosu idi. Ehemmiyetli igler,

orada goriigiilerek kararlaghrilirdr. Geng hiikiimdar, Tiirk tiresinin

bu ananesine de sadik kaldr. Atalardan kalan bu mesruti idare usu-
liinii bozmadi (67).

Sansi havalisinde o zamandan kalma yiiksek san’at eserlerini, sa-
raylan, latif bag ve bostanlar1 Tiirklerin viicuda getirdigine siiphe
yoktur (31). ,

Bu yeni ok’a mizildayan, 1shik calan ok adi verilmighi. Yeni oklarm
tesiri, eskilerine nispeten fevkalade idi. Bu hadise Tiirk san’atkarl-
S, milattan iki ti¢ asir evvel ne kadar miiteraki olduguna dela-
let etmekle itibariyle dikkat ve kayda sayandir® (60).

Vizildayan ok icady, Ikinci Tiirk Tarih Kongresi'nde de giin-
deme gelir: “Atildi%: zaman ses ¢ikaran sesli oku Mete icat etmis-
ti” (II. Tiirk Tarih Kongresi, 1943: 944)

“Gelenek icadi”"na resmi tarih tezlerinin islendigi mecralar-
da da rastlamaktayiz:

Bundan en agag 7000 sene evel, Mezopotamyada, ilk begeriyetin
medeniyetlerinden birini kuran sumer, elam ve akat kavimlerinde
demokrasi prensibi tatbik olunmugtur. Filhakika, bu tiirk kavimler,
miittehit bir ciimhuriyet tegkil etmiglerdir (Inan, 1931: 25).

Tiirk milleti en eski tarihlerinde, meshur kurultaylarile, bu kurul-
taylarda devlet reislerini intihap etmeleri ile demokrasi fikrine ne
kadar merbut olduklarim gostermiglerdir (Inan, 1931: 26).

| (..)Her devirde Tiirk topluluklarinda degisik inahiyette halk toplan-
tilart yapildi§om goriiyoruz. Miihim meseleler bu biidiin toplanti-




Bagaran e Tiirk Ulusal Kimliinin Ingast ve Tarihi Romanlar 79

larinda halledilirdi. (...) Bu halk toplantianina kurultay ismi veri- 20

lirdi (1. Tiirk Tarih Kongresi, 1932: 47). E‘E‘:;ﬁ:ﬁ:‘si‘;’lﬁ"

eserine atif yapilir.

Mete'de dikkat ceken 6nemli temalardan biri de, Orta Asya
Tiirk gegmisinin temel “oteki”si Cinliler iizerine yorumlardir.
Cinliler, Orta Asya Medeniyeti 6zelinde, Ttirkler i¢in en biiyiik ra-
kip olarak goriilmekte ve bu rekabette Tiirkleri 6ne gikaran 6zel-
likler vurgulanmaktadr. Tiirklerin Cin'i iggali hep Cinli prenses-
lerin “Mete'yi biiyiilemesi” sonucu yarmm kalir. “Kadin parmagz1”
ve diplomatik oyunlar, Cinlilerin ahlaki diigkiinliiklerinin en be-
lirgin drnekleridir. Oyle ki Cin Imparatoru Kao-Tin, son gareyi, ki-
ziyla Mete'yi evlendirmekte bulur. Gin, Orta Asya ge¢misinin hem
onemli bir “6tekisi” hem de Batr'ya karg1 verilen tarih miicadele-

" sinde, Tiirkleri en iyi tanuyan kavimdir. Ttirklerin “medeni bir go6-
cebelikle” yasadig1 savi “diisman kaynaklar1”"ndan da dogrularur:

Tiirk’iin Orta Asya’da, on bin seneden beri, medeni bir gocebelikle

yasamakta oldugu muhakkaktir. Hatta, Cin masallarinda ve efsane-

lerinde bunun bariz izlerine rasgeliyoruz. Cin halkirun en eski des-
tanlarinda, menkul tarih ve masallarindg simalden gelen korkung

Tiirk athlarimn kahramanhk menkibelerinden saskinlik ile bahso-
lunmaktadir® (12).

Bu “medeniyet cekigmesi” o kadar yogundur ki, kolonizas-
yon déneminde Avrupalilarin geri kavimleri “uygarlastirma mis-
yonu” (mission civilisatrice), Orta Asya'da Tiirkler'in Cinlileri uy-
garlastirmast halini almagtir:

Mukaddes Tiirk tiiresini, Tiirk mabutlarin miskin Cinlilere kabul
ettireceiz. Medeni vazifemiz mukaddestir (101).

Cinlilerle bu iddialasma elbette Orta Asya tizerindeki tarihi
miras fikri nedeniyle giindemdedir. Kitabin giris béliimiinde
“dtinyada mevcut Ttirkler” baghginin altinda;

“Sibir, Cin Tiirkeli, Simali Cin, Orta Asya, Simali ve Merkezi
Hint, Azerbaycan, Ural, itil,_Kazan, Kirnim, Kiiciik Asya, Simali
Afrika: Bu ellerde yastyan insanlar hep Tiirk tiir. (...)yer yiiziinde
tirlii lehgeleri konugan ve binaenaleyh, behemhal Tiirk olduguna,
dil delaletile siiphe kalmiyan insanlanin sayistm, yiiz elli milyon
farz ve kabul edersek hi¢ miibalaga etmis olmayiz” (7) sozleri
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21 ‘
Burada Cinliler'e yonelmis
Nietzcheci anlamda bir
“hing”tan (ressentiment)
soz etmek miimkin.
Oteki'ne kars: tepkinin
ifade edilmemesi ve ice
donmesi, sonugta bir
“hing” duygusu yaratir.
Bu duygu zaman zaman
otekiyle “kiyas” olarak
kendini gosterirken, bazen
de “farklilig1”, hatta
“kiyaslanamazlig”
yucelten bir sdyleme
doénigiir. Mete'de Cinlilere
yonelmis bu “ksenofobik
patlama”y: ditgitniirken
Sezgi Durgun'un Turgut
Ozakman'in Su Cilgin
Tiirkler'i tizerine
yorumlarindan .
yararlandim (bakiuz
Durgun, 2006).

Cin'le paylagilan “ortak” topraklar1 ve olasi miras ¢ekismele-
rini anlatir. .

Cinlilerle tarihi ¢ekigme roman boyunca da devam eder. O
dénemin diger bir “Bati”s1 da Cin'dir anlagilan. Hem nefret edi-
len, hem.benzemek istenilendir” Bu nedenle de Cin'in geligmis
bir medeniyet kurdugu kabul edilmez. Israrla Cinlilerin “sar1
wk”tan olduklary, kotii ydnetim sistemleri vurgulamr. Yoneticileri
“milli bilin¢”ten uzak, rﬁ‘§vetgi ve kotii savaset, kadinlar: Tiirkleri
bagtan ¢ikarip Cin'i almalarini engelleyen dusiik ahlakh tiplerdir.
Bu nitelemeler, oldukga “vulger”, “ksenofobik” ifédelerle yapilir:

Mete nin hedefi firsat beklemek ve Cin'in ilk zaafindan istifade ede-
rek sart trka kat'i ve dehgetli bir darbe indirmekti (40).

Mete, Cin fagfuruna gonderdigi mektuplarda Cin tegrifatcth§min
ve sart ik zihniyetinin ¢ok sevdigi sagaal ve tumturakh bir iislup
kullanmaktan geri kalmiyordu (130).

Cinliler, piring tarlalarinin camuruna batmg, rahat ve bolluk icin-
de yagarken, Bozkir'lardan ansizin gelen levent Tiirklere korku ile
bakarlards. Tiirkler ise, batakliklarda yasayan sar1 yiizlii Cinlileri,
miskin kurbagalara benzetir, bu yumusak huylu insanlarla eglenir-
lerdi! (26).

* Nefsine bir tiirlii ¢ekidiizen veremeyen ve minimini ayaklar1, kalem
kadar uzun tirnaklar, pul pul” ipekli elbiseler ile ince bir medeni-
yeti temsil ettigini zan ve tahayyiil eden Cin halki: Sade ve tabii g
iyinmis sert, catik kagl Tiirklerden nasil korkmasm! Anlyamadigr
bir dili konugan parlak ve beyaz cehreli Hunlardan nasil gekinme-
sin! (...) Tiirk dilinin keskin sozleri Cinliler iizerinde derin tesirler
birakirdr. Onlara gore, Tiirkiin konusmasi, sevimli bir kahkahay
andiran tath bir ahenkti! (21).

“Medeniyet savag1” Tiirklerin zaferi ile son bulur:

Yillarca medeniyet yolunda ¢alisan Hunlar simdi bolluk icinde ya-
swyorlards. (...)Hele ¢adirlann ici yumugak silte ve kegeleri, ipekli

kumaglar (....)Cin elgileri bu bolluk manzarast kargisinda sagkin

. sagkin dillerini isirdilar. Cinlilerin eski tafralar:, bzyzk altimdan giil-
meleri hep tarihe kanignugtr” (135). “ Aksi iddialar, garezkar Cin ta-
rihgilerinin hayal mahsiiliinden bagka bir sey olmasa gerektir (147)
sozleri tarih tarbismasinin giiniimiizden ge¢mise yansidif1-
nin gostergesidir.

VAl
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Mete'nin ksenefobik 6fkesinin yoneldigi bir diger hedef
Cinli kadinlardir:2

Maamafih saray bahcelerinde agir agr yiiriiyen san, kiiskiin pren-
sesler igin icin seviniyorlards. Her biri Hun Iimparatorunun zevce-
si olmak serefinin kendisine isabet etmesini candan diliyor, ozliyor-
du (113).

Fakat ok yazik ki gene kadm entrikast, Hunlart bu kat'i zaferin sa-
yis1z yemiglerini toplamaktan kismen menetti (118).

Cin'in Orta Asya miras1 konusunda tehlikeli bir “rakip” ola-
rak goriilmesine, resmi tarih yorumlarinda da rastlanmaktadr:

Cin, cografi, wki ve tarili birlikten yoksun bir memlekettir (...) Ku-
zey Cin'e ve bunun kuzeyinde bulunan iilkelere Hata ismi verilir;
Katay, Hitay, Kitay ve Hatay da denir. Bu isim Dogu Tiirk lehgele-
rindeki (Katag) kelimesinden alinma olsa gerektir(..)Ozellikle Ku-
zey Cin en eski devirlerden beri biiyiik Tiirk kiitlelerinin siirekli
goclerine ugraimstir. Cin'in batisindaki vilayetlerden Kansu'da
bugiin Cinli smplan milyonlarca insan, hala saf Tiirkliik vasiflart-
1 korumaktadirlar(..) Fu-Hi, Kansu vilayetinde dogmustur. Tiirk-
ler ise bu vilayete milattan en az 4000-5000 il evvel girmis ve yer-
lesmis bulunuyorlardr.(...)Cin yerlisini Tag Devrinden ¢ikararak
medeniyette ilerlemeye sevk edenler Tiirklerdir. (...)IIkel Cin dini-
nin esaslar1 gayet sadeydi. (..)Evin i¢ ve dig kapilan da kutsal say-
Iirdr. Bunlar en eski Tiirk gelenek ve inanglanidir. (...)Cin edebiya-
tuimn en yiiksek devirleri, Tiirk siilaleri zamanlaridir(...)” (I Trk
Tarih Kongresi, 1932:54-62) .

(..)Cin Imparatorlarinin bircogu Tiirk ailelerinden olduklar: halde,
kendi taht ve menfaatleri icin, onlar da wrkdas Tiirk alemini fesat ve
karigiklik iginde tutabilmek icin en adi entrikalara bagvurmay: caiz
gormiiglerdir(...) (1932:423).

Mete'nin hem dénemin tek kitle iletisim arac1 olan gazetede
tefrika edilmesi, hem de kitap olarak basilmas: potansiyel okuyu-
cu kitlesi hakkinda kismen fikir vermektedir. Ancak okuryazarlik
oranimn diigiikligii, gazete ve kitabin “sehirliler” ve “aydinlar”
tarafindan tiiketilmesi, bu mesajlarin alic kitlesinin yine Kemalist
elitin kendisi oldugu savini akla getirmektedir. Yine de Ttirk Tarih
Tezi'nin temel argiimanlarirun resmi mecralar disinda glindeme
getirilmesi, hem tekrar yoluyla etkisini pekistirmis hem de tarihi

-22

Donemin tarihi
romanlarinda “yabanct
kadinlar” tizerinden
gelistirilen Turk erkegi
“giizellemeleri” ve Turk
wkinun giicii ve cazibesi
imaj1, millet sdylemini
kuran cinsiyet¢i damarin
ifade buldugu dnemli
alanlardan biridir.
Donemin onemli tarihi
roman yazarlarindan
Turhan Tan'da da,
“Avrupal” kadinlar aynt
sdylemin nesnesi olurlar.
Malzemenin genigligi, ayr1
bir yaziy1
gerektirmektedir. Ancak
burada kisa bir 6rnekle
yetinelim: “Hele kadinlar,
yere degil goge goz
dikerek beklesiyorlardi.
Tirklerin orada
belireceklerini
umuyorlard:. Hepsi,
gozlerinin dniinde biraz
sonra beg on bin giinegin
birden siralamiverecegini
saruyorlardi ve adlan
Tiirk olan bu canli kanlt
glineglerden kendi iglerine
dokiilecek 15181 sicaklig
ile simdiden
baygnlagtyorlard” (Tan,
1948: 80). Roman, ilk
olarak 1935 yilinda
Cumhuriyet gazetesinde
tefrika edilmigtir.
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romanlarin epik anlatims, resmi tezlerin didaktik ve sikia1 bilgi
formunun popiilarize edilebilmesini saglamustir. Mete, yakin geg-
misiyle bagi dertte bir topluma yeni bir kimlik saglamanin basit
araglarindan biridir sadece. Cumhuriyet'in ilk déneminde yasa-
nan topyekun seferberlik diigtiniildiig{inde, tarihi romanlar ancak
bu mecralardan biri olarak nitelenebilir. Nitekim o yillarda sehir-
lerin yeniden ingasi, miizeler, amtlar, edebi ve tarihi kanonun ig-
birligi, hatirlamanin hem formunu hem de nesnesini kokten bir
degisime tabi tutmusgtur.

Karatumanl Akboga

Karatumanh Akboga, 1937 yihinda Tan gazetesinde sadece bes
gun tefrika edilmis, daha sonra yayimi durdurulmustur. Ancak
konusunun ve igerdigi temalarin ilgincligi agisindan, bu bes giin-
litkk boliimiin dahi, kanimca, incelenmesi gerekir.

Yayim stiresi boyunca hikaye elbette olgunluga ulagmaz an-
cak Karatumanl Akboga'nin diinyay: dolagma sertiveniyle bagla-
yan 6ykiiniin, temelde onun “Tiirkltgi” ve “Tuirkltige” ait deger-
leri kesfetme yolculugu oldugu soylenebilir. Akboga, Karatuman
Ham Burgag Han tarafindan diinya uluslarini tanimak ve kendi
wrkdaglarim bulmak {izere gérevlendirilir. Hikaye boyunca Akbo-
ga, Tibet, Cin ve Japonya'y: dolagir. Oradan Tiirkiye'ye gelir. Ni-
hai amact Avrupa'yr gérmektir; Akboga'nin simendifere binme-
siyle Avrupa yolculugu da baglamis olur. Akboga, tiim bu yolcu-
luk seriivenini, Ttirkiye'de parkta karsilastig1 yazarimiz Erciiment
Ekrem Talu ile paylagmaktadir.

Talu i¢in uzaklardan gelen bu yabanci, yabanc degil “6z be
oz Tirk”tiir. Karatumanli Akboga'yla ilk karsilagmalarim aktarir-
ken onu s6yle tarif eder:

40-45 yaslarinda bir adamds; kisa boylu, soluk benizli, gekik gozlii,

elmacik kemikleri biraz qikik, bryiklar: seyrekti. Kafast tipki sizin

benim kafamuz gibi, ilmin brekisefal dlye tasvir eyledigi bigimde idi
(Tan Gazetesi, 01.01.1937)."

Simdi oldukga “eglenceli” gelen bu tasvir, donemin aydinla-
rimn goguna diisiinme ve dil diizeyinde yerlesmis énemli bir 6n
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kabuliin disavurumudur. Tarih tezine dayanan bu verilerin, yuka- - 23

e e e e T . Bu haberin yaninda
nida sozint ettigimiz “damar” biciminde de olsa giinliik popiiler fotograﬂar];l dolikisefal ve

brekisefal kafa gekilleri

dili kusatmiglig ve Tiirklerin kokenine dair bu “resmi” tezin, dzel- e
gosterilir.

likle donemin énemli bir aydiru tarafindan bu denli i¢sellestirilme-
si, bigimlendirilmek istenen tarihi elegtirel bir degerlendirmeye ta-
bi tutacak sivil alaninin giigsiizliigiine isaret etmektedir. Bu egilim
bir yandan da “irk, kan, brakisefal kafatasi” gibi bilimsel olarak
“varsayim” diizeyinde tartigilan kavramlarin, gunlitkk dilde birer
“dogma” olarak kargilik bulmalaridir. Bu, ayr1 zamanda bilimin
ideolojik ve manipiilatif anlamda aragsallagtirimasidir. Resmi ta-
rih tezinin, popiiler mecralardaki yeniden tiretiminin bu tehlikeyi
besledigi sdylenebilir. Bilimsel olarak tartigilan meselelerin gazete-
lerde, ders kitaplarinda ve zellikle tarihi romanlarda birer “veri”,
a priori kabul edilmis “gercekler” olarak sunulmalari, kimligin et-
nosantrik kavramlarla betimlenmesini kolaylastirmgtir.

Karatumanh Akboga'nin bu bigimde tasvir edilmesi, elbette
gliniin ihtiyag ve egilimleriyle ortiisen bir yaklasimdir. 1937 yili,
II. Tarih Kongresi'nin yapildig, 1932'de gergeklestirilen . Kong-
re'nin sonuglarinin kabul edildigi, gazetelerde bu tezlerin kitlesel-
lestirildigi yillardir. Nitekim d6nemin gazeteleri de benzer bir dii-
stinsel iklimi yansitmaktadir:

Kurultaym isbat ettigi davalar: 1. Bugiinkii vatan, tarihten evvel-

ki devirlerden beri Tiirk yurdu idi. 2. Tiirk"iin ecdadn ilk kesifleri ve
bilyiik eserleri yapanlardir (Son Telgraf, 20 Eylil 1937).

Akdeniz Tiirk denizidir. Denizciligi diinyaya Tiirkler 6§retmistir.
Yazan: Ibrahim Hakkt Konyal (Tan, 15 Ocak 1937).

Giineg Dil Teorisi ile tetkikler: Oval, ovul, ovar, ovatit.. Atatiirk "tin
yiiksek takdirine mazhar olmug bir etiid. Yazan: Ismail Miistak.
Mayakon (Cumhuriyet, 6 Subat 1937).

Tiirk medeniyetinin eskiligi. “Tiirkler Alp adarm denilen insanlar-
dir”. Irkumiza dair Prof. Martayan'm miihim beyanatr®® (Vakit, 12
Ekim 1932).

Prof. Zajti ne diyor?: “Tiirk medeniyetini 5000 sene evvelinde ara-
malt”. Medeniyetimizin eskili§i yamnda Yunan medeniyeti mev-
zuu bahsolunamaz (Cumhuriyet, 9 Ekim 1932). '
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24

Bu yorum yazist Va-
Nu'nun Barbaros’tan
intikam adh tarihi
tefrikasinin reklami icin
konmusgtur.

25

Ozellikle Atatiirk'iin
olimiine kadar, yiikselen
irk¢1 paradigmaya uygun
bir millet tarifi denenmis,
ancak 1938 sonrast bu
akim marjinalize olmugtur
{bakimiz Aydin, 2000).

Garplilar biitiin biiyiiklerimizi bizden kiskaniyor. Mimar Sinan'in
Tiirk olmadi§im soylemiglerdi! Fransiz papazlar tarafindan gikari-
lan Larousse Anstklopedisi Barbaros Hayrettin'e “miirted bir Ru-
mun oglu” demektedirler. (...) Bu Tiirk oglu Tiirk Bilyiik deniz kah-
ramanuriizin hatiralarim tarihi vesikalaring en uygun sekilde yasa-
tacaktir® (Haber, 12 Eyliil 1935).

Goriildigii tizere, donemin bilimsel ve poptiler mecralarinda
giiniin ihtiyaclan dogrultusunda, eklektik olarak bigimlendirilen
etnosantrik bir tarih anlayig1 s6z konusudur. Ozellikle o dénemde
Avrupa'da yiikselen irkqilik ve antropoloj‘i calismalarmdaki seyir,
Bat1 bilimini rehber edinmis, ve yeni bir ulusal kimlik inga eder-
ken kendisi igin oldukga “iglevsel” ve pragmatik olan bu bilgi tii-
riind, ulusal elit i¢in cazip kilmistir.” Mete'de oldugu tizere bura-
da da hatirlama semalarinin baginda “irk” kavrami gelir. Zaman
zaman kiiltiire dayah bir etnisiteyi ve “millet” tarimim da ikame
eden bu kavram, Tﬁfklﬁgﬁn “tarihsel stirekliligi”ni ve “{istiinlii-
gi"nii karutlama cabasindadir. Karatumanh Akboga'dan asagidaki
ctimle bu egilime bir drnektir: o

Firinlanmug toprak satihlar iizerine hakkolunmusg yazilars tetkik et-

tigimde bir hakikate vardmm ki o da Tibetlilerle Karatumanlilarin
aym siilaleden gelme kurde§ olduklandir (02.01.1937).

Ozellikle son érnekte, Tirklerin medeniligi ve “tim diinya
medeniyetlerinin Orta Asya'dan ve Tiirklitkten dogdugu, diinya-
daki tiim 1rklarin mengeinin Tiirk oldugu” savi -ki Mete'de izledi-
gimiz ornekleri ¢agnghirir- grubun kendine ydnelik “olumlu 6n-
yargisi’run hatirlamast siirecine etkisinin bir bagka érnegidir. Bu
tezler aynt zamanda tarih tezinin verilerinin kitlesellegtirilmesidir.

Karatumanl Akboga'da dikkat ¢eken bir diger:hatlrlama figli-
rii Avrupa imgesidir. Hars-medeniyet ¢tkmazini iki ytiz yildir ya-
sayan bir toplumun, ulus-devlet halini alma stirecinde Bat1'yla so-
runlu iligkiler devam eder. Avrupa medeniyeti, teknolojiye sahip
ama “kultiir” fakiri bir toplumdur. Bu elbette Tirkler i¢in kars: bir
okumay1 cagristirir; engin bir kdltiir, manevi zenginlik ancak
maddi “ilerleme”den yoksunluk ki bu bir eksiklik olarak gorul-
mez zaten. Avrupalilar s6yle tarif edilir:
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Bizim gibi medeniyet gormemnis, vahgi insanlardir. Mesela birbirle- 26

vini bldiiriirler. Kanatla havada ugarlar. Bahk gibi suda yiizer- ~ T2Pishane.
ler...Sulu alev yutup deliye donerler. Ceplerinde toparlak bir alet

vardir. Giinesin batp do§acagim buna bakip bilirler. Hasih binbir

fenaliga kadir, serlerinden korunmas: gereken yaman insanlardir
(02.01.1937). ‘

Burada, derinlerde ilerleyen, Rousseaucu bir modernizm
elestirisi ve nostalji cagrisindan s6z edilebilir. Teknolojik ilerleme
ve aragsal akil, insam “geylestiren”, manevi degerleri korelten, bi-
reyi yalmzlagtiran tehlikeler olarak goriiliir. Buradaki “medeni-
yet” tanimi, hiimanist bir evrenselcilik ve kiiltiirde somutlasmus
insan dretimidir. Bu medeniyet ydrumunu, dénem aydinlarina
niifuz etmis Bati emperyalizmi kargithigina baglamak olasidir.

Manevi “doymusluk” asagidaki 6rneklerde de goze carpar:

(..)Bizde oldugu gibi garibi Tanr1 agkina barindiran, doyuran ol-
mazmg. Bir lokma ekmek, bir magrapa knmz, bir tutam arpa icin
mutlaka para isterlermis (06.01.1937).

Bu*® bizde hamdolsun bilinmeyen seylerdendir. (...)Zira medeniye-
ti bizimkinden bagka olan iilkelerde, bizim o derece kiymet verdigi-
miz hatta mukaddesattan saydifomz hiirriyetin ancak adi olup
kendi yoktur (11.01.1937).

Bizden gayri yerlerdeki biiyiiklerin ekserisi niifuzlartm ve ihtisam- -
lartm gozetmek ve devam ettirmek igin tebaalarndan uzak ya-

samayt, halk ile miimkiin oldugunca az temas etmeyi diistur edin-
miglerdir (02.01.1937).

Burada kaba bir milliyetgilikten ziyade “kendini 6teki'nden
aywma” (differentiate) cabasi goze carpar. Medeniyet-kiiltiir kav-
ramlar1 birbirinin yerini alacak bi¢gimde kullanihir. Bu anlamda
irade/ akil perspektifindense kiiltiir 6n plandadir. Bu hem zimni
bir modernizm elegtirisi, hem de yine modern iginden kendini
tarumlama zaafin1 gésterir. Batt iistiinligti teslim -edilirken, bu
bagarinin iginde manevi zaaflar tagiyan bir bagar1 oldugu her
defasinda vurgulanur. Modernlesmek, ayn: zamanda bu siireci de
kabullenmek demektir. Hars-medeniyet ikiliginin yaratti:
gerilim, ve bunlar arasinda tercihe zorlanma, “kiilttirel sizof-
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27 reni”nin somutlandif: érnekler olarak goze ¢arpar. Nitekim Ak-
Hikimdar kastediliyor. . . . .
boga'run sahte Ingiliz pasaportunu almasiyla kendisine gosterilen
hiirmet kargisindaki sozleri, bu diisiinceyi destekler:
Artik her yerde itibar gormeye baslamigtim. Zira elimdeki
pasaportta Ingiliz tebaast oldugum yazih idi(..)Anlagilan fazilet
telakkisi, diinyamin her tarafinda baska bagka oluyor. Ve ileri giden
memleketlere benzemek istersek, bizim de bu hususiyetlere dikkat
etmemiz, telakki ve kanaatlerimizi ona gore degistirmemiz lazim
gelecek (18.01.1937). ‘ :

Karatumanli Akboga, Ofretici bir tarzda yer yer gilindelik
sorunlart ve kavramlar1 anlatisina tagir. Elbette bu deginmeler,
“simdi”nin ihtiyaglarim1 kargilamaya déniik ¢abalardir. Im-
paratorluktan ulus-devlete yeni gégmis, idari ve kavramsal stirec-
lere yabanci halka, popiiler bir siyaset bilimi dersi mecrast olmusg-
tur anlatu: \

(... )kbpekligi birakip da biraz arslanlagmak, parslagmak istidadim

gosterenlerin kafasim koparir” (...)Onun icin baglarim dik tutmak-

tan, gosterdikleri saygiya karsihk gormekten haz, eden milletler,

kendi biiyiiklerini yine kendi aralanindan secerler. Buna da ulus-
lararas diizende Cumhurluk denir (06.01.1937).

Burada stiphesiz kendini Osmanli'dan ayirma, farklilagtirma
bilinci 6ne ¢itkmaktadir. Bu, belleklerde heniiz taze olan hanedan-
lik ve halifelige alternatif bir y6énetim bic¢imini ve yasam tarzim
bellege yerlestirme cabasidir. Mete'ye paralel bir okuma yaptigi-
mizda, parlamentonun, dogrudan demokrasinin Tiirkliig{in nere-
deyse antik dénemlerinden kalma gelenekler olarak “icad edilme-
leri” bir anlamda bu bellek egzersizini, saglam bir materyale da-
yandirma arzusuna igaret eder. Osmanli yakin, Orta Asya Tiirklii-
g ise tizerindeki gliphenin bahis konusu dahi yapilamayacag:
oranda uzaktir. Diger bir deyisle, cumhuriyetin “zaman yazimi”
(kronografi) ve “yer yazim1” (topografya) (Copeaux, 1998:32), kolek-
tif hafizarun ingasinda “uzak-ge¢mis”i seferber etmistir. Bu “uzak-
gegmis”, “simdi”nin mesruiyetini ve biligsellegtirilmesini saglar.
Nitekim agagidaki timce de yukarida ifade edilenleri dogrularca-
sina 1930'larin geflik sistemini cagristirmaktadir kanimca:
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Bizde Fanltk babadan ogula bir miras olarak degil, yurdun en
yigidine bir hak olarak tevcih edilir (06.01.1937).

Yazarla sohbet eden, dolayisiyla “simdi” yagayan Akboga'nin
“gecmis” icinden konugsturulmasi, bellek tizerindeki bu illtiz-
yonun bir yéntemi olsa gerektir. Hanlik, Asya'dan gelen “Tiirk”
imaji gibi kavramlar, anlatiyr ge¢mise baglar. Akboga bugiin
yagasa da, diiniin icinden konugur. Ustelik tarih tezinin kavram-
lartyla konugur. Yer yer hikayenin hangi zaman kesitinde gectigine
dair kugkular belirir. Anlatilanlara bakilirsa Akboga, milattan énce
Orta Asya'da yagayan saf bir Tiirk'tiir. Ancak anlatida birden In-
gilizler, Japonlar, gemiler belirir. Dolayisiyla ge¢mis'in otoritesine
sirtini dayamis bir “simdi” soz konusudur aslinda.

Sonug

19307u yillarin gazetelerine sdyle bir g6z atildiginda, rejimin
“tarih bilgisi” ile dogrudan bir derdi oldugu dikkatlerden kag-
maz. Aslinda bu “elbirligi” ile stirdiiriilen bir seferberliktir. Zira
Kemalist elit, 6zellikle basin tizerinde kat1 bir bask: uygulayan
“totaliter” bir kadro degildir. Elbette rejimin yumugak karni olan
. birgok konuda sansir vardir ancak tarih bilgisine dair seferberlige
hemen tiim gazetelerin bityiik bir “cogku” ile katild1g1 da gézlem-
“lenebilir. Cumhuriyet, Tan, Son Telgraf, Haber, Vakit istisnasiz tarih
kongreleri ile ilgili haberlere sayfalar ayrirlar. Siirekli tarih
dizileri, tarihi romanlar tefrika edilir. Oyle ki zaman zaman iig
tarihi romanin ayn1 anda tefrika edildigi gozlenebilir. Orta Asya,
Osmanlt Tarihi, Tiirklerin denizcilik hayati, Milli Miicadele
donemi temel anlati mecralandir. Yazi dizileri genellikle Osman-
. I'nin “marifetleri” {izerinedir. “Osmanl: Saray1'nda Yahudiler Sal-
tanat’” (Cumhuriyet Gazetesi, 1929), “Abdiilhamid'in Casusu -
Ruben Cevahirciyan (Hingak Ermeni Ihtilalinin Igytizt:” (Haber
Gazetesi, 1938) ya da “Osmanh Tarihinin Bﬁyiik Serserileri” (Tan
-Gazetesi, 1936-37) gibi. Dénemin basilmig ¢cogu tarihi romani, 6n-
ceden gazetelerde tefrika edilir: Bulgar Sadik, Akindan Aking, Os-
manlt Rasputini Cinci Hoca gibi... :
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Bu noktada dikkatlerden kagmayan temel unstir, kolektif bel-
lege malzeme aktarmarun stirekli giindemde tutuldugudur. Belli
ki giindelik hayatta “tarih” 6nemlidir; unutmak ve hatirlamak
énemlidir. Kimliklerin kirilmaya ugradig1 bu “gecis” déneminde,
bellek her glin yeniden yapilandirilmakta, inga edilmeye
¢abalanan kimligin bir¢ok mecradan “saglamast” yapilmaktadir.
Gazetelerin bu seferberlikte gosterdigi coskunun nedeni, kitlesel
kimlik kriziyle yiizlesen ve bu sorunun ¢éziimtinde kendinden
“vazife” beklenen mecralarin baginda gelmesi olarak gériilebilir.
Gazete, topluma kendini “yansttmak”la miikelleftir; gazete goz
oniindedir ve topluluga kendini “hayal ettirir”.

Gazetelerde tefrika edilen ve burada kisaca degindigimiz bu
iki roman digindaki bir¢ok eser, anlatisin Osmanli '6tekiligi, Orta
Asya'daki “diissel” Tiirk yagantis1 ve tarih tezinin ana ya da yan
anlat1 oldugu temalar tizerinden kurar. Tarihi romanlar, 1930'larin
“bellek seferberligi”nin yériingelerinden yalnizca biridir; onlari
onemli kilan resmi tezleri kitlesellegtirebilme potansiyelleridir.
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Technocapitalist (tele)vision:

The Wideshows and Infomercials
in Japanese Television

Abstract: . _ Hakan Ergiil

This paper adopts widely used ethnographic methodologies and a critical political economic approach to investigate a highly fini H H
commercialized form of communication on Japanese television so-called Wideshiow. The Wideshow is a unique form of infotainment 4nﬁ'deIU l{I'HVEfS.ItGSI" .
and consists of two constants: Entertainment and information. In the politicat economic tradition, this paper demonstrates the Ilet I$im Blllmler 1 F ak u/lL es!

decisive role that economic considerations and (economic-based) power relations exert on production and distribution processes of
Wideshows, thus greatly influencing televisual content. The powerful role economy plays emerged from my intensive participant
observations in MTY and N7V studios. Interview data with performers and producers underscores the centrality of commodified
knowledge. My data shows how commodified knowledge is dressed within local and cuttural elements. The Wideshow acts as a
medium for carefulfy-crafted commercial messages: Extended ads that package the materiat world of the audience into a homey
televisual atmosphere. Importantly, the economic intentions of the TV station, though present; are carefully disguised. Although the
post-production statf rejects the determinative effect of power relations on their broadcasting routine, observations expose how
institutional tie-ups between the TV station and sponsoring companies inescapably shape televisual content. The heavy tabloidization
of the program content and increasing amount of infotainment, | argue, is another immediate conduit between what the audience
agency and the material/commerciat world. This study, then, demonstrates the many ways in which commodified forms of mediated
knowledge function in Japanese society today, through its most-popular communication form, on its most consumed medium,
television.

Keywords: japanese television, media ethrography, political economy, informercials, hybrid genres.

Teknokapitalist (Tele)vizyon: Japon Televizyonlarinda
Wideshow'lar ve Bilgi-Reklam

Ozet:
Etnografik veri toplama yBntemlerinden yacarlanilan bu ¢aligmada, Japon televizyon yayinciliinin hizla tecimseflegen tiirlerinden
Wideshowlarn Uretim sitregteri, elestirel ekonomi-politik yaklagimla incefemektedir. Japon televizyonlarina §zqi bir tiir olan (ancak
son yillarda yakin u;erlklere gevre lilkelerde de rastlanan) Wldeshow, kiltdret agidan 8zqin bir infotainment (bilgi-eglence) igerigine
kargilik gel Cahismada, izy ve ( i-temelli) qig itiskiterinin bu tirdn retim-
dafitim agamatar) ve program igerikleri Gzerindeki belirleyici etlulen tar Oretim inin oynadidi rolii
agtja gikaran veriler, iki televizyon kanalinda (MTV ve NTY) yapilan yodun katilmali gSziemlerle elde edifmistir. Bu verilerden yola
riitarak, teci i bilginin bu izyon tiiril igin yagamsal bir Sneme sahip olduju, s&z konusu sey'testirilmis bilginin, yeref,
ulusal, kiiltUrel ve teknik Belerin bir arada § jilerte Gretildidi ileri sUri dir. Wit bir aniamda, tecimsel
iletiterin program iceriklerine dikkatice yerlegtirildi§i birer arag iglevi gor irler: |zleyicileri ¢ yen maddi dinya, aile
ortamlm andiran telegdrset bir atmosferle yeniden paketienerek Ancak bu jilerin vy

K ik amaglan Szenle gi ir. Giig iligkilerinin yayin rutinleri Gzerindeki belirteyici etkisi post-
prodl]kswon biriminde gBrevli personet tarafindan reddedilse de, yapilan gdriigmeler ve g5zlemler, televizyon kanali, sponsor
sirketler ve ortaklar arasindaki kurumsal ba§iiliklanin Wideshow iceritjinl dojrudan ve kagimimaz olarak sekillendirdigini
gastermektedir. Izleyici ve maddi/tecimse! dinya arasindaki bir bagka kanal ise telegdrsel icerikte belirgin bicimde gozlemienen
tabloidlesmedir. Japonya'da en gok izlenen televizyon tirine ve en gok tiketilen kitle lletisim aracina odakianan by galigma,
telegdrsel olarak dolayimlanan tecimsel bilginin Japon toplumunda Gstlendii islevleri tartismaktadir,

Anahtar s3 < japon izyonu, medya etnografisi, ekonomi politik, bilgi-rekiamlar, melez tiirler.

kiiltiir ve iletisim * culture & communication ® 2007  10(2) « yaz/summer: 91124
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Technocapitalist (tele)vision:
The Wideshows and Infomercials

in Japanese Television’

1

An early version of this
article was presented at
the JAMCR Conference
(Political Economy of
Communication Session),
July 26-28, 2005, Shih Hsin
University, Tapiei, Taiwan.

It was Friday, around 3 pm, in a wide, dim room. “Actually,
we all try hard to get rid of these demands; as quickly as
possible...” said the man, in his early 40s, “We... ﬁevef like it, but
there is nothing we can do, (except) finish our job and get the
matter behind us.” A few minutes later, in the same, murky place,
two guys, appearing younger and inferior to the other man, were
chatting about a product that they thoughf unacceptably
overpriced: “Are these people really buying (that kind of stuff)?
These are too expensive! Just a waste of money.. "jThe guy sitting
next to him replied: “Itis a waste of money “for you .. but not for
people with money.” Sounds like a script of an orgamzed crime
network discussing a product they don't feel comfortable
marketing, but can't avoid trucking in? Perhaps in a thriller? In
fact, no.

The actual place this conversation occurred Was in the post-
production studio of the top-rated TV program, in Sendai, Japan.
The script above refers to the multi-dimensional' phenomena in
contemporary Japanese TV broadcasting - what 1 will call
commodification of (televised) knowledge in this paper. It is this
pervasive, powerful practice that lies at the heart Qf this paper. To
assist in your understanding, a little information n{ight be helpful:
The main character of the story is a producer of a local program
and also one of my key informants. What he was denouncing was
the economic power relations by which the station -as well as his
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program's televisual content -'is strongly tied to. The younger
members of the production team were joking about the
commercial information which, though hidden, is inescapably -
and reflexively- affected by those same power relations. What they
were speaking against and viewing critically was a “corner” (or
particular segment of their TV show) which was intentionally
placed at the opening of the Wideshow -a multipurpose news,
opinion, variety and talk show that is a major part of daily
Japanese TV-, I was observing. That “corner” was not merely a
one-off; it has appeared on the small monitors of the post-
production studio over the course of the last decade, from Monday
to Friday. Those economic bonds that “they (producers) never
like”, nevertheless, cannot be ignored, for they are as old as the TV
station for which they work.

This picture takes us to the long-familiar sphere where
“ownership and support mechanisms (e.g. advertising)...
influence media behavior and content” (McChesney, 2000: 110).
The aim of this paper is to analyze the political-economic .
components  (e.g. ownership/sponsorship  mechanisms,
advertising, audience research, and tabloidization) of the picture
via ethnographic data to demonstrate the decisive role that
economic tie-ups and (economic-based) power relations exert on
production and distribution processes (Mosco, 1996) of Wideshows,
thus greatly influencing televisual content. '
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2

Throughout the paper, the
Japanese long vowels are
indicated by macron as &,
&, 1,6, {i. However,
familiar names such as
Tokyo have been rendered
without macrons as is
customary. Following
convention, the titles of
the TV programs included
in this study (e.g. OH!'Ban
Desu! THE Waido) are
written as they are used in
the actual programs. The
translations from Japanese
to English in this study
are mine; hence any errors
in translation are the
author's own.

The powerful role ecoriomy plays emerged fr{)m widely used
ethnographic ' methodologies such as intensive participant
observations, in-depth semi-structured interviews, content
analyzed field notes, and the long-term observations of the
broadcasting content. The data covers two TV studios: “Miyagi
Terebi” (MTV) in Sendai (the 12* largest city in%]apan, and the

~ largest in the northern region of Honsh(i)> and “Nihon Terebi”

(NTV) in Tokyo. Interview data with performers and producers
alike, underscores the centrality of “commodified knowledge”. By
this I mean that much Wideshow content is recodified by (hidden)
commercial components and routinized through the program
“corners”. It also shows how commodified knowiedge is dressed
within cultural elements that are both local and national in nature.

To better understand this phenomenon of broadcasting, the
following questions are of particular importance: (1) What are the
most common strategies of commercial information transmission in
the Wideshows? (2) How do these strategies change (if at all) when
comparing local and national scales? (3) What happens behind the
screen and how -and in what ways- do economic considerations
affect “the modes of cultural production?” (Garnham, 1979: 123) (4)
How does commodified televisual content, fhrough which
economic considerations are satisfied, get decorated in cultural
elements? Put differently, for “the consumers of, (the) mediated
commercial sphere” (Nightingale, 2004: 235), what is it that the
Wideshow promises, therefore making it the most viewed genre on
Japanese TV? And finally, (5) what has this contemporary format of
(commercial) communication come to mean 1n an advanced

‘capitalist society in which “(m)edia have... increased the tendency

toward consumerism?” (Eisenstadt, 1996: 438). Specifically, for
Japan, this has meant assisting in its transformation into a society
“of hyper-consumption” (Clammer, 2000: 204).

This study, then, demonstrates the many ways in which
commodified forms of mediated knowledge function in Japanese
society today, through its most-popular communication form, on its
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most consumed medium, television (Holden, 2004: 1210). The next
section begins with decoding the key term Wideshow (o, waido-sho,
as called in Japanese).

The Wideshow: A Televisual Hybrid

" Before proceeding, the reader should note that there is no
agreement on what the Wideshow exactly is. My interview data
revealed that even production team members (six producers, in
total) have differing ideas about possible definitions of the same
program. One result is that the genre definitions traditionally
applied in television studies are no longer capable of delineating
what is actually there on the screen. The time of the program and
shifting communication strategies, on the other hand, are other
variables. As one of the chief producers of NTV argued: “There were
different programs (in the past) from which today's Wideshow were
born, but, when we say Wideshow today, we understand something
different.” In this section, I would like to describe what the
contemporary Wideshow looks like and what is “different” about it.

Debuting in 1966, the Wideshow has operated in Japan longer
than in any other country and become one of the most preferred
forms of programming in ]apanesevtelevision (Asada, 1987). Even
today it captures the widest audience, and constitutes the largest
share among’ daily broadcasting (Kamimura et. al, 2000). The
Wideshow consists of two constants: Entertainment and information
-an approach that has proliferated in Western TV broadcasting
(Ergil, 2005; Gencel Bek, 2004; Hartley, 2001; Golding & Murdock,
2000), as well as Japan (Hagiwara, 2001; Ishita, 2001; Kawabata,
2001). In the latter country, however, the Wideshow stands out as a
unique form of “infotainment”. What I mean by this is that the
Wideshow is ontologically “infotainment” incarnate (Holden &
Ergiil, 2006), insofar as its content is based on the intentional
mixture of information and entertainment. In terms of conventional
genre definitions, however, the entire content is structured by a
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3 .

This title comes from the
local Miyagi dialect a
word meaning “good
evening.” Semiotically

. speaking, this title and
opening signifies from the
outset that the program
clearly delineates geo-
centric borders, Starting
from this local way of
greeting, it not only
communicates its
“localness” to the local
audiences but also
promises them a familiar
roof under which they all
‘can come together.

specific TV format, which is culturally Japanese aﬁd does not exist
in the Western TV archipelago. Most of these shows last longer than |
two and even up to three hours, and take the biggest portion in the
total broadcasting time on any one station. A formatjic hybrid (Ergiil,
2004a; Kawabata, 2002) “infotainment” functions t}j1rough a variety
of border-skipping “corners” (i.e. how-to, news,? docutainment,
travel, happy-talk, weather forecast, city information, etc.).

The corners are all placed within the same Wideshow, broadcast
from the same studio by the same announcers. Even the guests
appearing on Wideshows of different stations, at different times, are
often the same. In this way, these personnel are more like a family or
a club, whose members are jumpingv from channel to channel. For
instance, one of the guests appeared in a mofning Wideshow
discussing the matter of Japanese adolescences committing the
crime may also appear on another Wideshow later th?t the same day,

" talking about the latest trends in fashion.

The next two sections offer a brief overview about the TV
stations and the programs, respectively. Following each descriptive
section I will discuss the issues emerged from a large amount of
observational data pertaining to the highly commodified
knowledge that course through and apparently iconstruct each
Wideshow.

Miyagi Terebi and " OH! Ban Désu!"

“Miyagi Terebi” (MTV) is one of four local TV stations in
Sendai and was established in 1970 as a local branch of “Nihon
Terebi” (NTV). The broadcasting area is limited to M;iyagi prefecture
and is viewed by almost 860,000 householders a day. The entire
televisual content is broadcast live and shares about 4.3 hours of
daily transmission time with the mother station, NT V.

The program, “OH! Ban desu!”,® is 31m11ar with other
Wzdeshows that the Japanese audiences are used to seemg locally and
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nationally. The program is broadcast from Monday to Friday, 4
. . . . What we are exposed

starting at 3:50 p.m. It is the top-rated program of the four television  through the entire content
is actually “our home-
town” we live in: The
April, 1995. As the most-viewed program on MTV, it takes the  arcades we walk through

. . . . . everyday, the restaurants
biggest portion of total broadcasting, slightly more than 3 hours in  we pass by, the shopping
centers or the local foods
we are familiar with...
. . . . . . Even the main announcer
The Economics of “OH! Ban desu!": Corner-ing the Audience of the program is a .

‘ ” cp s s 3 . famous “local” singer in
For “OH! Ban desu!” locality is indispensable. The entire ;s 50s (sato Mung,uki)

channels in Sendai. “OH! Ban desu!” first aired over 10 years ago, in

a day.

program content -including the news report- is based on the notion ;"reogzit\ 3‘;"'31 ‘%Zﬁ:‘e
of localness.! The data that emerged from my interviews and  tenyears.
observations revealed that this localized stress is carefully crafted

into the program content and has been the result of an extensive

trial-and-error process. As the producer Watanabe (pseudonym) said,

“following the “viewing graphics” (bangumi monitd) every morning,

(we realized that) some blocks of the program were losing

audience.” ‘ ‘

After this unsuccessful beginning, they checked the program
minute by minute and learned that the segments that centered on -
local information always managed to obtain higher ratings. By the
end of the program's first year, they increased the local information
in each “corner” and put some “local flavor” into the entire content.

More than this, as I will show, commodified knowledge is
dressed within local and cultural elements via the various corners of
the program. By this I mean that the program's corners are
reproduced by reference to hidden commercial components and
routinized through the program segments. There are specific
corners designed for this purpose such as “honobono kicchin”
(heartwarming kitchen), “maru toku joho” (useful [discount]
information), “machi no umaimon” (delicious dishes/restaurants in the
city), “osusume spotto johd” (recommended information about
discounted products) or “ekimae hos6” (details for the events,
restaurants, exhibitions, movies and also weather forecast, broadcast in

front of the main train stations).
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The commercial information broadcast in these corners does
not look like advertisements. Rather, it is more like a mixture of
entertainment content and shopping tips, often broadcast by
reporters in the street or in an otherwise intimate atmosphere.
Basically, what the reporters appear to be doing is informing the
audience about the best shops where material for the cooking
corner can be bought, or else the cheapest restaufants offering a
special discount for women costumers, or else trade-fairs that are

open to public and so on.. ’

Considering their weight in the program, I can say that these
are the essential components that the program is built on. Watanabe
said the reason that they broadcast such information is to reclaim
audiences, who are housewives in their 40s or 50s. This gender
component is important and it can only be analyj‘zed in a wider
picture of consumption since i ‘

(w)omen have been, and still are, key figures in Japan's consumer

. culture -not only because they are thei( country’s greatest spenders,
but also because they form a group which has been most carefully

observed, analyzed and defined in marketing discourses (Skov &
Moeran, 1995: 3).

Osakini ban desu: “We always find some

new (commercial)-thing for you!”

The segment, “Osakini ban desu”, at the outset of the program
could be considered a “pure” commercial corner -if not one
extended -advertisement produced by the show, itself. The
announcer appearing in this corner is Nagamine Ryé, aman in his
early 30s. He is a cheerful, energetic character, usually reporting
from outside the studio. We always see him' dressed in casual
clothes, running with a cameraman on the streets, finding some
restaurants with special features, talking to people on the street,
testing the foods in place of and on behalf of the audience,
promoting the places or trade-fares and, continuously, inviting the
audience to visit the places he is visiting. In order to do this, of
course, detailed information about the location of the place must be
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broadcast several times. Behind this intimate and warm invitation,
however, there are economic intentions very éleverly packed with
what can be termed “carefully crafted spontaneity” (Holden &
Ergiil, 2006). Such intentional construction is beyond the view of
the audience.

This happens, for instance, whenever Nagamine introduces a
specific restaurant or a shopping center. With the aid of the camera,
“we”, the audience, walk alongside Nagamine for a while. During
this short walk we hear as he talks about the visible features of the
street: the surrounding houses, gardens, people passing by, etc.
This may take but 5 to 10 seconds, and then, all of a sudden,
Nagamine “happens” to spot this restaurant or that small shop
along the way -usually, with a display of great surprise. Then the
well-known ritual takes place: “Do you also see what I've found
here? (to which the announcer and the host in the main studio
reply)... “Look” Nagamine continues, “it is written here on the
window that they ‘serve the best ramen at the cheapest price!' How
is that possible?..” Speaking to the announcer in the main studio,
Nagamine asks, somewhat rhetorically: “You don't think I would
miss this, do you? Let's go in there and check it out together!”

Again, acting as if this is the first time he has encountered the

place, Nagamine enters. As all of us in the post-production studio
know, however, this is actually not the case. To my query about
.whether this is contrived, Watanabe laughed: )’Yes, this is the way
it works... We tell the audience that we have never been there, but
actually someone 'must’ go (there before) and let the owner of that
place know (that we hope to visit). For the shooting, we need an
appointment, as well as permission. The program is live, so we
must be careful”. The time that they prefer to go for shooting
depends on the place that will be introduced. In the case of
shopping centers, the producer said, they prefer to go at times that
big crowds are there. “If not,” he said “...people see there is no one
there and they may believe that the place is not popular at all.”
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Backv to the issue about commercialized infoi'mation, at one
point I observed that Nagamine was in an exhibition for luxury cars
and also sea vehicles. It was a local fair located near the city center.
He was walking or running around the exhibition, giving details on
the prices and also making jokes about the features of the products
(see figure 1). While he was offering all these details, as well as
recommending that the audience come see the exhibition, the post-
production staff in the sub-studio were laughing an:d talking about
how impossible it was to buy such products.

quuré 1. Nagamine, in a cheerful
© mode, is explaining the exceptionally
. superior feature of the products in
an exhibition. On the screen is a
colorful phrasé “warashibe ryd ja" -
including the first name of the
announcer (Ry6)-, basically referring
to the Japanese folk tale,
“warashibe chéja” (The Straw
* Millionaire).

After ten minutes of broadcasting, the first segment of the
program -“osakini ban desu”- finishes. One would think that there
is nothing special about this segment. After all, this is a private TV
channel and they have to find a way to support théir endeavor. In’
short, they must find a balance in programming thét attracts both
the sponsors and the audiences. However, the wider picture which
emerged during the latter part of my interviews (as well as
informal observation and chats with the post-production team) led -
to the view that there is more to be gleaned from this dimension of
broadcasting. ‘

During the segments in which Nagamine appears, a
discerning viewer could recognize that the reporter always talks
about brand-names, new products, trade-fairs or restaurants. This
led me to wonder whether this was not a sort of hidden
advertisement, in itself. When I inquired, Watanabe replied:
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Sometimes what we do is just like a PR. This sort of commercial
content has increased in time. We realized tnat our audiences want
to be advised about their material environment as well. So, éveryday
we must find something new about restaurants, exhibitions,
shopping centers in Sendai...

“In this we see how the producers have devised some pre-
suppositions about their audience: that they “like” commercial
information and actually want more. Moreover, if it is local
commercial information, then that is even better. When I sought
clarification as to the basis for this supposition, Watanabe reminded
me the “program monitor” (i.e. the commercial company which
offers detailed graphic data on ratings and shares) is consulted
every day. He stated

When we start giving this kind of (local commercial) information, we
get a higher rating. The audience wants to know which shopping

center in Sendai is more convenient or from which department store
they can get better deals for particular products...

While he insisted that there is no financial connection between
his prografn‘s “PR-like” content and the companies, he did confirm
that this commercial information makes up the biggest portion of
the broadcasting content of “OH! Ban desu!”

During the later stages of my research, when our rapport was
a bit stronger, 1 again inquired whether there is a financial -
connection between certain kinds of events and the TV station. The
answer he then offered was slightly different. He acknowledged
that “sometimes... there is this sort of relation with the sales
department of Miyagi Terebi.” And a little later, when I asked what
kind of connections those are. Watanabe indicated the screen with
his head and wanted me to take a look at what was there. On the
display, Nagamine was standing in front of a car exhibited in the
local fair (see figure 2). It was the latest and most luxurious model
of a well-know automobile giant. After informing us about the
unique features, price and technical advantages of the car,
Nagamine chose to close the “corner” of that day's show with the
car directly behind him, in full audience view. “This exhibition,”
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Watanabe informed me, “was organized by (the company whose
car Nagamine was standing in front of).” Watanabe admitted that
this company and the program's parent -Miyagi TV- have strong
economic ties. The company, organizing the exhibition is also a
station shareholder. “It is this company” he repeated,

so, we have no other alternative (but to broadcast it). No way to

avoid it... If they want to see their product on the screen, it is you -
“the producer”- who should find a way to satisfy their demand.

During the course of my-observation, other 'supplementary
details proved that the producers are actually “informed” by these
, companies in advance about “how” exactly they want the product

to be broadcast.

 Figure 2. The scene shows
ASSCEACTI Viatanabe in an exhibition
bt | {01 [UXUTY €IS,

Put differently, they actively, join in the production process. As
Mosco (1988: 6) argues in his work on “the pay-per society,” the
advertisers or sponsors “go on to pressure prografn producers to
shape their work for an audience of likely coﬁsumers”. One
important detail, underscoring the centrality of the political
economic dimensions of the Wideshow is that fafter‘ the new
broadcasting schedule was introduced in April 2005,i when the time
devoted to this corner (osakini ban desu) was increased from 10
minutes to an hour. This means that the local commercial
information broadcast in this corner is now six times larger than

before.

’
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The Cooking Corners:

How Would You Like to Have Your Hometown Baked?

So too, does this heavy commercial stress continue in the other
corners of the program. For instance, in the cooking corner, (called,
honobono kicchin), similar commercial strategies are applied. What
we observe in this corner is the main announcer, the female host,
appears with a guest audience member, who offered a recipe. Often
it is a “local” dish, recommended by a “local” audience member
and cooked with “local” materials. But, how can we find the
ingredients? We shouldn't be worried about this: they not only offer
the recipe details, but also a video tape including all the details of
the shop which offers the ingredients at the best price. As figure 3

“shows, the name of the shops and the brands are not considered to
be ads, and, therefore, are broadcast openly, without compensation.

This commercial information is often blended with intimate
human-stories, for instance covering who the boss of the
establishment is; whether ‘it is a family enterprise or part of a
franchise; how old the owner was when the shop opened; whether
itis an original brand... and so on. The conversation, of course, will
not stop here; more is needed to attract the audience. How about a
healthy message from the owner's wife? Or a small gift she can
offer to the audience who saw this broadcast and arrives there

* within ten minutes? What if a big crowd arrives here in minutes?

.Figure 3. The name of restaurant
and the location details are
broadcast openly.
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Any discount tickets for all the customers for a short period? The
boss pretends as if this might be too troublesome, but the audience
knows (having watched this type of show so often) that s/ he has no

chance but to accept the request. ‘ '

What we usually do not know, my interview data revealed, is
that this happens through a procéss of negotiatibn carried out
between the station and the company to be introduced over a
number of weeks. The station will offer a considerable amount of
broadcast time and the company, in return, will give a
discount/gift/ free invitation to the show's audience. This is not a
rare strategy for daytime broadcasting. As Skov and Moeran (1995:
2) explain: “During the daytime, television stations:put on special
programmes... and gather audiences of women to zipplaud, laugh,
talk at appropriate points and to receive, if they are lucky, special
rewards in the form of advertised stockings, sauces, soaps,
shampoos”. ‘

One another example is a competition among the local
affiliates of NTV. It is a food competition, called “koraboréshon
bentd” (lunch box collaboration), introduced by six TV stations in
Téhoku area in 2005: Through the Wideshows broédcast in their
prefecture, the target audiences recommend the bgét food of their
hometown to manage to make it one of the sidet dishes in the
Tohoku's lunch box. We can't simply assume that thé audiences, as

Flgure 4. The superimposed
. subtitle prepares the audience
. for the story: “What is the chief
- of the French restaurant
| ' eating?”
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’

decision makers of the process, will not be able to taste their local
as well as original “lunch box” -of Téhoku-, which is basically the
result of their cooperation with the Wideshows. When the
competition ended, the lunch box was available in the nearest
“Sunkus”, a well-known convenience store franchise, spread all
over Japan. During the course of the competition, the audiences are
captured, at least, in three different levels of the economic process:
the target viewers of the program through which the TV stations
are obtaining their economic sources (sponsors, ads, etc.); the active
participants as well as decision makers of the production process
(collaborative event); and finally, the buyers/customers of the k
market.

And Now, for the Weather Forecast:

Scattered Discounts, Sunny Exhibitions! _

There is a large amount of data confirming the strong
economic tie-ups between the TV station and the (local) commercial
sources which, of course, reciprocally relates to the localization and
commodification of televisual content. Consider the other corner of
the program, called ekimae hos. This segment, as its name indicates,
is broadcast in front of the main train station every day.

This short segment features the weather forecast, reported by
the same female announcer each time. The reader should note that,
in Japan, the train stations are the most crucial part in city planning,

Flgure 5. Sendai “ekimae
hdsd.” Her role is twofold:

§ Announcing the details of the
weather forecast and offering
commercial information.
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For one thing, the city center is invariably built around the main
station. The encounter with the train station comes to signify that
one is in the very center of the market place, comprised of the most
popular shopping centers, famous restaurants, well-know brands,
numerous coffee shops and travel agencies.

As for the TV program, it is through this corner that the viewer
learns not only the latest details about of the weather, but also the
latest information on current events, useful products, new
discounts, movies, concerts, foods or beverages frbm all over the
broadcast area (figures 5 and 6). Again, none of this information is
.considered to be commercial information: neither a subtitle, nor a
genre indicator or special announcement is available to warn the
audience about what they actually are being exposed to... Instead,
what the viewer sees is a few smiling people standing behind the
weather reporter, holding placards full of details about a product

‘ they want to introduce; so, too, do they experience the female
announcer interviewing the placard-holders, as well as the people

passing by.

- This can be considered to be another contribution to the
intimate communication tropes, which reduce distance between
seller and potential buyer via carefully-crafted commercial
messages. In this section, I discussed some of the ways in which
local televisual content is reformulated to a great extend to conform
with commodified knowledge. I also showed how the local media

el &) Figure 6. The latest
SELVA Sin ANNIVERSARY - information on current events,

TIVINS FHERER T LA RV b  movies, concerts, foods or

Thanks Sweets Selva  beverages and more frorp all
- over the broadcast area is

AEmx LB - | available at this corner.
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professionals meet audience's needs through the broadcast content -

in which economic priorities are carefully embedded. Some of these
priorities belong to official underwriters of the show; others are
held by those who don't sponsor the show, but who the show's
producers have decided to support (for whatever reasons). The
central dynamics of this phenomenon are based on well-known,
archaic reasoning - so-called “mutual benefit”: The audiences get
useful information that they are looking for, while the program
obtains the highest rating among its rivals. What happens to the
televisual content heavily shaped by econemic policies and power
relations, on the other hand, seems to be a question hovering out
there in no man's land.

One might fairly ask whether this is simply a function of
locality -the fact that this program exists in a particular, insular
economic ecology, a finite realm of economic actors and an
established history of institutional actors, subject to fixed relations.
What happens, one might wonder, if we were to shift our focus
from a local Wideshow limited to Miyagi prefecture to one broadcast
all over Japan? How do the organizational characteristics affect this
particular genre, its over-all economics and televisual content?
How and in what ways does this contemporary method of
information. transmission mediate between the audience and its
economic sources? In the following section, I would like to deal
with these questions.

NTV and the Economics of “ THE Waido"

NTVand * THE Waido"

NTV, established in 1952 in Tokyo, is the mother station and
the headquarters of “Nippon Television Network”, which is
comprised of 33 affiliates spread throughout the country and 13
international news bureaus located on four continentals. Regarding
the content spectrum, audience share and ratings,’ “NTV” is
certainly one of the most popular nation-wide private enterprises

5

For detailed information,
see the available

hitp:/ /www.ntv.cojp/en
glish/pc/index.htm]
(Access date: 12 December
2006).
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among the other key TV stations (e.g. Fuji TV, TBS, TV Tokyo and TV
Asahi) that are located in Tokyo

“The Waido” is a nation-wide program, which began
broadcasting two years before “OH! Ban Desu!” (in April 1993). The
program could be classified as an “information-Wideshow” (joho-
waidoshd) since the program'’s content is aimed more at informing
and less on entertainihg. From Monday to Fridayj it is on the air
from 1:50 p.m. to 3:50 p.m. and obtains the highest ratings of all
four TV stations, mentioned above. The descriptivé features of the
program are hidden in the title: “The Waido” or “The Wide”.
According to the chief producer Murakami (pseudonym)

it is all about the content... It means that we broadcast news about

politics, economics, society, life-style and also' “g_n_kai” (the

Japanese world of show business)... Just like other Wideshows...

Many genres are covered by the same program... This is why we call
it ‘wide’.

Just as the local program‘ studied here, “The Waido” also has
different corners associated with the central (i.e. news) component.
These include “jinbutsu waido” (which covers soft news about stars,
events, idols, etc.), “nytsu totte dashi” (short news reports on a variety
of issuies) and “watashi wa dare?” (“Who am I?” the quiz corner, which
is placed at the end of the program). To create this boarder-crossing
content, a big team is required and much energy is devoted to the
prbcess. Five (main) producers (or “team leaders”) ‘work regularly
for the program; two of these five carry the title “chief producer”.
The number of professionals working under them exceeds one
hundred. This enormous production staff do not WOfk daily; rather,
they rotate based on the broadcast schedule. For every broadcast
day, there is a “desk” designating which producers, assistants and
technical staff are in charge. Every day, at least ﬁve‘ people appear
on the screen. A man, in his fifties, sitting in the center, is the main
announcer and next to him is the female host. Three regular guests
are always ready in the studio. And, depending on the issues
covered, so, too, is there a (rotating) expert of the déy. ‘

i
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In an earlier section of this paper, the term “commodified
knowledge” was used. Thus refers to the localization of televisual
content, embedded in hidden advertisements and the decisive
power relations exerted on the program's content. In the case of
“THE Waido”, on the other hand, this term can be seen as relating
more to the professionally structured elements of mediated content
as well as to the media organization and its routinized practices
(e.g. ratings/shares, digital audio-visual techniques, focus group
research, agencies, the tabloidization of news content).

One notable detail is that, within this time slot, “THE Waido”
is the only nation-wide program that has lasted for 12 years. Most
rivals, in other words, have succumbed due to the severity of the
competition (meaning the popularity of “THE Waido”). Over time,
replacement shows have shifted their content in ways that resemble
“THE Waido” in order to stay alive.®

But, why is that? What makes this televisual format so
successful? Is there a relationship between broadcasting strategies
and economic considerations, as we found in Miyagi? How
different are the strategies employed in the nationwide program in
Tokyo from those utilized in the local program “OH! Ban Desu!” In
the following section, these questions will be discussed, focusing
on the economic components in the broadcast context and ways
that they affect program content.

Lost Within (Genre) Boundaries

To better understand today's “THE Waido”, we should first
take a close look at the background of the program. In this respect,
Osaka, a densely populated city in Western Japan, factors highly
into the discussion. This is because the story of “THE Waido”
begins at Yomiuri TV, the local NTV affiliate in Osaka. Without

question, the Kansai district, of which Osaka is the largest city, is -

the “entertainment capital” of Japan. In many respects’ Osaka, is
unbeatable with its long tradition of entertainment schools (e.g.

AL’

such as “Yoshimoto Kogy6”, started in 1912) and consumption

relating to the global giants of leisure (e.g. the Universal Studios).

6

The data was obtained
from a file offered by the
production members
during my fieldwork in

7

Osaka is the second
largest city in Japan. It is
again the second most
popular locus for
international meetings,
next to Tokyo. So too, is it
the fourth most costly city
of the world. See the
available

http:/ / www.finfacts.com
[ costofliving4.htm
(Access date: 11 February
2007).
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"' This data comes from an

unpublished file offered
by the production staff
that overviews the
historical background of
the program.

9

According to the recent

audience (focus group)

researches conducted in
~ both Osaka and Tokyo,

the audience seems

undecided about the

definition of the program.

This is the main reason
that, starting from 2004,
the producers are eagerly
seeking more concrete
genre components to
overcome the currant
vagueness of the content.

Important to this section, show business in Japan (geinékai) is
dominated by performers of Kansai origin. It is said that if an
entertainment program acquires a warm welcome from the Kansai
audience, then no further evidence would be required to conclude
that it “would” work at the national level as well. Therefore, most
comedy or variety programs are tested in the Kansai area first (see
Yokozawa, 2005: 232-233) before they are broadcast nation-wide.

These are the definitive features of the city from which the
production team of “THE Waido” originated. Over the past decade,
the program content has been produced by the same team. Before
the program began broadcasting in 1993, there were two separate
programs during the same time slot. In the words of Murakami, the
chief producer: “One of the programs we broadcast was called 'The
Two O'clock Wide' (Niji no Waido).” But, was it different from
today's THE Waido™? "It 'was' quite different... In that program, we
mostly offered useful tips about daily life or information about
performers in show business (geindjin).” By contrast, he continued,
the second one “was a news program, including information about
politics, economics, society, accidents,...and so on. We put them
together and created today's THE Waido'... That's why it is called
‘waido' (wide)” True, but not complete. ‘

What Murakami forgot to mention was the effect of the top-
rated program by rival TBS, called The Super Wide (Siips Waido). It
had the aim of competing against this strong rival?and reclaiming
audience share® which was the real commercial motivation for the
station to speed up for the process of creating “THE Waido”.

What is significant in this discussion is understating the
origins of “THE Waido”, as well as the forces that led to the internal
configuration of its “corners”. The program's almost undefinable
content is indeed the result of one historical and commercial fact:
“THE Waido” was ‘bom from two genres, each belonging to
different families that were fused for strategic reasons. One result is
that, today, neither the producers nor the audience’ is perfectly sure
about how to go about categorizing what is actually viewed on the,
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screen. For instance, the head of the post-production unit referred
to the program as an “information-variety program (jéhé-baraeti)”
at the beginning of my interview with him, but later on, ended up
calling it an “information-wide show (hdd6-waidoshd).” A more
representative comment, however, came later when he offered: “It
is no longer easy to say 'this is what it is'... In the past, it was easier
though...The news was news. So, when you look at the program,
the program would tell you what genre it belongs to...” But today,
we have “THE Waido", of which unpredictability, itself, has turned
out to be the main feature of the content.”

Between the Audience and Market:

Infotainment as Catalyst

No matter what the program is called, there are, however, two
unvarying components always out there on the screen:
entertainment and information. These two have never changed
throughout the history of the program, although the balance
" between the two elements has drastically been redrawn. How was
it in the past and how did it change over time? After mentioning
that entertainment content increased in his program, Producer
Hagiwara (pseudonym) explained: “Today, almost 60% of the
program is information and the rest is entertainment.”

_ What he is describing -if only unintentionally- is an increase in
“infotainment” content which, I would argue can be shown to be
prevailing across the spectrum of Japanese television. The notion
that there has been a great “infotainizing” of televisual content in

Japan is clear from Hagiwara's observation that the time devoted to -

news content today is no longer the same as that of the past, while
the amount of entertainment is much larger. At the same time, and
paradoxically, Hagiwara indicated that there is now more time
allocated for news content, providing more space for
entertainment. '

The explanation for this seeming contradiction lies in this;
according to the producer: “Our audiences are expecting us to
broadcast more news about “geindkai” (the world of entertainment |

10

This ambiguity continues
to the web-page of the
program: while there is a
home page including
detajled, up-to-date
information available for
almost all programs, no
details for THE Waido are
offered on the NTV's site.
If the audience wants to
know about today's story,
then s/he has to tune it

up.
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show business)... That's why the news content; related to the
“geindjin” (entertainer/performer) became larger.” Yes, when he was
talking about lengthening the broadcast time for the news, he, in
fact, was referring to “the news” about show business in Japan and
its ubiquitous actors - who appear every day, on every channel, in
a variety of programs. The reason for this shift is, again, an archaic
one: capturing the largest audiences. ”Whenj we broadcast
information about 'geindjin’, the ratings of the program
unbelievably change,” he said, “so, we increasedi the amount of
such information over time. Personally I believe that we should do
this more.” :

‘Before we go further, I would like to offer a dejtail considering
the rating issue. It is obviously one of the greatest pressures on
media professionals and this is, of course, not unié]ue to Japanese
media milieu. In the case of NTV, on the other harid, this pressure
is visible to anyone who enters the station’s office area: Next to the
elevators, on the walls,” and through the corridors. The eye-
catching, conspicuous posters (rating graphics), ‘comparing the
programs broadcast by NTV and other TV stations, are everywhere
(figure 7).

The quote from Hagiwara, which underscores the significance
of “geindjin” as program content (i.e. entertainment content), is

=
Flgure 7. Next to the elevators, on the walls, and through the corridors. The eye-catching,
conspicuous posters, comparing the ratings of programs broadcast by ATV and other TV stations,

are everywhere in NTV. v i
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reminiscent of the way that the producers of “OH! Ban Desu!” - 1
: . . . . . . In Japanese, “-sama” is the
spoke of the vital role of local information in communicating with 105t formal honorific for -
their audience. Although Hagiwara argues that, today, 60% of the ~ 2ddressing a person who
is considered superior
program content is devoted to more informative/news content, one  than oneself.
would observe that the overall affect of this tabloidization (and I
will offer further indicators of this tendency later) is visible in the
entire content. In short, “THE Waido”, which was held detailed
information as its core component, has ended up devoting the
majority of its content to entertainment-oriented, tabloid-style
information. As will be detailed in the remainder of this section,
this is all done to create an intimate communication with the

audience (Painter, 1996).

Imagine this: The first news during the program's opening is
the recent visit to Japan by the popular Korean artist “Bae Yong
Joon” (or as called in Japan, Yon-sama)." Along with the story, there
are long video taped pieces, incuding “Yon-sama's” airplane
landing at the airport, catchy fragments abstracted from a popular
drama he starred in, and emotional interviews with his devoted
fans-in-wait, who are often crying in front of his hotel.

During the first 20 minutes, we repeatedly view the same
looped footage: of him swimming, working out, greeting people,

Figure 8. The mass mediated image of
. Yon-sama works for a variety of products:
For garments (the scarves from “Fuyu no
el - Sonata.. original collection”), a TV quide
magazine, an energy-drink... He is also the
writer of a diet book called -though, not
* originally titled -“Yon-sama daietto” (The
Yon-sama Dief).
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" smiling and smiling again. The visual material for this “news” story
actually arrives at the post-production unit just an hour before the
program starts. If it hadn't, then the order of the news would have
been quite different. V !

What the “Yon-sama” story replaced was news about
“Takeshima Island” -a story of conflict between South-Korea and
Japan, which has led to souring of international relations.

Young members of the production team, not involved in the
decision taking process, reacted to this sudden change in a negative
way: “'Yon-sama!' No, not again! How many times more do we
have to broadcast this guy in the program?” But, if it is “Yon-sama”,
the most popular Korean idol in Japan, and if your target audience
is also a major fan-base for his dramas, then vital political news,
such as the “Takeshima Island” issue, is certainly sacrificeable. An
idol, however, is never only an idol. Instead, s/he is an

.iconographic or symbolic code, which refers to the material world
from numerous commercial angles. This material world is one that
ensnares both idol and the audience, joining them in a fundamental
embrace. ' ‘

Looking at the “Yon-sama” case, for example, can we still
argue that “Bae Yong Joon” is merely a talented actor in romantic
dramas? Not for his audience in Japan... Indeed he, ‘as many other
foreign stars (Prieler, 2006), already became a larger than life figure
with his own special appellatibn: “Yon-sama.” An omnipresent star,

Figure 9. In the sub-studio, we see
a VTR piece, showing the main
actors of the drama, called
“Gokusen.” The voiceover

.y announces to the fans that three
popular idols will be arriving to the
NTVTokyo station soon!
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Figure 10. The “idols" arrived in an hour to the studio. The picture shows a large group of young

people (fans), jumping, taking pictures, and screaming to show their admiration to the idols inside
the studio. The station's shopping center, just a few meters far away from the group, is devoted
to the popular garments appeared in the drama Gokusen as well as a variety of products on

which the images of the idols are reprinted.

giving his warmest smile to his adoring audience, through
countless advertisements, magazine stories, newspaper articles,
and web-sites... This, on the other hand, does not change the fact
that he is a (temporary) project designed and reproduced in media
industries to serve different aspects of the market. Today, his smile
is working for an energy-drink in an advertisement; tomorrow, the
picture of his naked body is working for a life-style magazine; and
next week, he is a writer of a diet book called -though, not
originally titled- “Yon-sama daietto” (The Yon-sama diet).> Though
a bit extreme, this is not an exceptional case, by any stretch of the
imagination (see figure 8). So too, do other members of the
“geindkai”, whose very existence depends on their performance on
TV as well as the frequency with which they appear on the screen,
work as accelerators -via strategies similar to those described
above- between the mass mediated product and its faithful buyer,
the audience (see figure 9).

12

The original title of the

book is 100 Days of Bae

Yong Joon, published by
BOF, Inc. in April 2005,
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Marketing Studies: Blame on the Omnipotent Audience?
The decisions about the nature and shape of this commodified,
- tabloid content are rooted in assumptions about audience
preferences -itself, a function of focus group interviews conducted
on 500 subjects biannually in Osaka and Tokyo. Even the regular
guests of the program are selected in accord with the findings of
these marketing studies. - ‘

Then, who is the audience of “THE Waido?” How and in what
ways does the audience profile affect the prolgram cortent?
According to Murakami (and in words very remimstent of Sendai's
producers), “They are basically housewives in their late 40s or 50s,
some of them are retired or left their jobs right“after they got
married... The husband is not at home durmg the program
broadcast... neither are the kids.”

As anyone who views “THE Waido” a couple of times would
realize, a considerable amount of the program’s content (including
all corners and the advertisement segments) refers to a larger area
which does not seem to perfectly represent the target audiences’
wants and wishes. Are these retired housewives, generally in their
50s, for instance, feally interested in the latest rurhors about the
“geindjin” or popular idols' love affairs? With whom does the news
communicate, for instance, when it treats problefns in primary
school education? In the advertisement segmeﬁts, one finds
commercial information about life insurance, hair dyes or anti-
aging cosmetics which, considering the viewer ::demographic,
would make sense; but, who is the audience that the jyoung couples
in the advertisements are representing?.. ‘

At least part of the answer, I would contend, is hidden in the
severe competition with another Wideshow -also the strongest rival:
“Jasuto” (The Just), produced by TBS. Both programs air during the
same time slot, however, their differing contents tend to
communicate with different audience groups. In Hagiwara's
words, ‘
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Compared to our program, “Jasuto” broadcast to a younger audience 13

_ : : : up_qm The program, Jasuto,
I mean those in their early 30s that we categorize as “F-1" They are, _ * FOB beginning

again, the housewives or those who temporarily stopped working  of the new broadcasting
after they delivered a baby. schedule, in March 2005.

Although Hagiwara -and also the producers- did not appear
willing to talk either about their competitors or their policies
against them, further inquiries with the production team revealed
that they closely follow other programs broadcast in the same time
slot. Indeed, they have up-dated data for their rivals and also
detailed strategies aimed at keeping “THE Waido” ahead of the
pack. Even more, with “Jasuto” soon to gd off the air® “THE
Waido” producers were hard at work thinking about the kind of
new content they would need to attract “Jasuto's” previous
audience, now hovering between channels while deciding which .
new program to tune into. Viewing this situation helps explain not
only particular news content - for instance, new government
educational policies of concern to young women - but also the
increasing amount of televisual content that is soaked in images of
the entertainment world.

Uws

The common element tying together “THE Waido's” content,

its basis on audience research, the economic motives of the
sponsors, and the material world surrounding the audience is
commercialism. To see this, consider the “mediated commercial
- sphere” described by Nightingale (2004), in the following way:

Although the media may displace their responsibility to the public
onto the public or onto government regulation, they take their
responsibilities to advertisements very seriously indeed. To this end,
they sponsor a form of audience research (ratings analysis) that, in
effect, parcels audience viewing into sellable commodities. The result
is that people participate in the mediated commercial sphere in two
ways: as consumers and as audiences. They are buyers in the
marketplace (external to the media), and they are viewers or listener

(inside the media system), < 2

For those who are familiar with Japanese television, the
immediate connection between the Wideshow's commercial content
and the market place will be clear; it is far from abstract, and
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beyond surprise. The continuous, ‘contiguous relationship exists
everywhere: a direct line from the content inside the box and the
nearest local supermarket, or a suburban mall. The audience (as
consumer), for instance, will sooner or later figure out that some
products in the market - which sat on a table with a colorful sign
displaying the title of a TV program- sell out much faster.
Furthermore, this tends to happen whenever a particular product is
promoted via the “corner” of the Wideshow. Similarly, in cases
where products are suddenly ignored by the Wideshow, there often
is a market glut of that item where only recently there had been TV-
influenced scarcity. Certainly, these associations are not
controversial. It has been well-established that commercial
considerations and economic mechanisms have :the power to
immediately influence media behavior (McChesney, 2000: 110) and
therefore a program's content.

Discussions and Implications: An Ethnographic Look at
"How" and “Why" of Media Production

Let me conclude with a few remarks about what has been
covered in this paper. The major discussions, at least in my
approach to the issue, can broadly be characterized as an attempt to
the critical” political economy of cultural production. My
methodology, however, differs from much of the conventional
studies in media sociology, which are more considered with the
macro structures, functioning behind social phenomenon. I focused
on the ways in which these holistic structures -i.e. economic tie-ups -
and power relations- exert influence on the social phenomenon at a
micro level; how they operate in “actual” stage; and how they are
perceived and reproduced by the media professionals. I did this by
looking at what Williams (1980: 48) defined as “conditions of a
practice” through the ethnographic data. Although the number of
scholars who have come to recognize the value of ethnographic
methods in political-economic analysis is increasing, the product of
research, benefiting from the fruitful intersections of two fields, is
still paltry. Conversely, I would wholeheartedly agree with Mosco's
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(1996: 210) suggestion that “[tlhere is nothing in the nature of
ethnography that is inherently opposed to political economy”.
Storey's (2003: 61-62) reference to cultural studies completes the
picture:
What is needed is a more inclusive, more tolerant cultural studies,
one in which political economy and ethnography and audience
studies can see themselves as contributing the same project, existing
like two sides of the same sheet of paper, differently inscribed but

inescapably bound together in a project of understanding and
dismantling the relations between culture and power.

This point was implicitly underpinned in this study, which
profited much from the melding of ethnographic data and the
political-economic approach. With its power in providing detailed
documentation of “how” media products are constructed behind
scenes, and “how” they are perceived by media professionals,
ethnographic method, as I argued elsewhere (Ergiil, 2004b), has a
lot to offer in the field of communication.

Bargaining the “Home"

Before proceeding, let us remember what we encountered in
this paper. First of all, we have seen numerous ways in which
commodified (televisual) knowledge forms the core of Japan's
Wideshows. Further, we have seen that this is true, both at the local
(MTV) and national (NTV) levels. In case of local programming we
observed, “OH! Ban-Desu!” commodified knowledge is more
connected to the geographic boundaries of the televisual content; it
revolves around the commercialization of the audiences’
“hometown”.

From the program's opening until its closing, Miyagi
prefecture is featured with its people, subject matter, physical
nature, or economic sources. In this sense, the physical space is
transformed into a televisual market place in which the audience is
doubly captured: as viewers and consumers. This political-
economic dimension -the economic intentions of the TV station- is
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carefully disguised. What we see through the aggregation of corners
is “our” city, an imaginary, though proximately real, and intimate
realm: one that is carefully recodified via (disguiséd) commercial
elements and delivered through the quasi-contiguous tropes of
communication. It is this mediated wonderland, I would like to
suggest, that is the very format of Wideshow through which the
economic power relations function in contemporary, Japanese TV.

Although the data considering this point is limited in scope,
this tendency is certainly not unique to “OH! Ban Desu!” Indeed,
other local (e.g. Niji no Chaihane, Yoji Terebi) and national (e.g.
Omoikkiri Terebi, Waido Sukuranburu) shows also broadcast a large
amount of commercial information via the same “corner” strategy.
Everyday, virtually on every channel, we meet “infomercials” -
carefully wrapped in the form of tips about daily, life, shopping
advices, intimate human stories, “healthy” information, and so on-
serving to attract the target audience: Intensely commodified
information is an indispensable and unvarying characterisﬁc of
Japanese TV broadcasting, and is certainly not unique to local TV
broadcasting. To better elucidate this point, let us go back to the
NTV data. ;

Tabloid Tales

While the nature of “THE Waido” has much in common with
the local program, “OH! Ban Desu!” the professional routines in
which commodified knowledge is reproduced and normalized
manifest considerable differences. As the program’s history
implies, “THE Waido” is a natural-born hybrid, a ”Wide”-family in
which two conventional genres-in-law (news and éntertainment)
are brought together to create its most efficient communication
tropes, “infotainment” and tabloidization. Crossing ihe traditional
genre boundaries in such a way as to create an intimate -and
commercial- communication with its nation-wide audience, “T HE
Waido” brings us a mediated sphere in which the economic
motives of the sponsors meet the audiences' (as consumer) wishes.
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It does this not only in the form of advertisement or
sponsorship, but also in the form of news-"like”, tabloid content,
which seeks to appeal to the generally female audience via
communicating information about (thereby playing to their
preferences for) consumption. Virtually every broadcast day we
come across news content, telling us dramatic, and sensational
stories, as well as the latest gossip concerning “geindkai” or
“tarento”. More importantly for our argument here, however, is the
ways in which images of “tarento” are adopted in the consumption
world. Looking at the consumer hehavior and its link to culture, de
Mooij (2003: 103) underlines the distinctive characteristic of
“tarento” and recognizes that, in Japan, “advertising is a stage for
established celebrities to capitalize on their fame (....) [t}he function
of using such tarento is to give the brand 'face’ in the world of
brands with similar product attributes”.

These “brand faces” are, indeed, none other than the members
of the televisual family that we often meet in “THE Waido”. It is
certainly “their” (the nation-wide audiences’) Wideshow, in which
all the main components (including the regular guests and
“tarento” that appear, technical features used, news broadcast, and
ads displayed), are crafted and transmitted in a conscious response
to the latest results of rating graphics and audience research. In
commercial television, ratings are not only crucial technical criteria
in measuring the programs’ success (or failure), instead, as Mosco
(1996: 151) rightfully argues, “are cybernetic commodities because
they are constituted as commodities in the process of contributing
to commodity production”.

As a direct result of long-term trial-and-error processes, we
observed the informative elements of the programs have gradually
been replaced by more entertaining, intimacy-seeking contents. The
broadcast time devoted to the commercial information has
drastically increased, more news about the entertainment world,
scandals, and sensational stories is provided. The result is news-
“like” (called, nyfisuppoi) content, which is recodified with
commercial elements, which is “infotained” and intensely
commodified.
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Towards the Infotainment Society?

Obviously, the growth of “infotainment” and its link to the
phenomenon of commodification is not limited to Japan. This issue
has been theoretically and empirically explored at great length
during the last decades. Many scholars have observed this
tendency in different media environments, linking the
phenomenon to the direct influence of neo-liberal policies on the
media market. Kellner (2003: 11) arrived at similar, but broader,
conclusions: '

Today the society and culture of spectacle is creafing a new type of
information and entertainment society, or what might be called the

“infotainment society”... Currently, we are entering a new form of

“technocapitalism” marked by a synthesis of capital and technology,
and the information and entertainment industries, all of which is
producing an “infotainment society” and spectacle culture.

If what Kellner recognizes is true, then I would argue that
Japan is certainly one of the most developed examples of this
process toward an “infotainment society.” Televised
_communication, though central, is not the oﬁly mechanism,
functioning between consumption and “infotainment”: with
magazines, game centers, the cinema, pachinko, sports, pop-music,
electronic games, “cybernetic’ commodities, : advertisement,
manga, and other products of popular culture, the gigantic body of
the Japanese “infotainment” ihdustry wholeheartedly embraces
“technocapitalism” in such a way that it offers an encompassing
and stratified (class, age, gender) locus for different worlds of
consumption. '

~ Although this paper focused on two Wideshows at a local and
national level, at root it interprets the complex ways in which one
dominant contemporary form of televisual communication works
* via commodified content in an advanced capitalist society. This is
© crucial, I would argue, for numerous reasons. For. one, it is no
longer possible to draw a broad map of society without considering
the most popular ways of information transmission, and the ways
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these connect to commercialization. If the object of analysis is
Japan, a country “saturated with consumption as the primary way
of life, the altar on which almost all other energies, preoccupations,
and social functions are sacrificed”, (Clammer 2000: 210) this
imperative is even greater.
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Postmodern Estetigin Bir Goriiniimii:

Ust-Gerceklik Bicimleri Olarak

Reklam Metinleri

Ozet:

Postmodern kiiltiire! teori, cesitli promosyon etkinlikleri sayesinde gerceklijin tamamen insani
tahayyiilde olugan reklamcibk etkinliklerinin Gist-gergeklik bir bigimine déniistiginii ileri sirmektedir.
Giince! durumda postmodern tiiketim kiiltiriindeki reklamciik etkinfikleri, meta kiittirindn kullamim
degerlerini ortaya sermekten ziyade, bir gdsterim deferi yaratmayi amaglamaktadir. Bu aragtirmanin
birincil amaci, bu sdylenilenle iligkifi olarak reklamlarda ofugan list-gerceklik kategorilerini analiz
etmektir. Bunun devaminda, gerceklestirilen icerik analiziyle belirlenen 13 farkh kategoriyi temsil ettigi
diiglinifen reklam ilanfar yargisat olarak segilmig ve bunlarin Gzerinde gdstergebilimse! analizler
gerceklestirilmistir. Aragtirmanin sonucu olarak, postmodernizm siirecinde glinimizde pek gok reklamin
sirtinle ilgili bir bilgi vermekten ziyade, kendilerinin bir “meta” hafine geldigi belirtilmigtir.

Anahtar sozciikler: reklamcilik, iist-gergeklik, postmodern estetik, gostergebilim, icerik analizi.

A Representative of Postmodern Aesthetics:
“Advertising Text As Hyperreality Forms”

Abstract: .

Postmodern cultural theory implies that advertising has entered a period based on hyper-reality, in
which reality based on simulation is completely constructed by the human imagination thanks to
promotion activities. Advertising activities in the age of postmodern consumer culture no longer aims
to conceal the code of the commodity aesthetic, but aims to turn the “code” itself into a symbolic
meaning. The primary purpose of this article is to analyze hyperreal categories of advertisements.
Following this aim, semiological analysis has been realized on the commercials drawn via a systematic,
represents categories which are by our content analysis. It is stressed that as a final conclusion in this
article, by postmodernity, “many advertisements are no fonger a means of communication or
information about products, they have become commodity themselves."”

Keywords: advertising, hyperreality, pestmodern aesthetics, semiotics, content analysis.
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Postmodern Estetigin Bir Goriiniimil:
Ust-Gergeklik Bigimleri Olarak
Reklam Metinleri

-1

Bakiniz “Sailvertising.”
http:/ / www.springwise.c
om/marketing_advertisin
g/ sailvertising/ CityScape
Media. Erigim Tarihi: 05.
11. 2005.

2 .
Bakiniz “Giant Adidas
Bridge Board Illustrates
European Love Of
Football.”

http:/ / www.adrants.com
/2006/ 05/ giant-adidas-
bridge-board-illustrates-
eur.php. Erigim Tarihi: 21.
03. 2007.

Glintimzde, tliketim etkinliklerinin ve bunun paralelinde
promosyon ¢abalarinin aldig: bigimler sasirtic1 olabilmektedir. Bu
duruma 6rnek olarak, ABD kaynakli bir e-ticaret portalt olan
“ebay”da, otoyol kenarinda otlayan ineklerin reklam mecrasi ola-
rak satildig1 goriilmektedir. Sz konusu bu ilging yeni mecralar
arasina, koyunlar ve kent hayatinin daha da i¢inde olan kopekle- 4
ri 'de eklemek miimkiindiir. Bunun yaninda, “SailsVision” adh
medya satin alma sirketinin araciligiyla, reklamailar kiy1 boyunca
seyreden yat ve'yelkenleri yeni bir agik hava mecrast olarak satm
alabilme olanagina sahiptir. Bu érnekte, reklami gergeklestirilecek
olan firmanin gorselleri, gelismis bask: teknolojisi' yardimiyla ba-
silip, sekiz kath bir binaya es gelen yelkenliler iizerine asilmakta-
dir. Bu sekilde, yiiksek kaliteli basimla gerceklestirilen baskilar sa-
yesinde hareketli ve sira dig1 bir mecra yaratilmig olunmaktadir.!
Figiir 1'de gosterilen “Chanel Allure” reklami buna iligkin bir 6r-
nektir. Figtir 2'de gosterilen diger bir 6rnekte, Beiyern Miinchen
ve Almanya Milli Takimi'man tinlii kalecisi Oliver Kahn, “Adidas”

- markasi igin hazirlanan ve bir képriiye giydirilen 65 metrelik agik

hava uygulamast ile Miinih Havaalani yolu iizerinde yerini almis-
tir? Dinamik, interaktif ve tiiketici isteklerine duyérh bir bigimde
pazarlama etkinliklerinde verimliligi arttirmay1 amaglayan bu tip
aligiimadik ve yaratici uygulamalar bugiin pazarlama literattiriin-
de “gerilla pazarlamasi” olarak adlandiriimaktadir (Levinson ve
Goodin, 1994: 115).

Tiiketim etkinliklerindeki yenilikler yukarida bahsedilen bi-
cimlerle siurl degildir. Bugiin, diinyanin pek ¢ok!iilkesinde, tarz
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bilincine sahip, her an oturmus gérinimi ve belli kurallar1 olan
cok sayida farkl: tiiketim kabilesi ortaya qitkmaktadir. Bunlar, ge-
nelde belli kiiresel markalar etrafinda toplanmais, s6z konusu mar-
ka kiimelerini kullanan ve kendilerini bu titketim gruplanyla ifa-
de eden topluluklardir. Japonya'da algak topuklu “Air Moc”lar
ve “GAP” marka kiyafetleriyle “Spor Orgiitii”; beyazlatilms sar1
saclari, solaryum yamg tenleri, tebesir beyazi rujlar ve yedi ing-
lik apartman topuk ayakkabilar ile “Gals Kabilesi”; “Nike” esof-
manlari, renkli pantolonlari, “Converse” ayakkabilar: ve uzun gal-
lariyla “Back-Harajuku Grubu” farkli tiiketim pratiklerini 6rnek-
lendirmektedir (Soloman, 2004: 102). Artik bir kimlik uzantis: ha-
line gelen. tiiketim etkinlikleri ile tiiketici-birey, gergek kimligin
ortaya konulma ihtimalinin pek ¢ok zaman sinirli oldugu sanal
ortamda da kisiliklerini ortaya koyabilme egilimindedir. Genglik
diinyasirun son trendi olan ve “user bar” denilen grafikler aracili-
giyla kisililiklerini gesitli markalarla ifade eden gengler, belli mar-
kalara olan tutkunluklariyla sanal kisilik kazanmakta ve ayni

zevkleri, tercihleri yagayan insanlarla bir araya gelmektedirler.’

Bir diger drnekte, “Publicons” adl portal, insanlarin markalardan
olugan belli ikonlar etrafinda kisiliklerini ifade etmelerini sagla-
yan, insanlarin kendilerine iligkin bir profili durumundadir. Bu gi-

bi sitelerde olusturulan profiller, kullanicilarin forumlarda, payla- -

'stm sitelerinde ve diger her tiirlii deneyimlerinde kullanabilecegi
bir ara¢ durumundadir.* -

3

Bakiniz “Giant Adidas
Bridge Board Illustrates
European Love Of
Football.”

http:/ /www.adrants.com
/2006/05/ giantadidas-
bridge-board-illustrates-
eur.php. Erisim Tarihi: 21.
03. 2007.

4

Bakiruz “Geng
Diinyasinda Son Trend:
User-Bar.”

http:/ /marketallica.blogs
pot.com/2006/01/ gen-
dnyasnda-son-trend-user-
bar.html. Erigim Tarihi: 09.
01. 2006. :
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Figiir 2 Figiir 3

Bunlarin yaninda, bugtin, alisildig: bigimiyle yerinde dene-
yimlenmesi gerektigi diistiniilen bir “gece kuliibli eglencesi”nin
bile sanal ortama tasindig bir tiiketim tarzindan bahsedilebilir.
Internette su siralar oldukga popiiler olan ve Fig@r 3'te bir gorii-
niimi yer alan “The Lounge” adli sanal gece kuliibii bu s6ylenile-
ne bir drnektir. Gergekte bir chat ve paylagim ortarhl olan site, bu-
nunla birlikte, kullamcilarinin sohbet metninin ahgxm dogrudan
grafiklerle sanal modellere aktarmasina izin vermektedir. Bu sa-
yede, kullanicilar mimiklerinden viicut dillerine kadar biitiin gé-
riintliyii belirleyebilmektedir. Site bunun yaninda, ¢ogunlukla
birbirlerini “sanal” olarak tantyan insanlarin toplahdlgl “sanal bir
cemaat” konumundadir. Burada bahsedilen ve sayilar1 daha da
arttirilabilecek yenilik¢i uygulamalar temelde, tiiketim ve bunun
paralelinde pazarlama aktivitelerinin gittikge sanallagtig1 bir du-
rumu ifade etmektedir.

Giincel tiiketim uygulamalarindan verilen bu ornekler, bu-
giin akademik cevrelerde postmodern tiiketim anlayist ve post-
modern estetik bigimi paralelinde tartistlan &nemli bir konuyu;
tist-gergeklik tiiketim bigimi olarak adlandirilan 61guyu akla ge-
tirmektedir. Ust-gerceklik bi¢im icinde makalenih ileri asamala-
rinda s6z konusu edilecek olan imgelerin dﬁnﬁ§ﬁfnﬁ konusuy, ile-
tisim bilimleri ve sanat alaninda sik¢a tartigilan bir konu olmus-
tur. Bunlardan ilk akla geleni olan Alman Marksist elestirmen
Walter Benjamin (1993: 77-79), sanatin biittinsel iélevinin tersine
dontistiiriilmesi konusundaki fikirlerini ifade ettigi Mekanik Yeni-
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den Uretim Caginda Sanat Eseri adh yapitinda, fotografla birlikte
sanat eserinin tavrinin degistigini belirtmektedir. Fotograf ¢agin-
da artik 6zgtin var olusun yerini kopyalarin aldiin1 belirten Ben-
jamin, imgelerin var olus degerinden gok gosteri degerine dogru
bir yoneligin oldugunu ifade eder. Konuyla ilgili olarak Berger de, ‘
her imgede bir gérme bigiminin yattigin ve imgenin de gosterim
degeri olan yeniden yaratilmis ya da baslangictaki anlamindan
uzaklasrs yeniden tiretilmis bir gériintti oldugunu séyler (1993:
97). Imgelerin var olus degerinden uzaklagmasiyla birlikte, en
yetkin ¢ogaltim irtinii olarak kabul edilen yeniden tiretimde bile
eksik olan bir 6ge stz konusu olur. Diger taraftan, 6zgiin yapitin
zaman ve uzam igerisindeki biriciklik ni\teligini tasiyan varlig, o
yapit agisindan gergeklik kavramimn igerigini olusturur.

Bu bahsedilen yaklagimlar iist-gergeklik bigime temel olmasi
agisindan énemlidir. Bununla birlikte, postmodern kiilttirel kura-
mun belirleyici 6gelerinden biri olarak kabul edilen bu bi¢im fark-
11 bir diizeyi isaret eder. Buna gore, kitle iletisimi araglari ile yay1-
~ lan reklam gibi medya mesajlarinin, etraflarina gerekle baglant:-
s1 azalmig, “gdstergenin enerjisinin en alta indigi” bir higlik yay-
dig1 iddias1 toplumbilim literatiiriinde sik¢a dile getirilen bir ko-
nu olmustur (Baudrillard, 2003; Brown, 1994; Abercrombie, 1994).
Bahsi gecen higlik, genel olarak pazarlama etkinliliklerinde ve
marka olusumunu saglamada temel arag olan reklam mesajlarin-
da fonksiyonelligin -kullarum degerinin- arka planda kalmastna
ve imajin -gosterge degerinin- 6n plana gikarnimasiyla iliskilidir
(Haug 1997; Davidson, 1992). Bu, medyalar araciligiyla sekillenen
“gercekler”in giindelik hayat alanina girdiklerinde, hayattaki ger-
cek (fiziksel olan) gergeklikten daha gercek bir konuma geg¢mis ol-
dugu bir durumu igaret eder. Burada genel hatlariyla sunulan ko-
nunun dahil oldugu ana gerceve, imgenin 'ist-gerceklik' olma du-
rumudur. k

Reklam, halkla iligkiler, dogrudan pazarlarﬁa, CRM gibi pro-
mosyon etkinliklerinde, sinema, TV gosterileri gibi medya iiriin-
lerinde, gorsel sanatlar ve sahne sanatlarinda, moda, seyahat gibi
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gesitli yasam bigimi etkinliklerinde sikga rastlarulan tist-gergeklik
bigimi, postmodern kiiltiirel kuramda hayli bagat olan bir tartig-
may1 ifade eder. Ust-gergeklik bigimi, ortada nesnel bir gergekli-
gin ve nesnel bir anlamin olmadig) varsayimina dayanarak temel-
de simgeyle onun altinda yatan anlam: bagdastirmamin miimkiin
olmadifini vurgular. Semiyotik uzmant yazar Umberto Eco
“hyper” ekini 6ne gikartan bir anlam geligtirerek, kitle iletisim
araglarmin ve teknolojinin baskin hale gelmesiyle “gergegin” kay-
bolmas: arasindaki baglantiy1 agiklamaya gailsméktadlr (1993:
79). Nesnel bir gercekliin ve anlumin olmadig: vurgusu, postmo-
dern kiiltirel kuramda, glintimtizde “gergeklikten yoksun gerce-
gin” modeller araciliftyla yeniden tiretildigi fikriyle kargilanir ki,
bu da bizi Fransiz distiniir Baudrillard'in "gergegiﬂ, bir koken ya
da bir gerceklikten yoksun gergegfin modeller arac111g1y1a tiiretil-
mesi” olarak tanimladif) simiilasyon kuramina gbtﬁrﬁr (2003:
120). Fransiz toplumbilimcinin tartismaya agtig1 simtilasyon teori-

~ si “her gey bir kopyanin kopyasinin kopyas” ifadesiyle kargila-
nabilir. Bir bagka 6nemli kurama: Jameson simiilasyonu “orjinali
hi¢ olmayan, tipattp kopya” olarak tanimlar ve ona gére simiilas-
yon yiizeysel olandir (1994: 66). Simiilasyon siirecinde, gergegi ol-
mayan bir model, arttk k6kii olmayan, var olmayaij gercekligini
kaybetmis modeldir. Simiilasyon modeli, modelini|terk etmisgtir,
tist-gergeklik olmustur (Akay, 2002: 34). Bu sekilde ifade edilen si-
miilasyon kavramy, televizyon ve internet gibi medya ve iletisim
teknolojilerinin 6nemli bir etkinlik alam yarattif1 gliniimiiz kosul-
larinda, gosterenlerin (goriintiiler) gosterilenleri (nfesnel gercek-
lik) gosterme niteligini kaybetmesiyle olugan bir tist-gerceklik or-
taminda gergeklikle gortiniimiin yer degistirmeye bgiglam1§ olma-
st fikri tizerine kuruludur. Ust-gerceklik bigimin pek ¢ok alanda
etkili oldugu séylense de, bu aragtirmanin’ konusunu olugturan
reklamcahigin da dahil oldugu tiketim etkinlikleri, iist-gergeklik
bigimin etkililiginin doruk noktaya ulagti1 bir semsiye durumun-
dadur.

Buraya kadar vurgu yapilan konular 1gi§inda aragtirmanin
birincil amaci, ¢agdas reklamaihik uygulamalarinda goriilen iist-
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gerceklik kategorilerini ortaya gikarmaktir. Belirtilen amag dog-
rultusunda aragtirma kapsaminda gerqeklegtirilecek.igerik analizi
aracilifiyla elde edilen dist-gerceklik temsillerini ifade eden mesa-
jin temel repertuarinin kategorilerinin belirlenmesi amaglanmak-
tadir. Bu kategorilerden her biri reklamlarda goriilen farkl {ist-
gerceklik bicimleri olacaktir ve bu kategorilerin reklam iletilerin-
de siirekli olarak tekrar eden tist-gerceklik kullanimina iliskin kli-
se temsiller oldugu distiniilmektedir. Bunun ardindan, ortaya ko-
nulan kategorilerin her birinden yargisal olarak segilen 6rneklerin
gostergebilimsel analizi gergeklestirilecektir. B6y lece, iki ayr1 yon-
teme ve bakis agisina sahip olan igerik analizi ve gistergebilimsel
analiz yontemlerinin bir arada kullammi denenecektir. Bu gekilde
igerik ve bicimsel karsilastirma yoluyla, farkh {ist-gerceklik tem-
sillerinin cagdag tiiketim bigimlerinde nasil gerceklestigi hususu-
nun anlagilabilecegi umulmaktadir.

Aragtirmanin ikincil amaa ise, postmodern tiiketim estetigi
gercevesinde tartigilan tiikketimin “yeniden biiyiileme durumu”nu
ve imajin artik bagh bagma driin olma durumunu ifade eden
“markalandirilmig bir diinya” olarak adlandinlan giintimiiz tiike-
tim ortamlarim literatiirden bulgular araciliftyla tartigmaktir. Bu
kapsamda, postmodern dénem tiiketim bi¢imi konusunda 6nem-
i calismalar yapms olan Davidson (1992), Eco (1993), Firat,
Sherry ve Venkatesh (1994), Firat ve Venkatesh (1995), Brown
(1995; 2001), Jameson (1994; 2000), Wernick, (1996), Bocock
(1997), Barthes (1999), Ritzer (1998; 2000), Baudrillard (2003; 2004;
2005), Solomon (2004) ve Gottdiener (2000; 2005) gibi ara$t1rrnac1-
larin yaklagimlarindan faydalarulacaktir. Konuya yaklagimimiz
agisindan belirtilmesi gereken nokta, bu calismada aragtirma ko-
nusu olan iist-gerceklik bicimini kapsayan postmodern kiiltiirel
kuramun tarafstz olmaktan ziyade bizi bir dizi “anlamli” kiiltiirel
degisimlere odaklayacak zaman-dizinsel ve analitik bir bi¢im ola-
rak kullanildigidir. Bu nedenle, cahsma kapsaminda tist-gerceklik
kategorileri oldukga genig bir pencereden ele ahnmig ve reklam-
larda geleneksel toplumsal cinsiyet temsillerindeki kaymalar, rek-
lamlarda pastis ve kolaj kullanimi, reklamlarin metinlerarasih@,



132 e illtiir ve iletigim ¢ culture & communication

5
David Fincher'in Déviig

Kuliibii filminden “Jack”

(Edward Norton)
gunitmaz toplumunu
tarumliyor.

bir markanun asli iglevselliginin diginda bir marka toplulugu mey-
dana getirmesi ve nostaljik bigimler gibi gesitli pdstmodern rek-
lamcilik-tiiketim . unsurlari, “anlamlarinin OIU§ma bigimleri” ne-
deniyle birer usf—gergekhk kategorisi olarak ele ahnm1§t1r Bu se-
kilde, zellikle tist-gerceklik bigimin kendisinin her tiirlii indirge-
mecilikten, anlamsizliktan, karmagikliktan miimkiin oldugunca
uzaklagtirilmasi amaglanmustir. Boyle bir aragtirmay: gergeklestir-
mek suretiyle tizerine yorumlar yapmay1 amaglad#glmlz tist-ger-
gek kuramin kapsadig: alanin, giindelik yasamu gekillendirmede
en basat etkenlerden olan tiiketim etkinliklerinin vé bu etkinlerin
olusturdugu yasam tarzlarimin anlagilabilmesinde 6nemli katkilar
saglayacag1 ongoralmistir. |

‘Biiyiisii Bozulmus Bir Diinyayl
“{ist-Gergeklik imajlariyla” Yeniden Biiyiilemek

“Uykusuzlukta, hicbir sey gercek degildir.

Her gey cok uzak... Her sey bir kopyamn kopyasimn kopyast...
Derin uzaym aragtirma rampalar hazir oldugunda,

her seyi istmlendiren sirketler olacaktir:

LB.M. Yildiz kiiresi, Microsoft Galaksisi, Starbucks Gezegeni.”

Chuck Palanhiuk'un romanindan senaryolagtirilan ve 1999

yilinda David Fincher tarafindan gekilen Dowviis Kuliibii filmi, tek-
nolojik faktorler ve kitle iletisimi araglarindan gelen yogun iletiler
ile yalruzlagip ttiketim baskis1 altinda ezilen bireyi ve bu bireyler-
den olugan toplumu anlatirken, bir yandan da bu tip yabancilas-
mus toplumlarin gergeklik anlayisina géndermelef yapmaktadir.
Girigte sunulan par¢ada filmin anlataru Jack'in (Edward Norton)
carpict repligi glintimiiz tiiketim toplumunun anzi hatlarini ¢iz-
mesi agisindan 6nemli bir yerdedir. Replikteki geréeklik anlayist
bu aragtirmanin konusu olan {ist-gerceklik bicimini tiiketim kiil-
tiirti etrafinda vurgulamaktadir. Baudrillard da postmodernizmle
birlikte bagladigin iddia ettii tiiketim kiiltiiriiniin en 6nde gelen
niteliklerinden birinin tist-gergeklik bi¢imi oldugunu belirtirken,
bu yorumunu daha da ileri gétiirerek “tiiketim etkihliklerinin ya-
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samin kendisinin simiilasyonu” oldugunu iddia etmektedir (2003:
122). Biittinde tiiketimi etkinlestirilmek i¢in kullarulan ve promos-
yon profesyonelleri elinde “akilcilagtirilmig” tasarimlar olan bu
tip modeller de tiiketim stireci, i¢inde tiiketiciyi “biiytileme” gibi
bir igleve sahiptir. Bu sdylenilenle iligkili olarak, “gtintimtizde tii-
ketim etkinliklerinin fiziksel bir olusumdan ziyade, simtile edil-
mis imgelerden ve bu sekilde olusturulan markalar ile tiiketici
arasindaki iligkilerden olugmaktadir” yaklasimi énemli olmakta-
dir.

Genel gercevesini bu sekilde ¢izmeye cahishgimiz tiiketim et-
kinlikleri, sosyal kuramda sosyolog Max Weber’in (1992) tartig-
'maya agtip tiiketim ve dretim iligkisi dahilinde “biiytilenme” ve
“akileilagtirma” kavramlaryla yakindan iligkilidir. Bu konunun
dayandig1 nokta ise modern ve postmodern tiiketim tartismalari-
dir. Tiiketimi “bir dizi degerler dizisi” olarak goren Weber'e gore
tiiketim araglar: belli prensipler etrafinda olugturulmus “akilcilag-
tinlmig yapilar”dir (1968: 223). S6z konusu bu yapilar da tiiketimi
akilalagtiran temel etkenlerdir. Weberci ve yeni Weberci kuramla-
ra dayanan “akilalastirma” kurams, bir zamanlar toplum yapisin-
da hakim olan akil dig1 etkenlerin -ki bunlar biiyt, gizem gibi un-
surlar olabilir- yerini modern akilalagtirma stirecinin ve sistema-
tikligin aldiginy; bunlarin da titketim pratiklerini sekillendirdigini
kabul eder (Ritzer, 2000: 9-15). “Akilcilastirma” fonksiyonunun
devasa miktardaki tiretimi karsilayacak tliketimi tek basina sagla-
yamamasindan dolayi, promosyoncularin tiiketimin “biiytleme”
fonksiyonunu devreye sokacak faaliyetleri giindeme gelmistir.
Titketimin “biiytileme” fonksiyonu, daha fazla tiikettirmek ama-
ayla sembolik anlamlarin yaratilmas: durumunu ifade eder. Rit-
zer (1998; 2000), Lyotard (1984), Firat, vd., (1995), Brown (1995) gi-
bi kuramcilar Weber'den yola gikarak bugiin farkli bir boyutta
gerceklesen tiiketim faaliyetlerini “akilcilagtirma” ve “yeniden
biiyiileme” baghklar: altinda ele almuglardir. Ritzer konuyla ilgili
olarak, tiiketim araglarinin yeniden biiyiilii hale gelmesine ¢ok sa-
yida gelismenin neden oldugunu ifade ederken, bunlarin bazen
farkinda olmaksizin modern/postmodern ayriminin zirvesindeki
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‘glniimiiz diinyasindaki degisimlerin yan tirtinleri olarak ortaya
giktigim belirtir (2000: 212). Yeni titketim araglarlmh hem akilailag-
tirllmig ve biiytsii bozulmug (modern), hem de Bi‘xyﬁlﬁ ve yeni-
den biiyuli (postmodern) olmasinin da bu ayrim: yansitmakta ol-
dugunu ekler (Ritzer, 2000: 212). Bu araghirmanin konusunu tegkil
- eden ist-gergeklik tiiketim bigimi ise “biiyiisti bozulmus bir diin-
ya”nin bu ¢ok yeni ve farkli epistomolojiye sahip tiiketim bigimiy-
le tiiketimi “yeniden biiytilemesi” olarak adlandirilan durumu
yansitmaktadir.

- Farkh tip bir gerc¢eklik anlayigina sahip oldugunu belirttigi-

miz postmodern yaklagima gore, tliketici stiphe, belirsizlik ve ikir-
ciklik i¢inde yagsamaktadir (Thomas, 1997: 54). Po%tmodern’ tiike-
tim biciminde sadece, tiiketimin ana pompalaylasi olan reklamci-
lik degil, tema parklar, oteller ve eglence merkezleri ve diger bir-
gok pazarlama ortam da iist-gerceklik ttiketimini vurgulayacak
bigimde “gercekten daha fazla gergek”tir (Abercrombie, 1994: 43-
57). Bu tip mekanlardaki iist-gerceklik tiiketimi vurgusu, onun
gosteriyle i¢ ige olma durumuyla ilgilidir. Ust-gerceklik tiiketimi
aym zamanda “agirilikla” ifade edilebilecek seyirl‘ik bir bi¢imdir.
Bununla iligkili olarak Debord, Gdsteri Toplumu adh ¢alismasinda,
gliniimiiz toplumlarinin birer gosteri toplumu oldugunu ve her
seyin gergegin bir déniisimii oldugunu soylemektedir (Debord,
1996). Gosteri toplumu, gosteri ve imajin temsili olarak, tist-ger-
ceklikle de baglantili bir bigcimde tersine ¢evirmenin asli unsuru-
dur (Appadurai, 1990: 295-311). Postmodern tiiketimin “yeniden
biiyiillemesi” olarak adlandirilan degisimin bir pargasidir. Bu
mantik dahilinde, reklamcilik her an sembolik degigimlerin ya-
sandig, yaratildig: kiiltiire, baglama ve tiiketici |deneyimlerine

gore degisip, sosyal kodlar1 da igine alarak sembollerin kendini
tekrar tekrar tirettigi bir stirectir (Leppert, 1997: 7-8). Boyle bir

modelde, bir nesne, kisi, imge, sembol, gosterge gibi her an tekrar-
dan iiretilir (Williamson, 2000: 23). Cogu kez de iisf-gergeklik ola-
rak iiretilir. Sembollerin kaynagina baktigimizda ise onlarin kay-
naklar itibari ile degil de, iligkili bulundugu metinle anlam ka-

zandigint goriilmektedir. Burada, postmodernizmle birlikte yeni- -
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den biiytilenen tiiketim etkinliklerinin giindelik yasamun, zaman
ve mekanin ve daha pek ¢ok seyin, pek ¢ok durumda, “gésterge
baglamindan ve gosterdiginden bagimsizhigir ilan etmis durum-
da oldugu” yorumunun yapilmast ¢ok yersiz olmayacaktir. Tiike-
tim bunun yaninda, kuskusuz bir gtindelik yagsam pratigidir, giin-
delik yasamda yalruzca giinliik olaylarin ve hareketlerin toplamy,
siradanhigin ve yinelemenin boyutu degil, bir yorumlama sistemi-
dir (Baudrillard, 2004: 28). Boylece tiiketim kiiltiirii i¢inde, kaltd-
riin toplumsal hayatin odagina, giindelik yasamin ortasina otur-
tulmas: egilimi s6z konusudur. Fakat bagat bir kiiltiir, hdkim bir
ideoloji olugturacak bigimde stireklilik tagiyan par¢alanmis ve sii-
rekli yeniden olusturulan bir kiltiirdir. Isikh vitrinlerle dolu bu -
tiir kent birikimlerinde ortaya ¢ikan en 6nemli unsurlardan biri de
arti degerin goriniirligidiir. Bahsedilen bu arti deger kendini
baskin bi¢imde, her biri temelde bir imaj olan markalarin tegkil et-
tigi “markalandirilms bir diinya”da gostermektedir.

Postmodern Tiiketim Estetigi: imaj Olarak Uriin ve
Ust-Gerceklik Markalandiriimis Bir Diinya

Kaliforniya'da bir firma, goriiniirde araba telefonlarna ayirt edile-
meyecek derecede benzeyen ama higbir ise yaramayan aletler tiret-
mekte, boyle onemli bir simgeyi elde etmek icin yamp tutusan bir
toplum kesimine bu iiriinleri satinaktadir. International Herald Tri-
bune gazetesine gire, kisisel imaj damgmanlari, New York'ta bii-
yiik igletmeler haline gelmistir; kent halkindan yilda 1 milyon in-
san, mage Assemblers (Imaj Montajcilar), Image Builders (Imaj
Kurucular), nage Crafters (Imaj Zanaatkarlart) ya da Image Cre-
ators (Imaj Yaratanlar) gibi adlar tagtyan firmalarin kurslarma
kaydolmaktadir. Bir imaj damgmant bu konuda soyle demektedir:
“Gtinilmiizde insanlar sizin hakkimzda kararlarim saniyenin onda
biri kadar kisa bir siire iginde veriyorlar. Bu siireyi degerlendirin”.
Bir bagkastmn slogan ise su: “Bagarana kadar aldatin” (Harvey,
1999: 322).

Cokluk, bulunabilirlik, kapitalist bireyin arzu motorlarmni ¢a-
listiran bir senlik goriintimiiyle kendini kentlerde gosterir. Post-
modern tiiketim toplumunda metalarin asil karakterinin degisim
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degeri olmast onlarin kisa dmirli olmalariyla eglenirken, fonksi-
yonel degeri neredeyse olmayan bir nesne ticari bir meta olarak
¢ok on plana gikabilmektedir. Bugiin McDonald’s fast-food resto-
ranlarinin miigterilerine promosyon malzemesi olarak dagittift
“adim olger” adindaki fonksiyonel 6zelligi ‘sorgulaﬁabilir promos-
yon esyasi, ¢okluklar arasinda biiyiik heyecan unsuru olabilmek-
tedir. Bir biiyiik sehrin, drnegin Istanbul'un en iglek sokaklarina
giktigimizda, en dikkat gekici bicimde 1g1kl1 vitrinlerde sergilenen
otantik mallar, dogrudan gelen sallar, ¢esitli tak: ve miicevherler,
Misir Cargisi'ndaki envai gesit teopik ve dogu baharatlary, Karade-
niz yapimu el tiifekleri gibi mallar, sadece kullanim degerleriyle de-
‘il dolagima girdiginde sergiledigi imajlarla da ahci bulmaktadir.
Imajlarin hegemonyasini vurgulayan bu tip unsurlar, tiim bunlar-
dan herkes i¢in fazlasiyla var oldugunu haykiran, djegigim degeri-
nin 6n planda oldugu, metanin dinamik, degisken ve akiskan s6y-
lemiyle giiclendirilmektedir. Bu da zaten tiiketim tbplumunu isa-
ret eder. |

Bugliniin tiiketim toplumlar;nda glincel durumda, markala-
rin giindelik hayata yayiimuyla ilgili olarak “markalandirilmg
diinya” olarak adlandirilan bir olgu tartigiimaktadir. Geligen TV
teknolojileri, uydu yaynlary, internet ve her tiirlti yeni mecra ile
birlikte, biraz abartili bir yorumla “gtindelik hayatuiuzda her biri-
mizin neredeyse 24 saat etrafina promosyon mesajlajrl yayan aygt-
lar haline geldigimiz” klise yorumu tarbismaya degerdir. Tiiketim
pratikleri insanlarin hayatina daha fazla girdikge, tiiketimin gegir-
digi bicim degisimi daha fazla gériiniir olmugtur. Uzun zamandir
markalar diinyasinda yagamakta oldugumuz sdylenebilir. Bu bag-
lamda, markalarin anlamhhig: konusu ¢ok eski degildir. Bunun ya-
ninda, yillar igerisinde markalara olan bag1m1111g1mi21n artt1§1 ay-
r1 bir vakadir. . |

Daha 6nce ifade edildigi {izere giiniimiizde iirftmleri islevle-
rinden ¢ok anlamlar icin satin almamn yaninda, ker{’dimize ve ya-
samimiza anlam katabilmek, gegerli bir kimlik edinmek icin de sa-
tin almaktayiz (Belk, 1998). Sﬁregte, markalarin anlz‘;ml digsal ola-
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rak kapitalist tiretimin bir mitine dogru genislerken, i¢sel olarak da
tiiketicinin ruhuna dogru yayilmaktadir (Wernick, 1996: 62). Boy- .
lece, s6z konusu markayi tiikettiginde onu igsel olarak benimseye-
cek olan tliketicinin, onu tiiketenlerle ortak olan noktay: aramas:
56z konusu olabilecektir. Wernick'in (1996: 58) dile getirdigi “tiike-
tici egosunun bireysel ve kolektif olarak kendini gerceklestirme
eylemi” bu soylenilenle iliskili olmaktadir. Bu durum ayrica, mar-
kalarin tiiketicileri tarafindan temelde narsistik olan bir anlayisla
tuketildigi fikrini de akla getirmektedir. Yalmz bu husus agll_«;a,
pazarlama iletisiminin ilk donemlerindeki ardayis: ifade eden salt
statii kazanma istegi veya toplumsal rekabette &ne gikmak -kom-
sunuzu kiskandirmak gibi bir sey- arzusundan farkli bir seydir.

Markalandirilmis bir diinya anlayisiin temelinde yatan ve
tist-gerceklik titketim bicimini de igeren sembolik tiiketim kavra-
my, tiketimi salt ekonomik bir siire¢ degil de, onu toplumsal ve
kiiltiirel bir siireg olarak géren yaklasima dayanir. Bugiin nesnele-
rin etkinligi araciigiyla, varliginin oldukca kuvvetlendigini séyle-
yebilecegimii sembolik titketim, her ne kadar postmodern titketim
bigiminin niteleyicilerinden biri bile olsa, tiketim nesnelerinin in-
san hayatinda bu derece dnemli hale gelmesi, kapitalist tiretim sis-
temlerinin ortaya gikis1 ve paralelinde izlenen modernlegme stire-
di ile i¢ igedir. Diger taraftan, sembolik titketim postmodern do-
nemde, {ist-gercek bigim araciligiyla bi¢im degistirmis durumda-
dir. Ornek olarak Marlboro markasi, marka, icerigi, markalagma sii-
reci ve daha pek ¢ok yoniiyle, iist-gergeklik bir bigimle olusturul-
mus bir imajlagtirilmig-markalama bi¢imini 6rneklemektedir.
Marlboro bir marka olarak postmodern kiiltlir kuramina ¢ok da uy-
gun olarak, simgeyle (marka) onun altinda yatan anlami bagdas-
tirmaya ¢ahgmanin gereksiz oldugu savini érnekler. Marlboro mar-
ka imaji bugiin dinyanin dort bir tarafinda, erkeksi, éert, bireyci
ve Amerikan olma anlamlartyla ¢agrisim bulmaktadir. Oysa ki,
Marlboro markasinin tarihgesine bakildiginda, markanin ilk olarak
ruj lekelerini kapatmak igin kirtnizi filtre bagligiyla (daha sonradan
markanin resmi rengi olmusgtur) kadinlar i¢in tasarlanmig bir mar-
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ka oldugu goriilmektedir (Jaffe, 2001). Bu durum tist-gerceklik bi-
¢imi de drneklemesi agisindan reklamlarin anlam yaratma fonksi-
yonunu gostermektedir.

Cegitli marka degerleri ve anlamsalliklariyla'global markalar
bugtin insanlarin kimliklerini; benliklerinin markalama yarig1 icin-
deler. Soloman yakn tarihli bir aragtirmasinda, Pekin'de yapilan
bir pazarlama aragtirmasinda, on iki yagin altindaki cocuklarin ne-
redeyse yarisinin McDonalds' yerli bir Cin markast sandigmmn or-
taya giktigini s6ylemektedir (2004: 37). Gloria Jeans Cafe, LeeCooper,
Adidas, Burger King gibi global markalar artik birer ticari ikon ola-
rak kendilerini pek ¢ok farklt duyguyla -modernlik, gorgii, bagkal-
diry, erkeksilik gibi- 6zdeglegtirerek, sahip oldul{lan marka “an-
lamlan:” ile global pazarlardaki insanlarin yagam tarzlarini da etki-
lemektedir (Soloman, 2004: 35). Bu ornekleri artirmak da miim-
kiindir. Bir votka markast olan Absolut, bu renksiz, kokusuz ve
tatsiz ickiyi ytizlerce farkli imgeyle eslegtirerek anlam olugumunu
saglamaktadir. Oldukgca iddiasiz bagladig: tiretim hayatina bugiin
bir diinya markas1 olarak devam etmektedir. Amerika'min en
6nemli markalarindan Evian, Amerika'da herkes musluklarindan
iyi ve temiz suya ulagabildigi halde Coca Cola'dan, Budweiser'dan,
Pepsi'den daha pahaliya satilmaktadir. Biitiin Amerikalilar igin
Evian, sudan daha fazia, daha farkl bir geydir. Bir bagka sira dig1
ornek Benetton, reklamlarinda, Griinlerinin asli bzélligi olan triko-
larinin kalitelerinden ve tasarim zarafetinden ote, irklarin kardeg-
ligi, insan haklar, 6zgiirliik ve daha nice unsuru promosyon imge-
si olarak kullanmaktadir. Harley-Davidson markas1 bir Amerikan
ikonudur. Rolex tam bir prestij temsilidir. Coca Cola anlik mutlu-
luklarin ifadesiyken; Pepsi, gelecek nesilleri temsil eder.

Metodoloji: Postmodern Bir Reklamc:llijm
Epistemolojisine Dogru: Karmasik ve goijoyutIu

Reklamlarin anlam yaratma fonksiyonunu etkin igbirligiyle
olusturulan markalarin tiiketicilerce nasil yorumlandigini anlama
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konusunda, pazarlama arastirmacilan gostergebilim perspektifi-
nin énemini vurgulamaktadir (Bouissac, 1987; Christensen ve As-
kegaard, 2001). Bu anlayisin temelinde yatan neden, “markalarin
birer kiiltiirel gosterge oldugu” yaklasimidir (McCracken, 1986).

Feminist teorisyen Kaja Silverman'in kavramsal bir kategori ola-
rak tanimladifs kiilttirel gosterge, yaratildigi baglam icinde cesitli
esitlikler ve kargithiklarla anlam kazanir (1983: 15). Buna gore, bi-
rer kiiltiirel gosterge olarak Levi's, Nike, Tormmy Hilfiger gibi mar-
kalar bir tiir kiiltiir/ titketim igerigi gibi degerlendirilmelidir ve bu
markalarin anlamlar bir kiiltiirel sézliik olugturur (Domzal ve
Kernan, 1992). S6z konusu “sozliik”, gercek yasamdan nakledilen
ifadeler, giindelik yasamdan nesneler ve insanlara ait olan sembo-
lik degisim degerleri gibi, unsurlarn iirtin anlamlarina nakledil-
mesiyle olugturulur. Kendi isleyis siireci iginde metanin degisim
degerini kazanmasi bu gekilde gergeklesir. Bu ¢ok kisaca projektif
bir sistem olan reklamlarin da isleyis stirecini ifade eder. Bu arag-
tirma kapsaminda s6z konusu ettifimiz tist-gercek bigimin, isleyis
stirecini kisaca ifade etmeye cahstifimiz reklamlarin “sembolik
olusum stireci”nde literattirde postmodern olarak da adlandirilan
yeni bir estetigi isaret etmektedir diye diistinmekteyiz. Bu gerge-
vede arastirmarnun temel sorular: su sekilde ifade edilmigtir:

(a) Giincel durumda reklamlarda tist-gerceklik ile gergek ara-
sindaki siinn ortadan kalktig ve tist-gercekligin gercegin
yerine almaya bagladig1 varsaymmi ne derece dogrudur?

(b) Reklamlarda iist-gerceklik bi¢im nasil temsil edilmekte;
bununla iligkili olarak bu metinlerde tist-ger¢eklik kullanimi-
na iligkin imgeler nasil diizenlenmektedir?

(c) Reklam imgéleri iist-gergeklik bir bi¢im olarak hangi te-
matik kategoriler altinda gerceklesmektedir?

(d) Ust-ger¢eklik reklam imgelerinin kategorilere gore dagili-
mi nasil gerceklesmigtir?

ifade edilen amaglar dogrultusunda, aragtirmanin 6rneklemi
ve sinirlihklar su sekilde belirlenmistir:
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Aragtirmanin evrenini dergi reklamlarmnin olﬁgturdtxgu calis-
mada kullanulacak dergiler, Tiirkiye'de de yayin yépan cesitli der-
gi gruplarinin dergileri arasindan rastlantisal yéntemle belirlen-
mistir. Se¢im yapilirken dergilerin ana temalar yajda stireleri dik-
kate alinmamustir. Bulunabilirlik, zaman ve maliyét unsurlan dii-
stiniilerek, pek ¢ok derginin reklam igeriklerini pe;riyodik ve kate-
gorik olarak arsivleyen tyelik tabanh reklam pbrtah www.adf-
lip.comn’'da yer alan Esquire, Cosmopolitan, Bazaar ve Elle dergileri 6r-
neklem olarak segilmigtir. Secilen 4 dergi, 2000 yilindan sonra ya-
ymmlanan iki yillik sayilariyla, her bir dergi i¢in 24 ay1 bulacak bi-
¢imde, toplamda 96 sayisiyla aragtirmaya dahil edilmigtir. Daha
sonra, bu dergilerin reklam igerikleri 6nceden belirlenen unsurla-
ra goére analiz édilmi§tir. Buna gore, gérsel imge olmadan salt s6-
zel unsurlarla olusturulmus ilanlar arastirma kapéaml disinda tu-
tulmustur. Belirtilmesi gereken bir bagka nokta da, incelenen rek-
lam imgeleri arasinda farkli dergilerde ve aym dergide tekrar
eden reklam irr'\ge]eriniﬁ de ayr1 birer reklam iletisi olarak dikka-
te alindi@idir. Dergiler {izerinden gerceklestirilen icerik analizi so-
nucunda ortaya ¢ikarilan kategorileri temsilen segilen ve daha
sonra gostergebilimsel analizler icin kullamilan 13 reklam ilan1 ve
tamamlayic1 diger imajlar ise, rastlantisal olmayan bir yontem
olan yargisal 6rneklem metoduyla belirlenmistir. Reklamlarin ige-
riklerinin dogal sonucu olarak, yargisal segimle segilén reklamla-
rin agirhkl gogunlugunun kozmetik, parfiim, otomotiv ve hazir
giyim kategorisinden olugtugunun belirtilmesi gerekmektedir. Bu
aragtirma, ga11§madavdaha once bahsi gecen ara@hfmacﬂarm yak-
lagimlarindan faydalamilarak olusturulmusg, temel?le aragtirmaci-
nin kendi okumalarina ve yorumlarina dayanan bir ¢alismadir. Bu
anlaysla gerceklestirilen analizler nedeniyle, aragtirmanin nes-
nellii sorgulanabilir olmaktadir. Aragtirmayla ilgili bir bagka
nokta, s6z konusu bu analizlerin “derinliginin” arastirmanin yer
vé zaman gereklilikleri sonucu belirlendigidir. Dikl<at cekilen bu
hususlar aragtirmanin sinirlihiklarini olusturmaktadr.

Amaci, érneklemi ve siurliliklart bu gekilde belirlenen arag-
tirmamn yontemi ise, igerik analizi ve gostergebilimsel analiz yak-
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lagimlarinin bir arada kullamimasina dayanmaktadir. Bugiine ka- 20
. 03 g e s . . Burada Marcel Brion'un
dar kitle iletigsimi konusunda geleneksel aragtirma yéntemi olarak 1, Vie des Huns baghkh

kabul edilen icerik analizi, iletisimin yazili/ agik igeriginin nesnel, ~ rine atf yapihr
sistematik ve nicel tamimlarini yapan bir arastirma teknigi olarak
tanmimlanabilir (Tavsancil ve Aslan, 2001:17). Anlamlarin birbirine
eklenerek nasil ﬁretildigihi ortaya ¢ikarmayi amaglayan gosterge-
bilim ise, reklamlarin tiretim stirecini ortaya koyabilecek bir dii-
slince modelidir. Gostergebilimsel analiz igin, anlamlar i¢indeki
tutarli bagintilar ve iligkiler ag1 6nemlidir. Gostergebilim, her seyi
soylemeyi amaglamaktan ziyade derin anlam yapilari iginde “her
seyin birbiriyle baglantili bulundugu” savindadir. Bu ¢aligmada
da, oncelikli olarak gergeklestirilen icerik analizi yoluyla belirle-
nen Gst-gergeklik kategorileri, gostergebilim ilkelerinden faydala-
nularak ortaya konulmaya calisilacaktir. Bu baglamda caligma, be-
lirlenen aragtirma sorularina cevap bulabilmek amaciyla farkl il-
kelere sahip bu iki aragtirma yontemini kaynagtirma denemesi
olacaktir.

Bulgular

Aragtirma kapsaminda gergeklestirilen igerik analizinde 4
farkli dergiden toplam 96 sayida, daha 6nceden belirlenen kriter-
lere uygun toplam 306 reklam ilan1 incelenmigtir. Incelenen rek-
lamlarin dergilere gére oran agagida Tablo 1'de gosterilmektedir.

Magazin Toplam Dergi Sayist Analiz Edilen Reklam Sayisi
n % n ‘ %

Esquire 24 25 86 2810

Cosmopolitan . 24 25 91 N

Elle 24 25 55 | 18,00

Bazaar 24 25 68 | 2222

Toplam 9% | %100 306 | %100

Tablo 1. Gegerli Reklam Orneklemi
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Analiz Kategorileri n %
1. Me}aforik & riin Anlami Baglantisinin Higlestirilmesi 11} 56,5 ‘
| 2. Postmodern Metinlerarasilik ';57 186
* 3. Ust-Gergeklik Bigimi Olarak Bagjlamindan Gikarma 4 134
4, Kolaj Olarak Ust-Gergeklik Reklamcilik 24 18
5. GBsterge Kaymas 8 59
6. Ust-Gergekliklegtirilen Cinsiyet Imajlari il 232
7. Ust-Gergeklik Unsuru Olarak Oznenin Merkezlestirilmesi 31 101
8. Ust-Gergekliklestirilen Insanlar 9 62
9. Usf-Gerceklik Bigim Otarak Kisiligin Markay!a [fade Edilmesi 137 121
10. Hiper-Otantiklik ve Nostaljinin Metalagtinimas: : 2 12
11. Bir Ust-Gergeklik Unsuru Olarak Marka Toplulu§u 14 45
12. Ust-Gergeklik Olarak Zaman & Mekanin I Ice Gegmesi 56 183
13. Untiiler Cemberinde Ust-Gergeklik Bir Marka Olugumu 62 202

Tablo 2. Reklamlarda Cinse! Retorik Olarak Kadin Bedeninin Temsil Biimleri

Analiz sonucunda, reklamlarda tist-gerceklik bicimlerine
iligkin kategorileri gosteren 13 farkli tematik kategbri belirlenmis-
tir. Daha sonra gostergebilimsel analize konu olacak kategoriler
Tablo 2'de gosterilmistir. Tablo 2 incelendiginde, reklam imajlarin-
daki tist-gergeklik bi¢imin temelini olugturan “metaforik tansiyon
ve iiriin anlam baglantisinin higlegtirilmesi” 6gesinin %56,5'1e en .

 sik rastlarulan bigim oldugu goriilmektedir. Bunu sdylerken belir-
tilmesi gereken, bu kategoriye dahil edilen reklamlarin trtnle il-
gili dogrudan ya da dolayl1 higbir unsur icermedigidir. Bu katego-
rideki tiim reklamlarin anlamlili tirtn dist imajlardan kaynak-
lanmaktadir. Gostergebilimsel analizde konu edilen Absolut vot-
kalar1 bu kategoriye en iyi ornektir. Bu kategoriyi takiben %323,2
ile “iist-gercekliklestirilen cinsiyet imgeleri” ve %20,2 ile “{inlii
imajlar1 temelinde tist-gerceklik bir marka olugumu” gelmekte-
dir. Markalarin tiiketim kiilttirti dahilinde yeni pazar boliimleri
arayiginda olmalariun ve kendine has anlamliliklar1 az olan iiriin-
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lerin “digaridan” anlam ithali gerceklestirmelerinin, bu kategori-
lerin olusum nedeni oldugu distintilmektedir. Tablodaki bulgular
araghirmarun amaglarina cevap verecek sekilde, reklam imgeleri-
nin Gst-gergeklik olarak hangi tematik kategoriler i¢inde ger¢ek-
lestigini ve bu imgelerinin kategorilere gore dagiliminin ne sekil-
de gergceklestigini ortaya sermektedir.

Ust-Gergeklik Reklam Bicimlerinde Gdstergebilimsel
Perspektif: 13 Farkli Ust-Gergeklik Bigimi

Metaforik Tansiyon ve Uriin Anlam: Baglantisinin

Higlestirilmesi: Absoluf Her sey veya Absolut Hicbir sey

Pek ¢ok markanin stireg icinde gergeklestirdigi pek ¢ok kam-
panya belli unsurlariyla postmodern reklamailik tarzim 6rneklen-
direbilir. Fakat, ttim bu kampanyalar arasinda baglangictan beri
tiimiiyle ve tutarh bir bigimde tist-gerceklik bigim 6zelinde post-
modern reklamalik tarzim 6rneklendiren en 6nemli markalardan
biri Absolut votkadir. Belki de tiim alkollii ickiler arasinda en tat-
s1z ve en kokusuz olani olan votkay: iiriiniin asli fiziksel &zellik-
lerinin tamamen diginda anlamliarla donatan kampanyalariyla
Absolut, tam bir tist-gerceklik bi¢cimdir. C")yle ki, sanat ve tecimsel-
ligin sinirinda dolasan bu ikonik markanin kampanyalarinda bu-
giine kadar Figiir 4'te gortldiigii tizere, istanbul gibi gehirlerin
(Roma, Cannes, Boston, New York, Genova, Chicago, Brooklyn,
Berlin, Paris, Atina gibi sehirler de kampanya argivinde bulun-
maktadir) kendilerine has kiiltiirel gostergelerinin sunulmasinin
‘yanunda (burada tarihi Istanbul Tiirk Hamami'min tavanindan
yanstyan 151k halesi kligse bir gsekilde Absolut sisesinin siluetini
olugturur), Lenny Kravitz, David Bowie gibi tinltiler, Jean Paul Ga-
ultier, Harley Davidson gibi markalar, kiskanglik, ¢ekicilik, eglence
gibi duygular, 6zel gilinler, ¢esitli espriler, hayvanlar, gesit cesit
nesneler, miizik tiirleri, filmler, ressamlar ve diger pek ¢ok sey
kullarulmugtir. Cesitli imajlar aracilifiyla Gretilen ikili anlamlarla
donatilmus, her an sembolik degisimlerin yasand:g1, bu sekilde bir
nesne, kigi, imge, sembol, gdstergenin gibi her an tekrardan tiretil-
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ABSOLUTISTANBUL.
Figiir 4

6

Levi’s reklam metninde
kullanulan bu boliim
Shakespeare'in Bir Yaz
Gecesi Riiyast adly
eserinden alinmistir.

Figiir 5

Figiir 6

digi Absolut markasi, {irfin anlami baglantisinin higlestirildigi bir
metaforik tansiyonu ifade edilen tam bir tist-gergeklik bigimdir.
Metaforik tansiyonun tist-gerceklik unsuru olarak en yaygn kul-
lanimlarindan bir digeri ise, Figiir 5'te goriilen \%e ilahi dinlerin
hepsinde yer alan “Adem ve Havva”mn ilk gﬁnah mitinj tanitimu
yapilan Mercedes CLS-Series igin kullanan reklamda goriildiigii
tizere, mitlerin ve tarihi unsurlarin marka 6zelinde tist-gerceklik-
lestirilmesi durumudur. ‘

Postmodern Metinlerarasilik:

"Levi's 501'le Bir Yaz Gecesi Riiyasi” ‘

“Biliyorum sahtekarliklarin, beni kiigiik diigtirmek icin yaptiklari-
n1. Korkutsunlar beni bagarabilirlerse eger, ama vazgegmem inan-
diklarimdan. Gordiigiin ne ki, kendi sefilliginden baska ne olabilir
ki... Yiiriiyorum buralarda diledigim gibi ve soylityorum diigleri-
mi... Hangi melek bu, gigeklerle bezenmis yatagimdan kaldiran be-
ni ve gorecekler korkmadigum, yalvaryyorum asi blﬁmlii dokiilsiin
sozler dudaklarindan... Senin sesin biiyiiliiyor beni. Ve goriiniigiin
olmalt kamagtiran gozlerimi. Seviyorum seni.” |

O'Donohoe postmodern reklamcihifin ézellikjlerini inceledii
makalesinde, reklamin deger metinlerle gecisliliginin ifade eden
onun metinlerarast olma durumunun postmodern reklamaligin
ana niteleyicilerinden biri oldugunu séylemektedir (1997: 234).
Bununla iligkili olarak, ilk bakista yukarida naklédilen etkileyici
ve siirsel metnin bir reklam iletisinin parcas: oldugunu diistinmek
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oldukga zor gelmektedir. Figiir 6'da goriilen ve Levi's'in efsanevi
modeli Levi’s 501 i¢in gerceklestirdigi kampanyadan ahnma bu
metin, {inlii Ingiliz sair William Shakspeare'in aslinda bir biiyii ve
yanlishiklar komedisi olan Bir Yaz Gecesi Riiyast adl1 eserindendir.
Bir TV reklamu olarak cekilen prodiiksiyon daha sonralari metniy-
le birlikte basin kampanyasi olarak girmistir. Levi’s Jeans'in bu son
reklam doneminde yaymlanan ve oldukga dikkat ¢eken reklamy,
metinlerarasihik 6zelligiyle bir tist-gerceklik bi¢imini gosteren en- .
iyi 8rneklerdendir. Klasik bir komedyanin metni, orijinal bi¢imiy-
le cagday donem bir medya tiriinii olan ve islevsel bir iletisim bi-
¢imini temsil eden reklam iletisi unsuru olarak kullamimastir. Us-
telik, bu reklamin metinlerarasiifi sadece s6zel metin unsurlarm-
dan gelmemektedir. Noam Murro'nun yonetmenligini yapti§i
reklamda, oyuncular kameraya konugturularak prodiiksiyona ti-
yatro formu verilmeye cahigilmistir. Béylece, tiyatro formu iginde
giirsel kilinan bu metin, izleyicisini kendi “biiytilii” atmosferine
cekip, konusuyla yogurmaktadir. Tasarim ve gortintii 6zellikleri
agisindan oldukga etkileyici olan bu reklamda, Shakespeare eseri
araciigiyla bir tutku hikayesi anlatilmakta ve bir sekilde potansi-
- yel izleyici/tiiketiciden bu hikayenin unsurlarin iriinle iliskilen-
dirmesi beklenmektedir. Reklam metni, temelde birbirlerine agk-
larim ilan eden gifti gosterirken gercek anlamda reklam metninde
tanitim1 yapilan jean ile dogrudan baglantili hig bir unsur goriil-
memektedir. Metin bu durumda anlamini metinlerarasihindan
alma tist-gergeklik bir bigimdir.

Ust-Gercekiik Bigimi Olarak Baglamindan Gikarma:

"Benetton ve Toplumsal Olaylarin Metalagtiriimasi”

Bir spor giyim markasi olan Benettor'un markalasma stireci,
tiim diger kampanyalar arasinda gok farkli bir yerde durmaktadir.
Marka, provakatif reklamc1 Oliviero Toscani'nin yapimin dstlen-
digi reklamlarinda, kendi {iriinlerinin goriintiistind hi¢ kullanma-
yén nadir markalardandir. Marka, “Birlesmis Renkler ve Birlesmis
Anlamlar” ve “Diinyadaki Tiim Renkler” sloganlariyla dolasima
soktugu kampanyalarinda klasik reklamcilik anlayis: disinda te-
melde diriinle higbir ilgisi olmayan toplumsal bir s6ylem gercek-
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lestirerek, triintin baglammndan kopmus ve bir anlamda toplum-
sal olaylar1 metalagtirarak {ist-gergeklik bir bi¢im olmustur. Bu
agidan provakatif, siirprizlerle dolu olan marka, tiiketici zihnin-
deki tamamen farkli bir {irtin merdivenini temsil etmektedir.
Kampanyasinda tiriin igleviyle ilgili higbir unsur btjllundurmayan
Benetton markasi, bir taraftan diinyanin her hangi bir yerindeki
savagta 6len bir gocugu, AIDS'ten lmek tizere olan bir geng ada-
mi1 ya da evsiz kalmig bir ¢ocugu gosterip toplumsal sorunlar
marka 6zelinde imajlastirirken, diger taraftan, her irk, her renk ve
inana temsil eden insan yiizlerinden olusan kampanyalaryla hu-
zurlu bir cennet imajint muhtemel tiiketicilerine sunar. Figiir 7'de-
ki Benetton reklaminda goriilen ve 1. Korfez Savagi'mi simgeleye-
cek bigimde ikonik bir bigim halini alan karabatak imgesi, post-
modern estetigin bir temsili olmas: agisindan da 6njemlidir.

Postmodernizmle ilgili en 6nemli yaklagimlardan biri, popti-
ler kiiltiir simgeleri ile de iliskili olarak, kitle iletigimi imajlarinin
insanlarin gergeksilik hislerini déniigtiirdiigli ve boylece insanla-
rin diinyay algilama bigimlerini belirledigi yaklagimdir. Adair, bu
konuda carpic 6rnekler vererek, Coca Cola kutusunun bir laleden
bile tandik hale geldigini, onun cografi agidan Yahﬁdi ve Hiristi-
yan Tanrisi'ndan bile daha “evrensel” oldugunu sé}}lerke'n, Benet-
ton reklam kampanyalarin1 6rnekleyerek 6liimiin ve Tanrinin bile
bir pazarlama aract olarak kullanildigin ifade eder (1993: 87-88).
Adair yorumunu daha da ileri gétiirerek, figiirde géfdﬁgﬁmﬁz ka-
rabatak imgesini iizerinden Baudrillard'in simtilasyon tezini 6r-
nekleyecek bicimde Korfez Savaginin gercekten olup olmadifin:
tartigir (1993: 87-88). Adair'in s6ziinit ettigi sey, bu savagin nere-
deyse hi¢bir kadavranin goriinmedigi, daha cok petrole bulanmig
goriintisiyle inceleme nesnemiz olan garesiz karabatakla hatirla-
mlan bir savag olmasidir. Postmodernizmin en énemli unsurlarin-
dan biri olarak sayabilecegimiz giindelik hayat1 estetiklestirme
projesinin buraya kadar yayilmis durumda oldugu gérﬁlmektedir.
Boylece, sadece gorintiilerden yola gikildiginda, déinyanin gozii -
Oniindeki bir savagin olup olmadiginin bile sorgulanabilecegi bir
durum s6z konusu olabilmektedir. Daha da &tesi, savast gozii-



Batr « [st-Gergeklik Bigimleri Olarak Reklam Metinleri e 147

Figiir 7 Figir 8 Figiir 9 Figiir 10

miizde somutlagtiran goriintii -binlerce insan 6lmiis olsa bile- pet-
role bulanmis zavalli bir karabatak ve onlar1 kurtarmak icin sefer-
ber olmus insanogullar olmaktadir ki, bu da tim insanlarin ortak-
lasa yasadig1 “evrensel deneyimleri” satan Benetton markasinin
globallesmenin temelinde yatan prensiplerden biri olan estetik uz-
manlagsmay1 ornekleyen bir {ist-gercek olma durumunu gosterir.
Figiir 8'deki Diesel reklaminda ise, bir protesto sahnesi gorsellegti-
rilirken, toplulugun protesto ettigi konu mizahi bir anlayisla
“Komsunu 6p” olarak belirlenmistir. Bu reklamla, marka ozelinde
bir sosyal olay gostergesi olan “protesto imgesi” iist-gergekliklesti-
rilmistir. Bu reklam imgesi de, sosyal olaylarin metalagtiriimasinin
daha dolayl bir ifadesi olarak burada sunulmugtur.

Diledigin Gibi Yarat Rahathig ve Kolaj Olarak Ust-Gergek

Reklamcilk: " Harley-Davidson Kullanicisr'

1980'lerin ortasinda kiiltiirel alanda yayginlasan bir dizi ni-
tela getiren postmodernjzm temelde, kaos, ironi iislubunun de-
gerlenmesi, yerlesik degerleri reddetme ve nostaljinin yayginlig1,
taklit hayranhgl; imgelerin 6n planda olmasi, tarzlarin ve bigim-
lerin bir araya getirilmesi, parodi ve kolaja duyulan istek, aykari-
lik olmasa bile geliskiden, dagiruk ve belirsiz metinlerden hos-
lanmak ve kararlilik yerine hafife alma duygusu olarak tamimla-
nabilir. Postmodernizm bir anlamda temelinde yatan “her sey
uyar” estetigiyle, her seyin her seyle bir araya gelebildigi bir ko-
laj estetigidir. Figiir 9'deki Harley-Davidson reklami da, Andy
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Warhol kaynakli pop kiiltiir izlerini tagtyan birvijs‘lupla bir kolaj
hareketi olarak degerlendirilebilir. Kolaj temelde jtarzlarl ve Us-
luplar1 bir araya getirerek biitiinciil bir nesneyi kékﬁnden ayirma
islemidir. Fakat, 6zellikle Warhol'un énciiliigiindeki pop kiiltiir
hareketi, bir araya gelecegi daha énceden dﬁgﬁnﬁlémeyecek cesit-
li nesneleri, kﬁltﬁrel ikonlari, yiiksek sanat tiriinlerini bir araya
getirerek bunlar1 asli formundan uzaklagtirmig ve'jk(':)kii olmayan
ust-gergeklik bir bi¢im olusturmustur. Reklam imgesi tizerinden
gittigimizde bir Harley-Davidson motoru pargalarindan- lastik, gi-
don, far, sele, jant ve diger bazi aksesuarlar- bir Harley—Davidson
motoru kullanicist kolaji yaratilmigtir. Bu reklam inj1gesi, uyum il-
kesine kars1 cogu zaman parodik ve ironik nesneleri yan yana ge-
tirerek bir “kolaj estetigi” sergilemektedir. Bu estetik ayn1 zaman-
da, bigimlerin, tarzlarin ve tisluplarin ¢ogahisi olarak degerlendi-
rilmelidir. Bu imge, “parcali” ve “sentetik” deneyimleri yansitan
postmodern sanatin 6nemli bir temsilcisidir. Boyle imgeler, carp1-
c1 bir tiiketim kiilttirii olgusu olarak metalar: yeniden bicimlendi-
ren ve metanimn yeniden bir imajla sarsiimasi sﬁrecini ornekleyen
pratiklerdir. Bir anlamda nesnenin geleneksel kullanumanun alt ist
edilmesidir. Uslup olarak da, meta-nesnenin kendi estetiginin di-
sina ¢ikilmasi durumu s6z konusudur. Bunun yanlhda, reklamda
sozel imge unsuru olarak kullamlan “kendininkini yarat” slogani,
Harley-Davidson markast 6zelinde olusturulan fark edilir, ayirt
edici tiiketim tarzira ifade eder. Bu imgede sunulﬁ1u§ olan kolaj
estetii metaforik olarak, marka literatiirtinde temeiini Harley-Da-
vidson'un attif1 kisisellestirme nosyonuna génderme yapar. Har-
ley-Davidson markas1 bu baglamda, gerek inceleme nesnesi reklam
imgesi 6zelinde gerekse markanin olusum sﬁrecihcie gesitli tarzla-
11 birlestiren iist-gergeklik bir brikolaj hareketini ifade eder.

Gosterge Kaymasi: "Bir iletinin Ait Oldugu Anlamln Disina

Cikmasi ve Silenta Boru" :

Burada Figtir 10'daki Silenta Borular: imgesi 6rjne§iyle tartig-
lan gosterge kaymast olarak niteledigimiz gey, postmodernizmin
gerceklik anlayisiyla ilgilidir. Ust-gerceklik sﬁrecihde gergekligi
olmayah, koki olmayan, var olmayan modellerden daha énce
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bahsedilmigtir. Bu gekilde aciklanan tist-gerceklik siireci, televiz-
yon ve internet gibi medya ve iletisim teknolojilerinin énemli bir
etkinlik alan1 yarattigi giiniimiiz kogullarinda, gosterenlerin (g6~
riintiiler) gosterilenleri (nesnel gergeklik) gosterme niteligini kay-
betmesiyle olusan bir ﬁSt-gergeklik ortaminda gergeklikle gorii-
niimiin yer degistirmeye baglamis olmas: fikri iizerine kuruludur.
Bu reklamda da modelini terk eden, tist-gerceklik olan bir imge
s6z konusudur. Gostergenin ardindaki anlamim kaymasindan do-
lay1 aragtirmada bu kategori “gosterge kaymasi” olarak nitelendi-
rilmigtir. Baglangigta bir TV reklam olarak dolagima giren, daha
sonra basin kampanyasi olarak yogun bir medya plaru yapilan
Hakan Plastik Silenta Boru reklamu da ifade edilen tiirden bir gos-
terge kaymasini igaret etmektedir. Basit bir mizah anlayig ile kur-
gulanmis reklam, bir ingaat ortaminda ¢alisan tesisatgillarin “do-
gulu” Ingilizce sivesi ve sira digi igerigiyle yogrulmus repliklerini
icerir. Bir tesisat¢1 (insaat iggisi) klise davramginin disinda, Ingiliz-
ce konusgan ve sevgilisiyle olan tislubunda farkhilagan ingaat ig¢isi
meslegine iligkin bir rol kaymastyla tist-gerceklik bir bigime dénii-
stir. Tiirkge alt yazili olarak sunulan reklamin repligi ise soyledir:

- Naber bebegim nasilsin?

- Yoo sorun degil ¢ay iciyordum..

- Bugiin?

- Bugiin yeni bir boru sistemi dogedik..

- Sessiz boru?

- Icinden neler geciyor ama o hig ses etmiyor..

- Tipkt ben degil mi?

- Tamam agkum Optiim her santimetrekaren..

- Hoggakal.

Reklamin devaminda telefonda konusan isciyi iki arkadagi
sagkinlik ve hayranlikla izlerken, daha sonra yine bir ingaat mal-
zemesi reklamu i¢in alistimadik bir tislup ve tonda bir dig ses girer:

“Tiirkiye nin ilk ses gecirmeyen boru sistemi Silenta. Hakan Plas-
tik'ten, giile giile kullan Tiirkiye.”

Reklamn fonunda daha sonra Ingilizce olarak Sart Gelin tiirkiisii
calar ve alt yazi girer: Tiirklish: “Blondie bride aman”
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Ust-Gercekliklestirilen Cinsiyet imajlari: " Seat Altea”

Figiir 11'de gortilen Seat Altea reklam, bir 6nceki analizimi-
zin paralelinde cinsiyet kaymalan {izerinden gerceklesen bir gos-
terge kaymasim igaret eder. Toplumsal cinsiyet kuframl dahilinde
salt yaradihigla veya genetik farkliliklarla agiklamanin miimkiin
olmadi cinsiyet kimlikleri, temelde zihinsel bir takim igerimler-
le ilgili olup, kiginin dahil oldugu toplumsal ve kiiltiirel stiregleri
de icermektedir (Kacen, 2000). Boylelikle, ¢ok kiigtik yaglardan
itibaren toplumda bireyler kendi roliinii ve digerlerinin roliinii
tecrtibe ederek ezberler ki, cinsiyet kimliklerimiz bir anlamda ko-

| _ sullandirihir ve takviye edilir. Bu durum giindelik ‘hayatta olduk-

SKRTARed. Fiady  lamity sposts cu,

Figiir 11

¢a belirgindir. Dogdugumuz andan itibaren igine girecegimiz
kundagn, taginacagimiz bebek arabasinin rengi béllidir; alisilmug
olarak, bu erkekler icin mavi, kizlar i¢in pembedir. Bu toplumla-
rin ezberleri ile ilgilidir. Seat Alten reklaminda bu toplumsal ezber-
lerden birinin bozuldugu goriilmektedir. Seat Altea reklaminda
geleneksel bir kadin cinsiyet rolii olan annelik “hamilelik” temsi-
linin “ters ¢evrilmig” bir bi¢imi sunulmaktadir. “ Seét Altea. Sonun-
da Bir Spor Aile Arabast Var”. sloganiyla geleneksél aile kurumu-
na vurgu yapan, hemen ttim kiiltiirlerde kutsal olan “annelik” ro-
liine hamile bir kadin imgesiyle vurgu yapan reklam, esi benzert
az gortilen bir bi¢imde, bu rolii cinsellikle kaynastirmugtir. Bu bag-
lamda, reklamda geleneksel cinsiyet rolii tizerinden gergeklestiri-
len bir anlam kaymasi s6z konusudur. Ustelik, acik bicimde “an-
nelik kurumu” nesnelestirilmistir. Kadinin “seyirlik” olma duru-

wanT
Poizeaty

Figiir 12
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mu, ashnda otoparkta oldugu anlagilan otomobilin, bir showro-

omdaymiscastna gosterilmesiyle giiglendirilmistir. Ancak, bakig-

larin nesnesi tanitim1 yapilan otomobilden ¢ok ters gevrilmis ka-
din imgesi olmaktadir. Bir toplumsal cinsiyet imgesinin anlami
kokiinden koparilarak tist-gercekliklestirilmistir.

Bir Ust-Gergeklik Unsuru Olarak Oznenin
Merkezlestiriimesi: " Energizer 'Bunny’ Tavsanf"
Postmodern kiiltiirel kuramin nemli bir vurgusu, “insanog-
lunun bir sekilde kendi kurdugu uygarhgin gelistirdigi kimliksiz-
legtirmeye teslim oldugu” vurgusudur. Bu yaklagima gore tekno-
lojinin etkisiyle insan, kendinden, duygularindan, beklentilerin-
~den uzaklagsmigtir. Bu da 6znenin merkezlestirilmemesi diye ad-
landirilan durumu ortaya gikarmaktadir. Oznenin postmoder-
nizmle birlikte bu askin konumunu yitirmesi sonucu, 6rnegin si-
nemanin postmodern kahramanlarina baktifimizda, insam mer-
kezde tutan 6zne-birey kahraman yaklasimmdan pek ¢ok filmde
-uzaklagildig goriilmektedir. Batman ve Siipermen gibi “fantastik-
oyuncak” kahramanlar, Zorro gibi “hayal kahramanlar”, Termina-
tor gibi “medyatik kahramanlar”, Matrix gibi “siber-punk” kahra-
manlar -hepsi 6zne uzak- bu tip filmlerdendir. Postmodern yak-
lasimin “merkezsizlestirilmemis 6zne”si kendi kimligini siireksiz

bir kendilik (entity) olarak stirekli yeniden olugturulan bir kimlik "

(ya da kimlikler) olarak diistintir. Figiir 12'de gosterilen Energizer
reklam imgesi, 6znenin merkezlegtirilmemesi durumundan kay-
naklanan bir Ust-gercekliklesmeyi orneklemektedir. Oyle ki,
onemli reklamcilik sektor dergisi AdAge'a gore reklam ikonu Ener-
gizer Bunny yiizyihn en 6nemli ikonlar1 listesinde besinci sirada
yer alir (deneyimlerinde kullanabilecegi bir ara¢ durumunda ol-
maktadir” Bir tavsan aracihiiyla gorsellestirilen jkonik “merkez-
sizlegtirilmis” kahraman, drnek analizimizde oldugu gibi ¢esitli
zamanlarda ve gesitli mekanlarda boy goéstermektedir. Mizah ve
yaraticilik amaci ile gorsellestirilmis bile olsa, insamin merkezden
uzaklastif1 bir durumdur bu. Reklam imgesi, bireysellesme konu-
sunda Jameson'un, “6znenin 8limii” seklinde ifade ettigi birey-
selligin artik olmadig1 durumunu drnekler (2000: 17).

7

Bakimz “The Energizer
Bunny.” http:/ /adage.com
/century /icon05.html.
Erigim tarihi: 02.02.2005.
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Ust-Gergekliklestirilen insanlar: “Starbucks Zombileri"

San Francisco'daki RitualRosters adl kafe, elegtirel olmak adi-
na oldukga yaratlél bir tavirla cadilar bayraminda tiim ¢aliganlari-
1t Starbucks elemanlar1 gibi giydirmektedir. Bu irﬁge Figtr 13'te
gosterilmistir. Ustelik, bu mekan caliganlarini siradan Starbucks
calisanlari gibi degil, zombie gériintimlii Starbucks alisanlar: gibi
giydirmektedir. O giin igin “iglerini yapip” kahve satmaktan bag-
ka bir iglevleri olmayan ¢aliganlar, bir Starbucks gahsanim model
alirlar. Bu, postmodern bireyin ﬁst-gergeklikle§ti“rildigi bir du-
rumdur. Ust-gergekliklegtirilmis insanlar yakla@ﬁmm sosyolog
Ritzer dile getirir ve tist-gerceklik teorisine iligkin [.i)ostmodern ti-
ketim dahilinde simiile edilmis insanlar baghgindaki yazisinda il-
ging olugumlardan bahseder (2000: 150). Buna géi'e glintimiizde
varolan ig b6liimiindeki insanlar, érnegin fast-food lokantalarinda
hepsi ¢ok iyi tanimlanmig roller oynayan kasiyerler nadiren ger-
cek iletigsim igerisinde olurlar. Verimlilik itkesi nedémyle yaraticl-
I1a ve bireysellige yer olmayan bu tip mekanlarda, varolan etki-
legimin de simiile edilmis oldugunu séyler (Ritzer; 2000: 150). Bu
tespit dogrultusunda giiniimiiz post-fordist kurumlarinda - fast-
food lokantalari, outletler, kafeler gibi- ortada gergek bir iletisimi
bulmak zorlasmaktadir. Sadece simiile edilmis bir iletisim modeli
s6z konusu olabilir. Ust-gergekliklegtirilmis insan imgesinin fark-
11 bigimlerde reklam imgelerinde temsili s6z konuéudur. 56z ko-
nusu bu imgeler, bazen aligveris tutkusu yﬁzﬁndeﬂ “eblehlegtiril-

Figiir 13 " Figir 4
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mig” cinsiyet imgeleri (¢ogunlukla kadinlarin kullaraldig séyle-
nebilir), bazen reklam nesnesi iiriine kilitlenmig ve dis ch'inyadan
ilgisi kesilmig insan imgesi, bazen de hareketsiz -6lii- bigimde su-
nulan beden imgesi olarak gerceklesmektedir.

Bir Ust-Gergeklik Bigimi Olarak Kisiligin Markayla

ifade Edilmesi: Freesoul “Kendi Markan 01"

Postmodern tiiketimin &nemli bir vurgusu olan “haz arayici-
lik, hazzin pesinden kogsma” olarak tanimlayabilecegimiz “hedo-
nizm”, agtkea tiiketim kiilttiriiniin en belirgin gostergelerinden bi-
ridir (Holbrook, 1996: 26-27). Toplumun ortak beniige sahip olma
durumu, her tiirlii biitiinlegmeyi -toplumsal yap1 estetik gibi- in-
kar eden postmodern ¢ogulcu normlarin ve deger yargilarinin
karsisindadir. TV dizileri ve kitle iletisimi araglarindan gelen ge-
ligkili mesajlar, gercek kimliklerin parcalanmasina hitap etmekte-
dir. Bu da postmodern bireyin, bireysel kimlik pesinde kostugu
durumlart igaret eder. Bu noktada, “kisisellestirilmis titketimcilik”
anlayigindan bahsetmek énemlidir. Tiiketici kendini farklilagtir-
mak istiyorsa, kisisellestirmis iirtinlerle saglanan, etkilesimli, sti-
rekli ve yakin iligki esastir (Rapp ve Collins, 1990). Reklamailar
agisindan pazar, giintimiizde kolay tamimlanabilir, sabit ve homo- -
jen degildir. Bu noktada en 6nemli alternatif, kigisel yaklagimlarin
olusturdugu bir anlayistir. Farkli marka degerleriyle farkli kisisel
imajlan1 yansitan postmodern tiiketim bigimi kisisellestirilmisg
tirtinlerle -kigiye 6zgii- tiretim anlayisinu 6rneklemektedir. Bu du-
rumu ifade eden iletiler tiiketim kiiltiirtiniin her tiirlii gosterge-
sinde temsil edilir. Figiir 14'te gorilen hazir giyim markasi Freeso-
ul'un reklaminda da boyle bir mesaji gormekteyiz. Marka adi ile
glgclendirilen (Tiirkge'si 6zglir ruh) marka imgesinde potansiyel
ahciya “kendi kendinin markasi 0l” mesaji verilmektedir. Bu ge-
kilde, bireysel kimliklerini yaratmak ve onlar1 6n plana gtkartmak
konusunda oldukga hassas olan postmodern tiiketiciyi satiga gii-
dilemek amaglanmaktadir. Reklam imgesinde bir metro ya da
farkl: bir kamusal alanda kendi ismini (Deborah Costa) tagtyan bir
moda imgesini gosteren agik hava reklamlarimin éniinde poz ver-
" mis modelin, Freesoul markasiyla kendi tarzini, “kendi markasim”



154 e kiittiir ve iletisim ¢ cu/ture & communication

yarattif fikrinin gorsellestirildigini gérmekteyiz. Bu sekilde, bi-
reysellesme anlayis1 etrafinda kendini farklilastirma peginde ko-
san postmodern tiiketici ile yakin ve etkilegimli iliski saglanmas:
amaclanmistir. ‘

Hiper-Otantiklik ve Nostaljinin Metalagtiriimasi:

" Eti Wanted Avcilant” ‘

Postmodern pazarlama konusundaki gahsmélarlyla taninan
Brown, Retro Pazarlama adli kitabinda, retro tarzi postmodern dé-
nemin dnemli bir unsuru olarak nitelendirip onu farkh tarzlarin
birlegimi, karigimi -ve kargilagtirilmasi, ge¢misin pargalarirun bir
araya getirilmesi veya ge¢misten unsurlarin bugtin kullarulmast
olarak tarimlar (2001). Her seyin birbirine girmis durumda oldu-
gunu iddia etmesi, postmodern kiiltiirel kuramin Gnemli bir vur-
gusudur. Bu baglamda, tiiketim ideolojisi‘ higbir seyin modasinin
gecmedigi tezine dayanmaktadir. Bu durum dainostaljinin en-
diistrilesmesi durumunu akla getirir. Nostaljinin endiistrilegmesi
ilgili olarak retro tarz, bugtin giindelik hayatin pek ¢ok unsurunu
etkilemektedir. Ornegin, evlerin banyolarmda bif yandan tekno-
loji unsuru diger taraftan otantik bircok 6ge yan Yana goriilmek-
tedir. Beyaz esya tireticileri, bankalar, finans kuruhjlg,lam, otomobil
reticileri, tekstil firmalar1 ge¢mislerini ve geleneklerini gururla

.reklam unsuru olarak kullanmaktadirlar. Harley-Davidson yiiziin-
cii yilim kutlamakta; Jeep Wrangler elli yilhk gelenegini gururla
promosyon aract olarak sunmaktadir. Lee Jeans,| Marilyn Mon-
roenun giydigi efsane 101 | ceketini ve inlti 101-Zs kotunu tekrar
piyasaya stirerken; Jaguar'm yeni modeli Jaguar S-Type '6liimsiiz’
Mark II'ye benzemektedir. Ford Mustang bir digef Ornektir. Yeni
makyajiyla piyasaya ¢ikan Volkswagen Beetle, Stephen Brown'un
tabiriyle “Repro Nova” bir tirtind{ir (2001). Bu eski imge ile yeni-
nin birlestirildigi bir {iriin tiirtinti ifade etmektedir. Otomobil eski
tasarim hatlar1 korunarak tekrardan tasarlanmigtir ve son model
teknolojiyle Giretilmektedir. Bu gozlemlerimizle alakali, dzellikle
son yillardaki pazarlama, reklam, bos zaman ve eglence endiistri-
sine batifimizda gegerliligini korudugu agiktir. Figtir 15'te goste-
rilen ve yakin zamanda Tiirk televizyonlarinda reklamlar dénen



Baty « Ust-Gergeklik Bigimleri Olarak Reklam Metinleri « 155

gida markas1 Eti'nin Wanted adli Griinii nostalji unsurlartyla ig ice
tartilmaktadir. Bu urunun reklami 70'li ve 80'i yillarnn Gnlt TV
dizisi San Francisco sokaklarin1 andiran dekoruyla, Starsky ve
Hutchy temsili oyunculuklaniyla retro bir reklam tarzim ifade
eder. Tanitimi yapilan tiriinle ilgili hig bir baglantis1 olmamasina
ragmen, sadece bir mizah unsuru olmas: agisindan kullamlﬁus bir
nostalji unsuru s6z konusudur. Kii¢tik ev aletleri tireticisi Arzum
markastrun nostalji unsurlariyla i ice ge¢mis kampanyas: bir bag-
ka ornektir. Fast-food markasi1 Burger King'in yeni {irtindi Sultan
Mbniisii, bir yandan Osmanh damak tadindan unsurlarim iceren
yapisiyla trin 6zellii olarak retro olma 6zelligi gosterirken, di-
ger taraftan kullandiklan figiir ve reklam tonuyla retro bir tarza
sahiptir. Bu érneklerin yanina, reklamin senaryosu Kemal Sunal
ve Sener Sen'in bagroliinii oynadig: ve Kartal Tibet'in yonetmenli-
gini yaptig1 1981 yapimi1 unutulmaz film Davaro'dan bir replige
dayanan Eti Cikolata kampanyasim ve yine Sener Sen ve llyas Sal-
man'in hala hafizalarda olan ve Sinan Cetin'in yonettigi 1982 ta-
rihli Cigek Abbas filminden replikleri iceren Ford Transit reklamlar
eklenebilir.

Bir Ust-Gergeklik Unsuru Olarak Marka Toplulugju:

Harley Sahipleri Grubu ve Harley Davidson

“Sneakerplay”, internet'te olusan sanal bir tiiketim toplulu-
gudur. Spor ayakkabisi tutkusuyla dolu insanlar, spor ayakkabila-
rinin odakta oldugu bir ortamda, bu konudaki deneyimlerini pay-
lagip, ayakkabilan hakkinda konusup, onlar sergilerler. Bu du-
rum, markalar agisindan bakildiginda bulunmaz bir firsat; tiriin-
lerin kullanicilar topluluk tyeleri agisindan bakildiginda ise, tii-
keticilerin aktif benlik arayicitlik durumunu gosteren 6nemli bir
gostergedir. Ustelik marka toplulugu olgusu, sanal cemaatlerle
yeni ortaya ¢ikmig bir olgu da degildir. Marka topluluklar1 post-
modern tliketim kuramu ile literatiirde yogunlukla tartigiimaya
baglanan, temelde tiiketici-bireyin benlik arayistyla ilgili olan, sdz
konusu marka odaginda bizzat yliz yiize yasanan, o markayla so-
luk alan bir olusumdur. Marka toplulugu konusunda ve reklam-
cilik literatiirtindeki kimlik ve aidiyet temelli ¢alismalarda sikga
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antropoloji literatiiriine génderme yapilarak kabile, klan terimle-
rine bagvurulur. Postmodern tiiketim ve tiiketici davrans: konu-
sundaki aragtirmalari ile taninan sosyolog Bernard Cova bunlar-
dan biridir. Cova 6nemli ¢alismas: The Tribulizatidn of Society and
Its Impact on the Conduct of Marketing'de Fransiz sosyolog Micheal
Mafesoli'den gerceklestirdigi alintida “postmodernizm arkaizm
ve teknolojik gelisme arasindaki bir sinerjidir” fammma biiytik
onem verir. Ona gore bu tamim postmodern toplum modelini ifa-
de ederken nigin “kabile” meteforunu kullandigimizi 1fade eder.
(2000: 13). Cova'ya gore postmodern bir topluluk nosyonu daha
cok kabile olma durumunu érnekler. Postmodern sosyal dina-
miklerin “kabile” olarak tanimlanmasinin nedeni, onun arkaik
toplumlarla tasidig1 benzerliklerle baglantihidir. Bununla iligkili
olarak, postmodernizm icinde “tarz bilincine sahip, her an otur-
mug gortinim{” ve belli kurallar: olan farkl: tiiketim kabileleri
tartistimaktadir. - ' :

7 Marka literatiiriinde bu konuda kendisinden en ¢ok bahsedi-
len, en organize ve en bagarili marka toplulugunuh Harley-David-
son motorlar1 odaginda kurulan Harley Sahipleri Grubu (HOG) ol-
dugu gortilmektedir. Harley-Davidson markasi, pajzarlama iletisi-
minin odagina yerlestirdigi bu topluluk arac111g1ylé, markaya ilis-
kin yillar i¢inde olugturulan anlamlar: topluluk uyelerme aktarir.
Bu anlamlarn geneli, irtiniin kendlslyle -bir motosiklet- ilgili ol-
mayan anlamlar olmaktadir. Bu' durum, kulland;glmlz tirlin ve
hizmetlerin iglevsel degerinin olmadigindan ¢ok, onlarmn bir ta-
mamlayic unsur olarak kullarumayla iligkili olabilir. Ayrica, pek
cok durumda kullanim degeri bile bir isaret (gésterim) degeri ola-
rak goriilebilmektedir. Postmodernizm iginde yaylgmla@n marka
topluluklarina bakildiginda, bu olugsumlarin iist-gerceklik tiike-
timle baglantili unsurlar1 goriilmektedir. Bir topluluk herhangi
bir markanin -bu ¢alismada, Figiir 16'da gosterilen 6rnegimizde
Harley-Davidson- 6rnegin bir ikon, seksi, 6zgiir, asi oldugunu dii-
sliniiyorsa- burada promosyoncularin payin dﬁﬁﬁnﬁlmektedir.
Ornekteki reklam metninde bir hapishanenin éniinde fotografla-
nan Harley motoru, “Simdi saliverildi. Harley—Davi"dson Bad Boy”
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sloganiyla, Harley-Davidson kullanicisinin kétii-gocuk olma séyle-
ni ortaya konmaktadir. Marjinal kiiltir ve asilik gonderge sistemi,
temel iglevi ulasim olan bir motosikletle hig iliskisi olmayan tist-
gerceklik bir bag kurar. S6z konusu kullamcilar igin bu marka asi-
lik ve marjinallik etrafinda olusan bir 6zgtirliik deneyimi sunar.
Bunun gergekgilikle baglantisi olmamasina karsin bu bag kurulur.

Ust-Gergeklik Bicimi Olarak Zaman ve Mekanin ig ice

Gegmesi: 'Bounty Egzotizmi'

Zaman-mekan iligkisi postmodern kuramailar i¢in anahtar
bir unsurdur. Ozellikle sosyolog Harvey’in (1999) ve Ritzer'in
(2000:13)'in iizerinde durdugu tiiketimde zaman-mekan sikisma-
s1, ilk 6nce zamanun gegisliligi sonra da mekanin gegisliligi Gizerin-
de durur. Bunlar, tiiketim olugturucularimn tiiketimi daha verim-
li kilma ¢abalar: konusunda énemli yaklasimlar olmustur. Aligve-
ris mekanlarinin tasahmmda, reklamlarda, dogrudan pazarlama
etkinliklerinde, enteraktif mecralarda tiiketimi arttirabilmek ama-
ayla zamam kullanmak agisindan bir genislik istegi goze carp-
maktadir. Bununla iligkili olarak, Figiir 17'de gosterilen Bounty
reklam ilaninda da promosyon mesajimn zaman ve mekan igeri-
ginde hareket ettigi gérﬁlmektedir. Reklam imgesinde bir metro-
polde otobiis duraginda bekleyen model, elinde tuttugu ve bir 1s1-
rik aldif1 egzotik meyve hindistan cevizli ¢ikolata sayesinde, me-
kanin ve zamanun digina gikarak, egzotik diyarlara yolculuk et-
mektedir. Otobiis duragindaki hindistan cevizi agaglarindan olu-
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san egzotik plajlarla gii(;lendiril_en mekan imgesi, jreklamm sloga-
n1 olan “egzotizmi deneyimle” sloganiyla pekistirilmistir. Rek-
lamda zaman ve mekanin kullanim, Baudrillard"m sOziindi ettigi
“gercegin icinin bogalmasi” ve “gercegin diis ile i<ar1§tlg1 fantaz-
ma durumu'nu” gosterir. Bu reklam imgesinde zéman ve mekan
duygusu bulandinlarak zaman ve mekan duygusu doniigtiiriil-
miig ve list-gerceklik bir bigim yaratilmistir. :

Unliiler Cemberinde Ust-Gergek Bir Marka Olusumu:

Got Milk ikonu

Giiniimiizde bircok farkl: tiriin kategorisi arasinda elle tutu-
labilir farkliiklarin giderek azalmasi sonucuy, pek cok marka ra-
kiplerinin arasindan styrilabilmek igin ﬁrﬁm’ine; “digaridan an-
lamlar” vererek sonuca gitmeye galigmaktadir. Tanttimunt yaptik-
lar diriinlerin rakiplerinin arasindan tercih edilebilmesi i¢in fark-
hlik yaratmak zorunda olan reklamailar, tirline d1§ar1dan “imge-

’”

ler” vererek bunu gerceklegtirirler. Bazen aym firmanin tirettigi
farkli markal: Grtinler, bu “imgeler sistemi” sayesinde tiiketici
zihninde de ¢ok farkli algilamr. Tantim1 yapilan {iriintin bir {in-
lityle eslestirilmesi, s6z konusu bu imgeler sistemi konusunda en
gok tercih edilenlerindendir. Unlii bir kisi kendisine “zaten” ait
olan bir anlam araciligyla temsil gticli kazanir. Bu yolla tinli ki-
si ile reklam nesnesi arasinda anlamsal bir bagmtjl kurularak, tin-
lii kigiye ait anlamlar tanitim1 yapilan {irtine nakledilir ve triine
anlam kazandirilir. Figiir 18'de goriilen, saglikh bir yagam igin siit
tiiketimini 6zendirmek igin diinya ¢apinda gergéklegtirilen, tiim
zamanlarin en dikkat ¢ekici “ikonik” kampanyalarindan Got Milk
kampanyasinda pek ¢ok iinlii, iirtinle (stitle) yaﬁ yana getirerek
{ir(in ve model(ler) arasinda “aynilik” yaratiimaya ¢ahgilmigtir. Fi-
glir 18'teki drnekte model olarak {inlii Brezilyalt manken Gisele -
Bundchen kullanilmistir ama bu model yiizlerce diger modelden
herhangi biri de olabilirdi. Burada Bundchen'e ait anlamlar- gii-
zel, seksi, saglikli, cazibeli, atletik olmast siite baglhdir- tirtine ak-
-tarilmigtir. Aslinda baklldlgmda,vgergek anlamda Bundchen ile
irtin arasinda higbir baglantt yoktur. Burada markanun kurmak
istedigi baglant, Bundchen'in okuyucular igin ifdde ettigi bu an-
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lamlar araciliiyla olacaktir. Reklamda bu sekilde gergeklestirilen
anlam aktariminda ayn1 anlamda iki sey sunuluyormus gibi olur.
Burada bahsettigimiz gey, gostergeler aracihgiyla “anlam miiba-
- delesi”nin gerceklesmesidir. Neticede ortaya ¢ikan imge kdkenin-
den -burada bir irlin olarak siitiin islevlerinden, kullamum deger-
lerinden bahsedilmektedir- koparilms tist-gerceklik bir bicim ol-
maktadir.

Sonug

Giincel durumda, iletisim kurumiarinin yogun bi¢imde imaj
tiretimi sonucuy, tist-gergeklik ile gercek arasindaki strurin ortadan
yavas yavas kalkhigi ve tist-gercekligin gercegin yerine almaya
basladig1 argiimarn, akademik gevrelerde yogun bicimde tartisil-
maktadir. Postmodern kiiltiirel kurami da igine alan ve temelde
postmodernin kendine 6zgii gerceklik anlayisini ifade eden bu ar-
giiman ¢ercevesinde konumuzu tegkil eden reklameilik etkinlikle-
ri ile ilgili olarak, kullanim degerinin higligi, Griintin artik imajin
kendisi oldugu, “markalarin artik sadece gostergebilimsel igerik-
leri oldugu” ve hatta “markalarin artik oldigt” turtinden tartis-
malar yapilmaktadir. Bu arasttrmarnun temel amaci dahilinde,
postmodern olarak da adlandirilan titketim kiiltiirti pratikleri ger-
gevesinde, pbstmodern meta estetifi unsuru ile iliskili olarak, rek-
lam imgelerinin ne gekilde ve hangi kategoriler altinda tist-ger-
gekliklestirildigi analiz edilmistir.

Caligma kapsaminda arastirma 6rnekleri tizerinden 6ncelik-
le gergeklestirilen igerik analiziyle belirlenen kategorilerden “salt
metaforik anlatim yoluyla diriin anlami baglantisinin higlestiril-
mesi” 6gesinin, reklam imgelerinde tst-gercek bigimin temeli ve
en sik rastlamlan bigim oldugu vurgulanmustir. Arastirmada bu-
nun yaninda, postmodern estetigin yansimasi olarak nesnenin ge-
leneksel estetigi disinda kullaniigim ifade eden kolaj, otantizm,
nostalji, pastis imgelerin bir tist-gerceklik olusumu 6rnekledigi
belirlenmistir. Bu cercevede tist-gerceklik bi¢imin ayn: zamanda,
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bicim, tarzlarm ve tisluplarin gogalist olarak degeriendirilmesi ge-
rektigi one stirtilmistir. Genis bir alam kapsadig1 vurgulanan
tist-gerceklik bicimin, geleneksel toplumsal cinsiyét temsillerinin,
gostergenin geleneksel anlamimn, geleneksel ol'aﬁ 6znenin mer-
kezi konumunun, zaman ve mekan kullammlmﬂ “baglamindan
¢tkarilmasii” da kapsadig arastirmada dile getirilen bir unsur-
dur. Konuyla ilgili bundan sonra yapilacak c¢alismalara katk: ol-
mast acisindan son olarak makale kapsamindaki metin okumala-
n1 srrasinda karsilagilan zorluklardan bahsedilmesi faydal olacak-
tir. Giintimiiztin karmagik yapih toplumlarinda, "faargah”, “belir-
siz” ve “ikircikli” reklam imgelere iligkin gézﬁmlerﬁe‘]er, boylesine
¢ok kodly, ¢ok kdltiirlii karmasik olugumlar igerdigi icin belli so-
runlarla gevrilidir. Anlamlari siireg iginde olugan karmagtk nesne-
leri’ ve olusumlar: iceren imgeler ve onlara yﬁkienen anlamlar
farkl: bakis agilar1 tarafindan farkl olacag: igin farkh yan anlam-
lardan olugsan gostergebilimsel katmanlasmalar s;ﬁz konusudur.
Dolayisiyla bu konuyla ilgili gerceklestirilecek farkl aragtirmalar-
da, bu s6z konusu katmanlagmaya toplumsal yapl; ve kiiltiir bag-
lantisin1 da dikkate alarak, tarihsel stiregte kargit goriigleri de or-
taya sermek suretiyle ayrintili olarak bakmak dnemli olacaktir di-
ye diistintilmektedir.
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Degini:

II. Uluslararast Homofobi Karsitt Bulugma:
Medya Ve Homofobi Uzerine Egcinsellerle Birlikte
Yeniden Diigiinmek

© 17 Mayis 1990 tarihinde Diinya Saghk Orgiitii (World Health
Organization- WHO) escinselligi zihinsel hastaliklar listesinden ¢i-
kard:. O giinden bu yana 17 Mays, “Uluslararast Homofobi Kargtt-
“hig1 Glinti” olarak anuhiyor ve diinyarun farkh yerlerinde farkl etkin-
liklerle kuttaruyor. Tiirkiye'deki tek homofobi kargiti etkiniik olan
“Uluslararasi Homofobi Kargiti Bulusma”mun ikincisi 17-20 May1s
2007 tarihlerinde Ankara'da gergeklestirildi. Ekin Sanat Merkezi ve
Giir Kent Otel'de gerceklestirilen ana etkinliklerin yam sira, bulug-
ma 14-18 Mayis tarihleri arasinda film gosterimleri, sunumlar ve fo-
rumlarla Ankara Universitesi Cebeci Kampiisti, Hacettepe Universi-
tesi Beytepe Kampiisii ve Orta Dogu Teknik Universitesi'ndeki et-
kinliklerle de siirdii. Kaos GL tarafindan diizenlenen bulusmarun
programinda, bir 6nceki seneye kiyasla biiyiik bir ¢esitlilik gbze car-
pryordu. Bu gesitliligin, katilimin bir dnceki seneye gére artmasim
saglayan etkenlerden biri oldugu soylenebilir.

~ Bu seneki bulusmanin bagh$ “Medya ve Homofobi”ydi. Bu-
nun yarnunda 6zellikle farkh tlkelerden, farkli miicadele alanlarin-
dan egcinsellerin deneyim aktarimlarina yonelik ¢ok sayida oturum
da bulunmaktaydi. Oturumiarin gergevesini ¢izen, “Medya ve Ho-
mofobi” baghgimun ilk elden diistindiirebilecegi gibi, medyanin ho-
mofobisine iligkin serzenisler degildi. Homofobi kargitlan, ¢ok daha
yaratict bicimde ve homofobiyle miicadelede medyamn tayin edici
konumunun farkina varmsg olarak, escinsellerin kendi medyalariru
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olusturma deneyimlerini, yerel ve bagimsiz medya gruplarinin ho-
mofobi ile miicadele tizerine deneyimlerini ve hedeflerini, sinema-
da escinselligi ve homofobiyi tartigtlar. Dolayistyla oturumlarm
onemli bir kisminda, homofobiye kars: acil miidahale gerekliligine
uygun olarak, saptamalarin yan: sira 6neriler de kohu§uldu.

Bulugsmanun 17 Mays giinii gerceklestirilen acilis konferanst,
“Insan Haklari, Cogulculuk ve Esitlik-Ecinsellerin Haklarim Sa-
vunmann Olanaklar1” baghgin tagtyordu. ABD'deki Purchase Colle-
ge'da siyaset bilimi ve kadin ¢alismalar: dersleri veren Prof. Dr. Zeh-
ra F. Kabasakal Arat, uluslararas: insan haklan sozlesmeleri uyarin-
ca egcinsellerin durumuna iligkin genel bir cerceve §izdi. ILGA (In-
ternational Gay Lesbian Association) eski genel sekreteri Kiirgat Kahra-
manoglu ise uluslararas: escinsel miicadelesi deneyimlerine dayara-
narak egcinsellerin insan haklarinin pratikte ne anlama geldigi tize-
rine konugtu. Kahramanoglu'nun konusmasindaki ilging noktalar-
dan biri, ingiltere'deki_ sendikal deneyimde, egdnsélleﬁn sendika
icindeki konumu iizerine soyledikleriydi. Kahramanoglu, Tiirki-
ye'de egcinsel hareketin toplumsal muhalefetten biiyiik 6lgiide dig-
landig1 bir donemde, escinsellerin Ingiltere'deki sendikalar igindeki
aktif konumlar {izerinde durdu. Bu durum, egcinsellerin toplumsal
mubhalefetten diglandig1 veya daha iyi ihtimalle gt‘)rrﬁezden gelindi-
gi Tiirkiye ile Ingiltere 6rnegi arasinda, egcinsellerin foplumsal mu-
halefete -eklemlenmeleri noktasinda bir karsilagtirma yapilmasina
olanak veriyordu. Kahramanoglu'nun ardindan komjgan Norveg Is¢i
Partisi milletvekili Anette Trettebergstuen'un ve Isve¢ Sosyal Demok-
rat Parti milletvekili Bérje Vestlund'un hem kendi iilkelerinde ho-
mofobiyle miicadele deneyimlerine hem de Tiirkiye'deki homofo-
biyle miicadele girisimlerine bakiglar birbirine hayli yakind:: Kendi
filkelerinde egcinsellerin parlamenter diizeyde temsilinin homofo-
biyle mitcadelede en temel siyasal kazaimlardan biri oldugunu di-
le getiren milletvekillerinin Ttirkiye i¢in temennisi de gelecek se¢im-
lerde egcinsellerin parlamentoda temsil edilmesiydi. Her iki millet-
vekilinin Tiirkiye'nin genelde demokratiklesme, 6zelde ise egcinsel-
lerin hak kazanimlar: ve homofobiyle miicadelesine Hak1§lar1 da, bu
gelisimin cizgisel bir seyrinin oldugunu (veya olm451 gerektigini)
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diigtindiirityordu. Her iki miiletvekilinin konusmalarindan gikarsa-
nabilecek olan, Bah iilkelerinin bu konuda arkalarinda izlenilmesi
gereken bir “patika” biraktiklar1 ve Tiirkiyeli egcinsellerin de bu
“patika”y1 takip etmeleri gerektigiydi.

Bulugmann ikinci giinii tamamiyla “Homofobi Karsit: Medya
Forumu”na ayrilmigti. Giiniin ilk oturumu, gazete muhabirleri ile

Kaos GL Yerel Gey-Lezbiyen A1 muhabirleri bulusmasma yonelikti.

Oturum, homofobiyle miicadelede medyarun kullaniminy, medya
tiriinlerinde homofobinin goriiniir kihinmast stratejilerini tarismay
ve homofobiyle miicadelede medya deneyimlerinin paylasiimasin
hedefliyordu. Forum egcinsel aktivist-muhabirler ile medya galisan-
larirun, homofobi iizerine beraberce yeniden diisiinmesini saglad.
Forumun ikinci oturumu ise “LGBT (Lezbiyen, Gey, Biseksiiel, Tra-
vesti, Transeksiiel) Medya Forumu” baghgin tagiyordu. Titrkiye'de
escinsellerin interneti etkin bir haberlegme ve tartisma mecras ola-
rak kullandig1 g6z 6niinde bulunduruldugunda, bu oturumun bii-
yitk ol¢tide internet odakhi olmasi sagirhial degildi. Kaos GL'nin daha
once medyada olan homofobiyi ve heteroseksist dili degistirebil-
mek, kendi haberini ve haber dilini iiretebilmek igin yerel bir muha-

bir ag1 kurma amaa tagtyan girisimlerinin ve escinsellerin ortak bir -

giindelik birikim olugturma c¢abasirun bir pargasi olan homolo-
ji.com'un,' LGBT Medya Izleme Grubu'nun ve farkli escinsel ve traves-
ti/ transekstiel medyalar1 olan GTurk, Beargi, Gact Istanbul, Lubunya
ve Gaci/Kadin Kapist'nun temsilcileri tarismak igin biraradayd:. Gii-
niin bir diger dnemli oturumu, alternatif medyalar olusturmanin
yiiksek maliyetini agabilmek adina tamami internetten yayin yapan
alternatif medya temsilcilerinin tartistifs “Alternatif Medya Foru-
mu”ydu. A-Infos Tiirkge haber servisi editorii ve Istanbul Indymedia
goniilliisii Batur Ozding, “eylemin gériintiisiinden goriintiiniin ey-
lemine” slogaruyla yola gikan karahaber.org temsilci Oktay Ince, Kii-
resel Eylem Grubu'ndan frem Nur Aksu ve Bianet'ten Ayga Orer mev-
cut alternatif medya icinde homofobiyle miicadele stratejileri gelis-
tirmek tizerine tartigtilar ve dinleyicilerle birlikte ana akim medya-
run heteroseksist dili ve heteronormatif tutumu {izerine elegtirel bi-
¢imde yeniden diisiindiiler. A-Infos ve Indymedia,® karahaber.org ve

homoloji.com, dinyada da
pek ¢ok drnegi bulunan,
Tiirkiye'deki 6rnekleri
i¢inde en popiiler olanimin
eksisozluk.com oldugu, her
bir kullamcinin katkisiyla
genigleyen sozlik
formatinin egcinseller ve
homofobi kargiti olan
heteroseksiieller igin
diizenlenmis halidir.

2

A-infos, kendi deyigleriyle
anargistler i¢in anarsistler
tarafindan olugturulmug
ok dilli bir haber potahdir.
Web adresinin uzantiss,
sitenin hangi iilkede
bulunduguna gore degisir.
A-infos, Tiirkge de dahil
olmak tizere, 13 dilde yaym
yapmaktadir ve Tiirkiyeli
egcinsel drgitlerinin ilettigi
her tirl haberi yaymlayan
az sayidaki haber sitesinden
biridir. Indymedia
(Independent Media Center)
da benzer bicimde ¢ok dilde
yayin yapan ve igerigi
bagimsiz gonillit cahiganlar
tarafindan olugturulan bir
bagka haber portalhdir.
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3

Kiiresel Eylem Grubu (KEG),
3 Aralik 2006'da
gergeklestirilen kitresel
1sinma kargit1 eylemin
ardindan kurulan bir
toplumsal muhalefet
grubudur.

Kiiresel Eylem Grubu® temsilcilerinin ardindan konugan Ayca Orer
homofobi kargiti bir duyarhlik olugturmarn, dil {izerine feminist
(yeniden) diigiinme pratiginden bagimsiz olamayacagin, escinsel-
ler ve kadinlar gibi “dezavantajli gruplar” iizerine haber yapan al-
ternatif mecralarim alternatif bir haber dili de tiretmeleri gerektigini
vurgulad: ve Bianet'in toplumsal cinsiyet duyarhh ile kullanmaya
caligtig1 alternatif dil iizerine konugtu. “Alternatif Medya Foru-
mu”nda izleyiciler tarafindan en ¢ok tartisilan konu, alternatif med-
yanun yalnizca internette var olma olanagina mahkfimi olup olmadi-
g1ydi. En yaygin bigimde tiiketilenin televizyon medyasmm iirtinle-
ri oldugu distiniildiigtinde, homofobiyle miicadelé noktasinda
iyimser olmaya ihtiya¢ duyan dinleyicilerin 6nemli bir kismi, mev-
cut televizyon kanallarina sizma veya egcinselligin temsiline miida-
hale olanaklar: {izerine tartistilar. Ancak konusmacilarin her biri,
nde

3

medya maliyetlerinin alternatif medyay: internete ’fkilitledjgi
hemfikirdi. ‘

Bulugmanin gergevesi ”medyé ve homofobi” olarak belirlen-
misgse de, bulugmada bu baglamin diginda ama horjnofobinin top-

 lumsal koklerini kavramaya y6nelik oturumlar da yapildi. 19 Mayis
giinii gerceklestirilen “Homofobi Kiskacindaki Beden, Erkeklik, Ka-

dinlik” oturumu, toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden iiretimi, top-
lumsal cinsiyet-beden iligkisi, erkekligin hegemonik ingas ve temsi-
li ile homofobi iligkisi iizerine beraberce yeniden diigiinmeye y&ne-
likti. Hacettepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nden Ali Riza Tagkale
ile Akdeniz Universitesi Fen-Edebiyat Fakiiltesi Sbsyoloji Boli-
mii'nden Cihan Ertan'in sunumlar: ortak bir icerige siahipti. Tagka-
le, Nedir Bu Hegemonik Erkeklik? baghkli sunumunda toplumsal er-
keklikle militarizm iligkisini tartigirken; Ertan, Hegemonik Erkeklik ve
Escinsellik baghgin tasiyan konugmasinda, hegemonik erkekligin in-
sasiru ordu ve aile gibi dogrudan cinsiyet rejimlerinin belirledigi ku-
rumlarla okumay: énerdi. Bu tiirden kurumlarin egcinsellik bir ya-
na, cinsiyet rejiminden sapmaya dair her tiirden ihtimali ortadan
kaldirdigint ve buralarda tiretilen hegemonik erkekligin egcinselligi
yuttugunu / gériinmezlegtirdigini / yoksaydiginu dile getirdi. Nor-
vegli aragtirmaci Anne-Maria Sorberg, Queer bagligim tagiyan sunu-
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munda, kendi iilkesiyle Tiirkiye arasinda cinsiyet kimliklerinin
alimlarugt baglaminda bir kargilastirma yapti. Sérberg, Ttirkiye'de
transfobinin homofobiye kiyasla daha yaygin oldugunu; Norveg'te-
ki durumun ise tam tersi oldugunu belirtti. Bu saptama, dinleyicile-
ri cinsel kimlikler ile cinsiyet kimlikleri ve homofobi ve transfobinin
kaynagindaki “cinsel tekinsizlik” hali {izerine yeniden diisiinmeye
sevketti. Son olarak Hacettepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nden
Berfin Emre, Zeki Demirkubuz Sinemast'nda Erkeklik: Ugiincil Sayfa ve
Masumiyet 'te Melodrama Ait Ogeler baghkl bir sunum yaparak, top- -
lumsal erkekligi sinema baglaminda degerlendirdi. Emre, Demirku-
buz'un bu iki filminde erkekligin melodramatik unsurlar araciigiy-
la inga edildigini belirtti. ' ‘

Aynu guin, “Homofobi Kargit1 Medya Forumu”nun ikincisi, An-
kara Universitesi fletisim Fakiiltesi'nden Mine Gencel Bek, ‘Galata-
saray Universitesi {letisim Fakiiltesi'nden Hiilya Ugur Tanri$ver, -
Bilgi Universitesi'nde ders veren ve ayni zamanda Radikal gazetesi
yazari olan Fatih Ozgiiven'in katilimiyla ve Radikal gazetesinden
Tugrul Eryilmaz'in moderasyonuyla yapildi. Mine Gencel Bek, Tiir-
kiye'de yayinlanan dort biiytik gazetede (Sabah, Hiirriyet, Aksam, Va-
tan) Ocak-Ekim 2005 tarihleri arasinda yayinlanan toplam 18 bin 310
haber tizerinde gerceklestirdikleri aragtirmamn sonuglarint ve arag-
trma {izerine yorumlariiu izleyicilerle paylasti. Bu gazetelerin ta-
mamimn cinsiyetgi bir haber dili kullandiir ortaya koyan aragtir-
" marun sonuglarina gore, kadinlarin cinsel igerikli haberlerde yer al-
ma oranu, erkeklere kiyasla on bes kat daha fazla ve “teghir fotograf-
lar1” olarak gérsellestirilmekteyken, kadinlarla ilgili haberlerde ana
temalar eglence, magazin, su¢ ve siddet olarak ortaya ¢tkmustir.
Aragtirma, sadece cinsiyetleri ya da farkli cinsel kimlikleri degil,
egemen kimliklerden bir yoéniiyle “sapma” gosteren, tiim farkl
gruplar1 kapsiyordu. Cinsel yonelimler séz konusu oldugunda ise,
Gencel Bek'in ozellikle lezbiyenlerin ve travesti/transeksiellerin
haber olma durumuna iligkin soyledikleri ilgi cekiciydi: Lezbiyen
olma durumu genellikle, habere konu olan bireyin “ayirict” bir 6zel-
ligi olarak belirtiliyor ve boylece kisinin cinsel y6nelimiyle, habere
konu olmasiru saglayan ve genellikle pek de olumlu olmayan eyle;
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mi arasinda bir kogutluk kuruluyor. Travesti ve transeksiiller s6z
konusu oldugunda ise, temsilde ¢ok daha ciddi sorunlar goze carpi-
yor. Gencel Bek'in yaptif1 en ¢arpicl saptama ise, éogu zaman gid-
detle bir arada arulan travesti ve transseksiiellerle ilgili haberlerin,
zaman zaman “katli ger¢eklestirenin” dilinden yaziliyor olmastydu.
Bu tiirden bir haber dili, travesti ve transekstiellere yénelik siddetin
mesrulaghrilmasimin goriinmez araglarindan birini tegkil ediyor.
Hiilya Ugur Tanri6ver'in, TV Dizileri ve Reklamlarda Cinsiyetgilik bag-
Likli sunumu, bulugsmanin en “renkli” sunumlarindan biriydi. Tanr-
over, salondaki tiim izleyicilerin daha 6nce bir bicimde kargilagtig
ve cinsiyet¢ilik baglaminda tizerinde pek de diigiinmedikleri rek-
lamlar yeniden okudu. Yazar, 6zellikle reklamlarda cinsiyetgi bir dil
kullanldigir ancak reklamlarda ya da dizilerde escinsellerin temsi-
line bakildiinda, bir-iki ihmal edilebilir 6rnek diginda, egcinsellerin
tamamuyla bir ”Simgesel imha”ya maruz kaldiKlarin, bir bagka de-
yisle, TV dizilerinde ve reklamlarda escinsellerin témsil edilmedik-
lerini belirtti. Fatih Ozgiiven ise, egcinsellerin simgesel bir imhaya
ugramasalar da, ¢ogu kez sorunlu bicimde temsil edildikleri bir bag-
ka alan olan sinema iizerine kdnugtu. Ozgiiven'in konugmasy, daha
cok “egcinsel filmleri” ya da “egcinsellerin temsil édildigi filmler”
denebilecek yapimlar iizerine odaklaryordu. Ozgiiven, sdzgelimi
Brokeback Dag1 gibi, “escinsel filmleri” olarak amlabilecek yapim-
‘larn, sirf egcinsel temsil igerdikleri icin elegtirel bir okumadan muaf
kalmamalar: gerektigi iizerinde durdu.

I

“II. Uluslararast Homofobi Karsiti Bulusma”nin, homofobiyle
miicadeleye en gortiniir katkilarindan biri, farkh deneyim alanlarin-
dan insanlan biraraya getirmesi oldu. Akademik galisma veya
kisisel ilgi alanlar1 arasinda toplumsal cinsiyet ve medya konular
bulunan akademisyenler, homofobiyle giindelik hayatlarinda agtk
veya gizli kars1 karsiya kalan escinseller, homofobiyle miicadele

. eden egcinsel 6rgiitlerinin temsilcileri, homofobiden daha yaygin bir
ayrimalik tiirit olan transfobi magduru travesti ve transeksiieller
biraraya geldi. Boylece katilimalar bir yandan homofobinin olast
sosyo-ekonomik ve psikolojik nedenleri izerine diisiiniirken, diger
yandan homofobiyle miicadeleye goniillit olan diger gruplarla ya
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da bireylerle etkilesim olanag1 buldu. Etkinliklere ¢ok sayida medya . 4

¢aligan, konugmaa veya dinleyici olarak katildig1 i¢in, medyanin  Bu noktada, “azgelismis”
homofobisine iligkin tarbigmalarin adresine ulagh@i soylenebilir; %ﬁ%ﬁ;ﬁﬁﬂ:ﬁﬁu
benzer bigimde bu durum, egcinsellerle biraraya gelen medya ;?;‘r‘m onara agtmak
calisanlarimn cinsiyetgilik ve homofobiye dair degerlendirmelerinin  yasanabilecegini de goz
daha gergekci olmasiu da saglamistir. Aztmsanmayacak sayida ::iﬁemgfumak
uluslararas1 katthmas: olan “II. Uluslararast Homofobi Kargit

Bulusma”da deneyim paylagimimun bazi agilardan tek yonlii kaldig:

soylenebilir. Uluslararas: katilimalarin tamami Avrupa'nun farkl til-

kelerinden geldikleri i¢in, miicadele pratiklerinin paylagilmast

agisindan ortaya ¢ikan durum, dinleyenlerde zaman zaman Tiir- -

kiyeli e§cihsellerin ve homofobi kargitlarimin kendileri i¢in “daha

once gecilmis” bir yolu takip edebilecekleri veya takip etmeleri

gerektigi izlenimi yaratti. Ancak, Avrupali egcinsellerin miicadelede

gectikleri asamalarin, bazen Tiirkiye'deki egcinsel hareket agisindan

cok da gergekgi ara hedeflere denk ditsmedigini belirtmek gerekir.

Sﬁzgélimi, yeni Tiirk Ceza Kanunu'nda, tiim ¢abalara karsin, “cin-

sel yonelim ayrimaligi”mn sug sayilmamasi, Tiirkiyeli escinseller

agisindan, egcinsellerin parlamentoda temsiline kiyasla, daha yakia

ve oncelikli bir sorun olabilir veya Tiirkiye'deki geleneksel aile

oriintiileri ile escinsellik arasindaki ¢atisma cok daha ozgiin

miidahaleleri gerektiriyor olabilir. Dolayisiyla, bulugsma uluslararas

katihmalarn biraraya getirmesi agisindan son derece 6nemii olmak-

la birlikte, bir sonraki bulusmanin uluslararas: katlim agisindan,

sbzgelimi Iranh veya Hindistanli egcinselleri de kapsayacak gekil-

de,* daha biiyiik bir gesitlilik icermesi anlamh olacaktir. Son olarak,

etkinlik siiresince sunulan metinler Kaos GL dergisinin “Medya Ozel

Sayis1” olarak yayimlanacaktir.
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Degini:

Iyi, Kotii ve Beklenmeyen

Iletigsim aragtirmalari, uzun bir dénem boyunca kitle iletisim
araglar1 ve bu araglar tarafindan gergevesi ¢izilen kavram!larla be-
lirlenmistir. Bu dénemin “izleyici” odakh ¢alismalari, mesajin ya
da metnin izleyici tizerindeki giiciine yogunlasmigtir. Bu ¢alisma-
lar, medyays: izleyiciye belli mesajlar: agilayan bir giice sahip ola-
rak, dolayisiyla da izleyiciyi medyanin edilgen kurbanlan olarak
tanimlayan “etki” calismalarindan, “kitle toplumu” tezlerine; “iki
agamal akis” modelinden, “kullanimlar ve doyumlar” yaklagimi-
na dek uzanir. Son yillarda ise, Sonia Livingstone'a goére iletisim
aragtirmalarimin yogunlagtig: iki hedef vardir. Bunlardan ilki, 6n-
celikle kata felsefesi ve sosyolojik kuramin bir araya gelisiyle yiik-
selen disiplinleraras1 bir girisimle kiiresellesen dilinyada, diger
seylerin arasinda medya ve iletigimin 6nemi hakkinda diisiinmek
i¢in yeni kavramlar seti olusturmaktir. Ikincisi ise, medya, iletigim
ve enformasyon teknolojilerindeki gelismelerin, toplumsal degi-
sim ile etkilesimini ortaya koymaktir. Birbiriyle yakindan iligkili
bu iki alanda yapilan calismalar, iletigim aragtlrmalari alaninda
“izleyici” c¢alismalarindan “kullamic1” ¢alismalarma dogru bir
kaymay1 da beraberinde getirmistir. Kullanic1 gahgmalarinda kul-
lanicy, izleyici caligmalarindan farklh kavramsallagtirilan “ileti-
sim” stirecinin merkezinde yer alir. Yeni iletisim teknolojilerinin
“etkilesim” ozelligi iletisim stirecini kaynaktan alicilara dogru
uzanan bir zincir, izleyiciyi de bu zincirin son halkas: olarak ta-
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1

Etkilegim ve kullanict
kavramlari iizerine
tartigmalar igin bakiniz
Cover, 2006; Livingstone,
1999 ve 2004.

nimlamarun Stesine gegilmesine neden oldﬁgundan bu noktada
en 6nemli rolii tGstlenmektedir.

‘ “Etkilesim” ve “kullamict” kavramlart' {izerine tartismalar
stiriiyor olsa da etkilesimli iletisim aglariun “kullanict”sinin, kit-
le iletigim aginin “izleyici”sinden farkli oldugu aciktir. Bu farkli-
11k, iletisim arastirmalari alaninda “kullanacr” gal@nalam icin, ge¢-
migin “izleyici” ¢alismalarindan farkli kavram ve yontemleri de

" zorunlu kilmaktadir. Son yillarda “kullanicr” konhsunda gergek-
. lestirilen calismalar ve akademik toplantilarda yapilan tartigmalar

boyle bir arayis bir yandan ortaya koymakta, diger yandan da ye-
ni kavram ve yontem setinin agiga ¢itkmasina ka&da bulunmak-
tadir. Bu kavram ve ydntem arayigint merkezine alan COST Acti-
on 298, Avrupa ¢apmnda bilim insanlar1 ve aragtirmacilar arasi ig-
birligini desteklemek icin olusturulan araglarin en uzun soluklu-
larindan birisi olarak tanimlanan COST'un (Euro;;ean Cooperation
in the Field of Scientific and Technical Research) gelecegin teknoloji ve
hizmetleri ile ilgili Avrupa'daki ¢ok sayida aragtirmayi iceren ICT
alant igerisinde yer almaktadir. COST Action 298, temel amaciru
kullanict yaraticiifs ve genisbant enformasyon t(jplumunda kul-
lanucilarin gii¢ kazanmasim kolaylastiracak yeni bilgiyi yaratmak
olarak tanimlamaktadir. Bu bilgi, “Avrupa Aragtirma Alam”nin
gliclendirilmesi igin son derece 6nemli kabul edilmektedir. Ciinkii
“yenilige dayali” ekonomik gelisme modelinin temelinde, evren-
sel olarak erisilebilir ve gelismis bir iletigim ag1 ile deneme, yeni-
lik ve 6grenme agamalanmn eklemlendigi bir stirecin yer aldif
diistiniilmektedir. Kullanicilarin yenilik stirecine katilabilmesi,
6zellikle teknolojik arastirma stirecinde deneme, ‘6grenme ve ye-
nilik stireclerini eklemleyebilecek ve destekleyebilecek gelismis
bir altyapinn siirekiiligi igin gereklidir.

Kullanuciy: yenilik tretim stirecinin merkezi bir unsuru ola-
rak ele alan COST Action 298 konferanslarin sonuncusu 23-25
Mays tarihleri arasinda Moskova'da gergeklegtiriidi. “The Good,
the Bad and the Unexpected: The User and The Future of Informa-
tion and Communication Technologies” baglikl1 konferansta, ayn
zamanda COST 298'in ¢aligma gruplarint da tanimlayan “yenilik-

T v

ciler olarak kullarualar”, “e-aktor olarak insan”, “enformasyon
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toplumunun ¢oklu kiiltiirleri” ve “gelecek yonelimi” baghklar: ta-
styan dért farkh bildiri dizisi yer almigtir. Ug giin siiren konferans-
ta 180 bildiri, 5 kitadan ve 25 farkls titkeden gelen 110 katithma! ta-

rafindan, 28 paralel oturumda sunuldu. Bunlarin disinda 3 genel -

toplants, 2 tane de yuvarlak masa toplantis: gergeklestirildi.

Konferansa iligkin belirtilmesi gereken dnemli 6zelliklerden
birisi, sunulacak bildirilerin secilmesi asamasinda uluslararas: bir
komitenin double blind review gerceklestirmesi ve yazilan raporlar-
la, segilen 6zetlerin bildiriye dontismesi agamasina dair 6nerilerde

- bulunulmasiyda.

Il giin gerceklestirilen ve “Rusya'da Enformasyon Toplu-
mu” baghigint tasiyan yuvarlak masa toplantisi ile onun hemen
oncesinde yer alan “Herkes Igin Enformasyon Toplumu Yolunda
Rusya” baglikli genel toplant: ise son derece ilgingti. [lging olmia-
sinin en énemli nedeni, hakkinda ¢ok fazla bilgiye sahip olunma-
yan Rusya Federasyonu'nun enformasyon ve iletisim altyapisi ve
politikalarimi 6grenme firsati sunmasiydi. Konferansin yerel dii-
zenleyicisi olan Institute of The Information Society yoneticisi Tati-
ana Ershova, “Herkes I¢in Enformasyon Toplumu Yolunda Rus-
ya” baglikli toplantida 6zellikle bilgisayar ve internet okuryazarli-
g gelistirmeye doniik stratejik planlarin vurgulandig: bir arag-
tirmanin raporunu sundu.? Bu raporda, tiim diger ulusal raporlar-
da oldugu gibi enformasyon ve iletisim teknolojileri alaninda pa-
zarin her agamasinda rekabetin onemine deginiliyor olmasina

ragmen, asil olarak enformasyon ve iletigim altyapisina Rusya'min
her yerinden erigimin esit bir sekilde saglanabilmesi igin gereken -

kamu politikalarina vurgu yapiliyor olmas, kiiresel politikalar-
dan farklih$1 nedeniyle 6nemliydi. Ekonomist Valery Makarov'un
yonetiminde gergeklestirilen “Rusya’'da Enformasyon Toplumu”
yuvarlak masa toplantis1 ise ozellikle tiim Rusya Federasyonu
yurttaglarinin enformasyon ve iletisim aglarina esit bir bigimde
erigmesinin éngorildiglniin; enformasyon ve iletisim aglarimin
serbestlegtirilmesinin ve girket denetimine verilmesinin ise bu
esitlik 6ngorisiinti imkansiz kilacaginin iletisim bakanhg: temsil-
cisi tarafindan agiklanmastyla sonuglandi.

2

Rusya'da enformasyon
toplumu gostergeleri ve
politika énerilerine dair
ayrintih bilgi i¢in bakiniz
Shaposhnik, 2004.
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Konferansta, eszamanli oturumlarda sunulah yeni iletigim
aglar1 ve kullanic1 merkezli aragtirmalarin 6nemli bir bslimd, te-
mel aldiklar1 yeni iletisim teknolojileri, sectikleri cbgrafya ve kul-

Jarulan aragtirma y&ntemleri agisindan farkhiliklar tagtyordu. In-
ternet, sayisal televizyon, mobil telefon ve tiglincii jnesil mobil sis-
temlere dair yenilikler, politikalar, giindelik yasam pratikleri, Av-
rupa Birligi diizeyinde, farkli sehirler ve iilkeler 6Zelinde ve kiire-
sel diizeyde tartisiima sans1 buldu. Ancak arag:hrnialarm tamami-

o nin kuramsal bir temel yaratma ya da gegerli bii" yontem Oner-
mekten ziyade betimleyici diizeyde kaliyor olmast ve bu betim-
lemeyi teknolojik yenilik temelinde gergeklegtiriyér olmas, “kul-
laniat” arastlrmalar{ alaninin hala kurulma agamasmda oldugunu
ve hentiz egemen hale gelmig bir kavram ya da yéntem setinin ol-
madiginu gosterdi. Diger taraftan, “yeni iletisim ortaminda yeni
olan nedir?” sorusuna verilen yanitlarda “teknolojik belirlenim-

“ciligin” etkisi denli, bu yarutlara dair §uphec1hgm de hala geger-

liligini korudugu aqiga ¢ikt.

Sonug ‘olarak, yeni iletisim aglan ve toplﬁmsal degisim
arasindaki iligkiyi anlama ¢abasinda, tiim bu betimleyici calig-
malarin mutlaka katkisinin olacagi, ancak araé;tlrrr\a gindeminin
ve kuramsal gabarnun artik teknolojik yenilikten ziyade toplumsal
doniigtime odaklanmasi gerektigi soylenmelidir.

Konferansta sunulan bildiriler, Bartolomeo Sapio, Leopol-
dina Fortunati, Leslie Haddon, Kari-Hans Kommoﬁen, Enid Man-
te-Meijer, Tomaz Turk tarafindan derlenen proceedmgs de yaym-
lanmagtir.
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Kamusal Seyler, Ozel Seyler
Raymond Geuss (2007).

Geviri: Gllayse Kogak.

istanbul: Yapi Kredi Yayintari. 119 sayfa.

¢adla Kubilay

Birbirleriyle kurduklan karsithk iligkisi
icinde .anlam kazanan “kamusal” ve “6zel”
kavramlan ilk kez goriildiigii Antik Yu-
- nan'dan bu yana, anlamsal degisikliklere ug-
rasa da, varliklarimi biiyiik ¢lgiide siirdiir-
miig; modern anlamlarim ise 17. yiizyilda ka-
zanmistir.

Antik Yunan'da 6zgiir yurttaglarin ortak
kullandig polis-koine (kamusal alan), tek tek
kigilere ait olan oikos’tan (6zel alan) kesin bir
bicimde ayrlmugtir. Polis 6zgiirliiklerin ve is-
tikrarin alamyken; oikos hayatin yeniden {ire-
timine dair etkinliklerin, kolelerin ¢aligsmasi-
nin, kadinlarin hizmetinin, dogumun ve 6lit-
. miin, egitsizlerin ve 'ézgiir olmayanlarin ala-
nidir (Habermas, 2000: 60). Roma'da da ben-
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zer bir durum sdz konusudur: Ozel yagam
alany, res publica’un (kamu alanu) iglerinden
arta kalan zamanlardé, tabii ki servet sahibi
ve erkek Romalilarin baglarin1 dinlendirdik-

" leri gegici bir sigmaktir (Arendt, 2003). Her

ikisinde de “kamusal”, “6zel” kargisinda ke-
sin olarak Ustiindiir. Feodal d6nemde ise
ekonomik ve siyasi Orglitlenmeye paralel
olarak kamusal ve 6zel kargithg yok olmus-
tur. Ev ve iglik ayrmmunin yok olmasi nede-
niyle senyoriin topraklarinda yasayanlar igin
hem 6zel yasam/mahremiyet alan1 hem de
kamusal yasam ortadan kalkmustir. Ancak
dilde privatus (bzel) ve publicus (kamu) soz-
ciiklerine kargilik gelen gemeinlich (cemaate
iligkin) ile sunderlich (ayr, Ozel); common
(umumi) ile particular (6zel) sozciikleri kulla-
nilmustir (Habermas, 2000: 62-63). Tarihsel
stire icerisinde ticaretin canlanmast ev ve ig-
ligi birbirinden ayirmug; ekonomik etkinlik
ev i¢i alandan ayrilmis ve ev igi, mahremiye-
tin alam haline gelmistir. Daha sonra ozel
alan kendisini kamusal/siyasal alandan ko-
parmigtir. Ote yandan kilise ile diinyevi ikti-
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dar arasindaki miicadele kilisenin siya-
sal/kamusal alandan ¢ekilmesiyle sonuglan-

mugtir. Boylece din, siyasal/kamusal alandan -

koparak 6zel yagam alanina itilmigtir.

Tiim bu geligmeler sonucunda 6zel alan,
onceki ylizyillarda sahip olmadig1 anlam 6z-
gilliigiine kavugmusgtur. 19. ytizyildan itiba-
ren ise Onceleri “Gzel”e atfedilen 6zelliklerin
“kamusal”a atfedilmesi soz konusu olmug-
tur. Bu yiizyilda 6zel hayat, kamu hayatin-
dan daha zengin ya da daha sahici bir alan
olarak, kamu hayat ise gorevler alani olarak
ayngnustir. 19. yilizyilin sanayi sehrinde bur-
juva ailesi yalnizca dogalligin alan degil; ay-
n1 zamanda sokagn tehdidine, is diinyasinin
kat: disiplinine karg1 bir siginak olarak da
yliceltilmektedir (Giirbilek, 1993: 60).

Hayatin bir kamusal bir de 6zel yan ol-
dugunun diislinsel diizeyde ifadesi libera-

lizmde en net bigimini almistir. Kamu-

sal/bzel ayrimy, liberal diigiincede, esasen,
iki ayrima denk gelir: devletin alani/toplu-
mun alany; ev alaru/ev disi alan. Tki durum-
da da devlet, tanim: geregi kamusal; aile, ev
ve mahrem hayat ise 6zel sayilir. Aralarinda-
ki temel fark sosyo-ekonomik alanda ortaya
cikar: Devlet/ toplum ayrimina gore bu alan
ozel, ikincisine gore ise kamusaldir. Devletin
alani/toplumun alaru geklindeki 6zel / kamu-
sal ayrimina yonelik iki 5nemli elestiri dalga-
st s6z konusu olmugtur. Ik elestiri dalgas:
olan Marksizm, ekonomi ile siyaset arasinda-
ki iligkilerin analizini yaparak bu ayrimin po-
litik anlamum gdstermistir. Buna gore de-
mokrasinin gerceklesmesi “kamusal alan”
olarak goriilen devlet alaninda degil, ekono-

mik mekanizmalarin da hesaba katilmasiru
gerektiren bir siireg olarak anlagtmaliyd.
Ikinci bityiik elestiri dalgasi ise, ev/ev dis1
alanlar ayrimindan yola gikarak, kadin hare-
ketinden kaynaklanmugtir (Bora, 2005: 529-
530). Zira Bat1 politik diigiince geleneginde,
kamusal/ 6zel ayrimy, ev igi, yeniden iiretim,
gocuklarin ve hastalarin bakim: ve beslenme-
si gibi tipik olarak kadinlara diigen faaliyet
alanlarinin “6zel” bolgeyle sinirlandirimasi-

‘na hizmet etmigtir (Benhabib, 1999: 152). Fe-

minist teori “kigisel olan pélitiktir” slogar
etrafinda kamusal ve 6zel al;anlar arasmdaki
ayrimi sorunsallagtirmigtir. Boylece de dnce-
leri 6zel alana ait olarak goriilen ve kamusal |
alana taginmasi uygun gérﬁlfneyen meselele-
ri kamusallagtirmgtir (Phillips, 1995: 121).

Tiirk okurunun Elegtirel Teori adli kitabay-
la tamdiy Raymond Geuss,i Kamusal Seyler,
Ozel Seyler'de liberalizmin kémusal/ Ozel ay-
rimunt ele almaktadir. Burada sorunsallagtir-

-lan, ayrimin kendisi degil, liberalizmin ka-

musal ve 6zel arasinda yaptig1 ayrimin “tek”
olduguna iligkin yaklagnmldir. Geuss'a gore
bu‘iki_ kavram arasinda tek bir ayrim degil;
orttigen bir dizi kargithik vardir (26). Yazarin
bu amagla kullandig1 yontem ise “soykiitii-
gu”diir.

Ashinda tarihsel bir agklama olan soykii-
tiigl inceleme nesnesi olarak, giiniimiize ait
koklii, yerlesik bir egya veya goriingityt alir.
Bu nesne, kendisini boliinmez-ve tutarl: bir
biitiin olarak sunan bir uygulama, kurum ve-
ya kimlik olabilir. Toplumun ‘tiyeleri, s6z ko-
nusu goriingliye yonelik az sayidaki deger-
lendirmelerden birini veya digerini benimse-



mek durumunda kalir. Soykiitiigiiniin ince-
leme nesnelerinin bir bagka 6zelligi ise kar-
magtk ve hareketli birer tarihgeleri olmasina
ragmen, insanlann onlan1 tanimlayan asil
ozelliklerini geriye dogru stirekli iz siiriilerek
varilacak tek bir bsliinmez noktadan kay-
naklandigin1 varsaymaya egilimli olmalari-
dir (10-11). Nietzsche ve Foucault, tarihe ilis-
kin bu yaklagimin yanls oldugu kanaatinde-
dir. Bir kokenden stz etmek, s6z konusu
amaca uygun olan ama mutlak bir durusu ol-
mayan tek bir noktay: dylesine segmek de-
mektir. Zaman i¢inde ne kadar geriye gidilir-
se o kadar ¢ok farkli kokle kargilagilir (12).

Geuss, uyguladigi soykiitiigiiniin, Fo-

ucaultcu ve Nietzscheci modelden farkli ol-
dugunu ileri siirmektedir. {lk fark, aragtirma
konusunun sosyal bir kurum veya uygulama
degil kavramsal bir ayrim olmasidir. Ancak
bu noktada Geuss'a itiraz etmek gerekiyor.
Zira bu iki diigtiniiriin aragtirma nesnesi ola-
rak yalnizca sosyal bir kurum ya da uygula-
may1 ele aldiklart dogru degildir. Yazann
kullandif1 soykiitiigiintin bir diger farki ise
ozel ve kamusal arasindaki ayrimin nastl ge-
. ligtigi, istikrar kazand11 ve mevzilendigi ko-
nusundaki kurumsal ayrintilarin biitiiniine
girmemesidir (16-17). Zira Geuss, Ornek
olaylar etrafinda kamusal ve 6zel kavramla-
rinun gesitli yonlerine 151k tutmaya galismak-
tadir. Oysa Foucault ve Nietzsche'nin uygu-
ladif soykiitiigiinde ornek olaylarla yetinil-
memektedir. Nietzsche kapsayict ve kusatict
bir kavraysla bakar tarihe. Tarih yaziminda
belli bir alan, dénem ya da yiizeyden ziyade,
tarihin perspektifsel algisiyla bir tarihyazim
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s6z konusudur (Foucault, 2004). Geuss'un
“degistirilmis” soykiitiigt, belli bir kavramin
ya da kurumsal bir yapilanmanin bagka an-
lam ve degerlerle baglantilarim ¢oziimleme-
ye calisma bakimindan Nietzscheci soykiitii-
ge uymakla birlikte, belli bir dénemi se¢mis
olmasi yoniinden uymamaktadir.

Soykiitiiksel agiklamamn boliinmez bii-
tiin goriintisiini feshetmesine uygun olarak
Geuss, kamusal/ 6zel arasinda tek ayrim ol-
dugu goriintiisiinii ortadan kaldirmaya yo-
nelmektedir. Hedefi kamusal ve 6zel ayrim-
nun varhgi olmasa da bir soykiitigiiniin belli
baglamlarda yikia bir etkisinin olma ihtima-
li vardir:

Eger,"kamusalfozel”, tek, kendi icinde tutarli

bir ayrim degilse, bu durumun onun megru-

lagtinar giicii tizerinde, yani bu ayrimun pra-
tik, ozellikle de siyasi baglamlarda oynayabi-
lecegi rol veya yiiklenebilecegi fonksiyon iize-
rinde ¢ok ciddi etkileri olacaktir. Ayrimin
kimliginin ¢oziilmesi, ayrigacag biitiin par-
galarin...mutlaka anlams1z veya ige yaramaz
oldugu anlamina gelmez; sadece bu ayrimin
net ve boliinmez bir ayrim oldugu goriigiine
dayali argiimanlar iizerine tekrar diigiinme
ve onlar: yeniden bicimlendirmek gerekeceg’

anlamina gelir. Siyasetin sorunlarina yeni bir
agidan bakmak gerekecektir (17).

Yazarm, aslinda kitap boyunca vurgula-
mak istedikleri, bu alintida agtkca ifade edil-
mektedir: “Kamusal ve 6zel arasindaki ay-
nim tek ve mutlak degildir.” Ayrimin tek ve
mutlak olmadifimi vurgulamak, kamu-
sal/6zel aynminun iktidar iligkileri boyunca
yapilandirildigini, dolayisiyla da ayrimin
miizakeréye agik oldugunu ifade eder. Bu
baglamda Geuss'un vurgusunun, kamu-
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sal/ 6zel arasindaki verili siirlan tartigmaya
agan feminist teoriyle paralellik gosterdigi
stylenebilir. Zira feminist teori de 6zel alan-
daki soru_nlérl kamusal alana tagiyarak verili
ayrimu sorunsallagtirmug, “kigisel olan poli-
tiktir” sloganiyla politik olanin anlamini de-
gistirmeye cahismugtir. Geuss'un “siyasetin
sorunlarma yeni bir agidan bakmak gereke-
Sektlr" §ek11ndek1 ifadesi de politik olanin
anlamin: yeniden ditgtinmeyi sahik verir.

Geuss'un “ayrimin kimliginin ¢dziilmesi-
nin ayrigacag tiim parcalarin mutlaka an-
lamsiz ve ige yaramaz oldugu anlamina gel-

medigi”ne iligkin tespiti de oldukga dnemli-

dir. Zira kamusal/6zel aynmunin ortadan
kaldirilmasi, bu kavramlarin gereksiz oldu-
gunu gostermez. Sozgelimi, kiirtaj tartigma-
I8, “ozel” kavraminin dnemini gosterir.
Phillipsiin belirttigi gibi (139-142) feminist
lﬁézmpanyalarl harekete gegiren cofu mesele-
de, kamusal/6zel ayrimu, kadinlarin tabiye-
fitide hayati bir 6ge olarak goriilmekle bera-
ber kiirtaj konusunda feminizm ters yone gi-
der gibiydi. Zira feministler kiirtaj konusun-
da, kamusal karara agik bazi alanlar/etkin-
likler‘ile kigisel meseleler olarak kalmas: ge-
reken alanlar/etkinlikler arasindaki ayrimi
korumak isterler. Ayni zamanda, feministler

kamusal ve 6zel arasindaki zorlama ayrima -

darkargi gikmak istemigtir. Bu iki istek bir pa-
radoks yaratmaz. Ciinkii yagamlarimizin
bagkalarimi diglama hakkina sahip oldugu-
muz, kendi meselemiz oldugunu séyleyebi-
lecegimiz yonleri olmalidir. Bu kategorinin
icerigi daima miizakereye agik olmakla bir-
likte, bu durum kategorinin kendisinin an-

lamsiz oldugunu géstermez.:j

Geuss, giiniimiizde sadece felsefi ve di-
stinsel diizeyde degil, gﬁndélik yagam diize- -
yinde de yerlesiklesmis ola?\ kamusal/ 6zel
aynimunin liberal diigiince icindeki kokenleri
icin Benjamin Constant ve von Humboldt'a
bagvurmaktadir. Avrupa liberalizminin ku-
rucusu Constant, modern toplumun iiyeleri-
nin “6zel varolus”u ile “karinusal varolug”u
arasinda keskin bir ayrim yapmug; ilkini aile,
yakin dost cevresi, bireysel iiretim ve tiike-
tim alanlar1 ve bireysel inanglar/tercihler
diinyasiyla tarumlarken, ikincisini siyaset

‘diinyasindaki faaliyetleri tatjumlamada kul-

lanmagtir (23). Constant'in diigiincesinde bu
boliinme, modern diinyada siyaseti anlaya-
bilmenin énkoguludur (24). Liberalizmin ku-
rucularindan oldugu varsayi‘llan von Hum-
boldt ise insan icin en iyi olanin bireylerin
kendini gelistirmesi oldugunu, bireyin ken-
dini gergéklegirmesi icin yalmzca bir arag
olan devletin ise bireyin mfahinx saglamak
adina herhangi bir girisimde bulunmamas
gerektigini savunur. Ona gé}e devlet, faali-
yetlerini glvenligi saglamakla sinirlamali,
mensuplarinin 6zel hayatlarim kendi segtik-
leri bigimde yasamalarina izin vermelidir
(25). Bu iki diistiniriin goriigleri bugiin ta-
mamen kabul gérmese de, bilingli “liberal”
diisiince bigimleri bu iki kuramanin diiiin-
celerinden tiireyen gelenegi izlemektedir.
Constant'in “6zel varolug” kavramuni von
Humboldt'un kullandig1 ”ozel hayat” ile bir-
legtirerek, icinde yasayan her blreym egemen
oldugu/olmasi gerektigi, siyasi ve toplumsal




agidan farkli ve korunakli bir yagam alanu ta-
savvuru olugturmak ve bu alaru kamusal bir
hukuk, ekonomi ve siyaset diinyasiyla kar-
sithk iginde konumlandirmak gekici goriin-
mektedir (25).

Bu aynm kargisinda Geuss, iig tarihsel
ornek cergevesinde kamusal ve ozele iligkin
biitiinsel bir sezginin yoklugunu gostermeyi
amaglamaktadir: Diogenes'in Atina pazarye-
rinde mastiirbasyon yapmas, Jiil Sezar'in ka-
musal yetkisini kullanarak senatoyu lagvet-
mek igin Rubikon nehrini gegmesi ve Augus-
tinus'un inzivaya gekilerek tinselligi lizerine

diigiinmesi.

Diogenes'in pazaryerinin ortasinda mas-
tiitbasyon yapisinin saldirganca ve ayip bu-
Junmasiru, kamusal mekénlarda uyulmas
gereken dikkat gekmezlik, imrendirmekten
kaginma ve igrendirmekten kaginma ilkele-
riyle agiklayan Geuss, bu drnekte iki kamu-
sal/ 6zel mefthumu ayirt ediyor: '

a) anlayigina gore, kamu alans “herhangi bi-
ri”nin bulunabilecegi ve dikkat ekmezlik ku-
ralimin uygulandi§y alandir; “kamu” ise, be-
nim kendilerine rahatsizlik vermeksizin igle-
rini yapmalaring izin verdigim kigilerdir;
“ozel alan” dikkat cekmezlik ilkesini ihlal et-
me kaygist duymamn gerekmedigi alandu.
... Kamu alamnda iki ilke var gibi goriinii-
yor: Dost ve ahbaplarim dikkate alyyorum,
yabancilarin ise beni dikkate almamalarina
izin veriyorum. b) anlayisina gore “kamu”
kendilerini yakinen olmamakla birlikte sah-
sen tamsam dahi igrendirme potansiyeline
sahip davramglarla rencide etmemeye ozel
bzen gosterdigim kigilerden olugur; ozel alan
ise ¢ok yakin dostlarimi kapsar (48).
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Senato'da yapilan oylamayla yasadigi
ilan edilen Sezar'in Roma'ya dénmesi isten-
mis, aksi halde ise konsiile, ona kargi askerle-
rini toplama yetkisi verilmigti. Sezar, Sema-
to'nun kararim duydugunda karara uyma-
masinin, yani {talya'ya girmesinin bir ig sa-
vag baglatacagini, uymasirun ise kendi digni-
tas'inu (itibarini) azaltacafim diigtinmiigti.
Sezar'in dignitas’t ugruna Italya'ya girmesi
onun res publica’ya saldirmast anlamina geli-
yordu. Giinkit Romalilar igin res publica, “or-
tak fayda” ve “ortak meseleler” anlamunt ta-
styordu. Romalilar, ortak meselelerle ilgilen-
mek iizere kamusal otoriteyle donanmig ka-
mu gorevlilerine (magistratus), sahipti ve
bunlarin siyasal kararlarda ortak fayday: go-
zetmesi beklenirdi. Privatus"un, yani “6zel”in
ise, miagistratus olmayan, yani kamusal bir
otoriteye sahip olmayan, dolay:siyla bireysel
mesele ve bireysel yarar anlamlar1 bulun-
maktaydi. Bu olayda, bir magistratus olarak
Sezar'in Senato'nun kararinun aksine hareket
etmesiyle 6zel gikarin, ortak ya da kamusal
faydanin 6niine koydugu soylenebilir. Ge-
uss, burada, ilk 6rnekten farkli bir kamu-
sal/ 6zel ayrimu ortaya koymaktadir: “Kamu-
sal”mn, “herkesin erigebilecegi” anlamindan
ziyade herkesi ilgilendiren veya etkileyen
olaylar mekan ve herkesi ilgilendirdigi dii-

~ giiniilen, yani “ortak cikar”1 ilgilendiren belli

alanlar tizerinde giig sahibi olan bir dizi ve-
killikler, merciler anlami vardir (49-65).

Son Ornekte ise Augustinus'un tinselligi
iizerine diiglinmek amaciyla inzivaya gekil-
mesi incelenmektedir. Augustinus'un amac
“kendini tarumak”tir. Onun kendini taruma
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isteginin mekanizmasi, “arzu dolu tefek-

“kiir"diir ve bunun bagarih olabilmesi, tanr
ile stirdiirtilecek bir diyalog seklinde olmast-
na baglidir (68). O'na gore her zaman tanri-
nin igitme mesafesinde bulundugumuzdan
yapayalniz olamasak da, kendi zihnimizin
durumu, “6zel”dir. O'na hig kimsede olma-
yan erisme imkén bizde vardir. “Ozel”in bu
anlamy, ilk iki 6rnekten farklidir. Augustinus
ornegi baglaminda zihinsel durumlarimz,
epistemolojik olarak “dogalan geregi”
“dzel”dir. Baglangigtaki anlamiyla “6zel”,
toplumsal talepler sikishrdifinda geri gekil-
meyi isteyebilecegi bir mekan, giderek kendi
zihni icinde geri geki]ebilecegi, ontolojik ola-
rak ayricalikh bir yerdir (78).

Bu 6rnekler, modern ayrimda bir araya
gelen Ogelerin baglamlarinin aslinda ne ka-
dar farkli ve gegitli oldugunu gésteriyor. Bu
orneklerde “6zel”in anlamlarindan higbiri li-
beralizmin “dzel” anlamiyla dzdes degildir.
Dolayisiyla 6érneklerin hicbiri “kamusal” ve
“¢zel” arasinda genel bir ayrm igin model
olamaz (81-82). Liberalizm “6zel” ile her tiir
miidahaleden korunakl: bir alani ifade eder
(82). Zaten ayrimu yapig nedeni de miidaha-
leden korunakli bir alan yaratmaktir. Libera-
lizm icin “6zel”in ne ifade ettigi sorusu, esa-
sen, ne tiir “mallarin” ne tiir toplum ve dev-
let miidahalelerinden korunmas: gerektigi
sorusudur. “Ozel”in “kamusal”dan nasil
ayirt edilmesi ve korunmasi gerektigi sorusuy,
liberalizm baglaminda ek sorulara doniig-
mektedir: “Ne tiir ve ne geniglikte bir alani

. 'kamu' tecaviiziinden korumak makuldiir?

"Kamu'yla kastedilen nedir? Ozel alan: ka-

»

musal alana kars1 savunmak nigin uygun gé-
rillmektedir? Bu savunma nasil yiiriitiilecek-
tir?” (84).

Birbiriyle baglantih bu éomlan kamusal
kargisinda “6zel”e 6ncelik taniyan liberaliz-
min yarutlamaya caligtif: sorulardir. Libera-
lizmin “6zel”i, “kamusal”dan ayirt etmek
iizere gelistirdigi “kamu”dan, mahremiyetin
korunmasinin nedenlerine dek pek ok argii-
man, cezbedici goriinmekle birlikte oldukca
sorunludur; zellikle de liberalizmin “6zel
alan”in merkezine 6zel miilkiyet haklari
korumaya kendini adadig1 haliyle. Ayrica li-
beral “antipaternalizm” ideali de, von Hum-
boldt'tan sonra geligtirilmigse de hil4 itiraza
agiktir. Bu “antipaternalizm”; insanlar oldu-
gu gibi kabul etmek gerektigi, kendileri icin
en iyi neyin olacagina dair en dogru karart
kendilerinin vermesine izin vermek gerekti-
gini ve bireyler icin “iyi” olanin diginda bir
“jyi” tamimamak gerektigini savunur (101-
102). Devletin ya da toplun{sal kurumlarmn
miidahalesinden uzak bir alanin varlig ge-
reklidir, tipk kiirtaj meselesinde oldugu gibi.
Ama bir ¢zel alanin gerekliliéi, bireyi biitli-
nityle kendi haline birakmay1 gerektirmez.
Bu talep, esasen, “antipaternalizm” idealinin,
refah devletini tasfiye eden yeni sa§ politika-
larla eklemlendigi noktadir.

Kamusal/zel arasindaki modern ayr-
min ashnda birbirinden tamamuyla “farkli”
6gelerin zamanla birlegtirildigi karigik bir ta-
rihsel siirecin sonucu oldugﬁnu ortaya ko-
yan Geuss'un sonugta ulashgxinokta kamusal
ve bzel arasinda herhangi bir ciddi felsefi ya
da siyasi calisma yapmaya zemin olugturabi-



lecek kadar saglam, tek bir ayrim oldugunu
ditstinmenin yanilgt oldugudur. Aralarinda
var oldugu savlanan ayrima dikkatle bakild:-
gmmda birbiriyle nispeten ¢ok az ilgisi olan
birtakim konulara dagilmaya baglamaktadr.
Dolayistyla “kamusal” ve “6zel”e iligkin her
seyi kapsaytci ve elle tutulur bir kuramun or-
taya atilma ihtimali ¢ok diigiiktiir. Ancak, bu
durum halen kamusal veya 6zel olarak itiba-
ri olan herhangi bir seyin 6nemsiz oldugu
anlamma gelmez. Bunun anlami, herhangi
bir argiimaru haklilagtirmak amaciyla kamu-
sal/6zel ayrimina bagvurmadan once mese-
leyi yeniden ele almanin gerekli oldugudur
(104). Dolayisiyla bir meseleye miidahale et-
meme gerekgesi olarak stz konusu mesele-
nin “ézel” oldugunu sdylemek yanlgtr.
Boyle bir yarut, miidahale edilmemesi gerek-
tigini, ¢linkii bunun miidahale edilmemesi
gereken tiirden bir ey oldugunu digtindi-
glimiizii tekrarlar (104). Meseleyi elbette ter-
sinden de diigiinmek gerekmektedir: Miida-
hale etmek igin “kamusal” olusu gerekgce
gosterildiginde de “neden kamusal?”, “ka-
musal oldugunu kim, neden s6yliiyor?” so-
rularini sormak ayni bigimde Snemlidir.

Geuss'un kamusal ve &zel ayniminin soy-
kiitiigiinit ¢tkarma yoluyla ortaya koydugu
tespitler, Ttirkiye baglaminda verimli bir tar-
tisma zeminine olanak tarumaktadir. Son yil-
larda tiirban sorunu etrafinda gerceklesen
kamusal alanin “ne”ligi ve strurlar tartisma-
sinda hegemonik (Kemalist) ayrimin siirdii-
riilmesi yoniinde ciddi bir direnis gosteril-
mektedir. Bu direnigi goz dniinde bulundur-
dugumuzda Geuss'un “bu ayrimi niye yapi-
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yoruz?” sorusu énem kazanmaktadir. Hege-
monik ayrlm neden yapllmigtlr? Bu aynmi
stirdiirme yoniinde neden direnilmektedir?
Bu ayrim kimin isine yaramaktadir? Mesele-
ye bu sorular gercevesinde bakildiginda dire-
nisin altindaki temel etkenin devletin bekasi-
n1 koruma giidiisti oldugu goriliir. Burada
soykiitiik yapmanin bir anlami daha ortaya
¢ikmaktadir: Belli bir kavramin/ ayrimin ikti-
darla baglantisin1 ortaya koymak. Buradaki
iktidar, siyasal iktidar degil, bir anlamda bel-
li soylemsel olugumlarin bir araya gelerek
olugturdugu “hakikat sistemi”nin ima ettigi

 iktidardir. Buna gore, Kemalist hegemonya-

nin yapti§1 kamusal/ézel ayrimi da belli bir
“hakikat sistemi”nin i¢inden konugur. Daha
dogrusu, bu ayrimda diretenler o “hakikat-
sistemi” nin iginden konugur. Iste tam da Ge-
uss'un yaph@ soykiittifiin anlamu burada
yerine oturur. Zira Geuss'un amact da her
tiirlii ayrim ve kavram gibi bu ayrimin da ta-
rihsel oldugunu ispatlamaktir. Ancak Kema-
list hegemonik “hakikat sistemi”nin iginden
konuganlar, bu ayrimin mutlak oldugu kana-
atindedirler. Bu kanaati olugturan da onlarin
etkilesim igine girdikleri bagka sOylemsel
olusumlardir. Bu durum, bu mutlaklagtiril-
mig ayrima itiraz edenlerin s6z konusu ayni-
min “tarihselligi”ni teslim ettikleri anlamina
mi gelmektedir? Bunu soylemek fazla iyim-
serlik olur. Zira ttirban sorunu baglaminda,
hegemonik ayrimu elestiren siyasal fslam'in
itirazlarinda bu ayrnimin aragsallagtiriimas:
s6z konusudur. Siyasal Islam'in, dinin etkisi-
ni kamusal yasamdan silmeye yonelik mo--
dernlesmeci sOyleme, 6zellikle de Kemalist
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sdyleme yonelik itirazlarmun iki yénlii oldu- -

gu sbylenebilir: Birincisi, dinin 6zel alandaki
varhgna bile miidahale eden Kemalist soy-
lem kargisinda “din ve vicdan ozgiirlii-
gi"niin 6zel alana ait bir sey oldugunu sa-
vunmaya ¢alismaktadr. Ikincisi ise, dinin sa-
dece dzel alanla sinrl olmadigy, toplumsal
iligkileri diizenledigi saviyla dinin kamusal-
lagmast gerektigini iddia etmektedir. Birinci
iddia, liberalizmin kamusal/&zel ayriminun,
dini inancin 6zel alana ait oldugunu savunan
sdylemiyle eklemlenmektedir. ikinci iddiada
ise ilk iddianin dayanak noktasi ortadan
kalkmaktadir. Bu durum liberal kamu-
sal/ 6zel ayniminin siyasal Islam'in goziinde
nasil aragsallagtinldigint ortaya koymakta-
drr.
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Yazi Teslim Kurallar

Gonderilen yazilarin, bagka bir yerde yayinlanmamis olmasi ya da yayn igin de-
gerlendirme agamasinda bulunmamast gerekir. Yayinlanan yazifarin her tiirlii so-
rumlulugu yazar(lar)ina aittir. Yayinlanmayan yazilar iade edilemez. Yayin i¢in
kabul edilen yazilarin yayin hakki, yayinlanan yazilarin da her tiirlii telif hakki
dergiye aittir.

Makaleler 8000 kelimeyi gegmemelidir. 6000-7000 kelimelik bir makale (notlar
ve referanslar dahil) iyi bir hedeftir. 2000-3000 kelimelik daha kisa yorum yazI-
lart da kabul edilmektedir. Yazilar, varsa tablo, sekil ve illustrasyonlari da iceren
dort e niisha olarak teslim edilmelidir. Yazinin bir niishasi da diskette gdnderi-
lirse (Word for Macintosh ya da Windows), yaziyla ilgili islemler daha hizh yiriitii-
lebilir.

Yazarlar, gonderdikleri yazinin es bir niishasini kenditerinde bulundurmahdiriar.
100-150 kelimelik Ingilizce ve Tiirkce birer 6zet de yazilaria beraber ggnderilme-
lidir. Yazilar, bir toplantida teblig editmis ise, toplantinin ady, tarihi ve yeri belir-
tilmelidir.

Yazilarin ve bzetlerin lizerinde, sadece yazinin bagh§t butunmafidir. Ayri bir ka-
pak sayfasinda yazarlar, isimlerini, tam ve agik kurum posta adreslerini bildirme-
lidirler. Bu bilgiler, hakemlere gonderilmeyecektir.

Tiim metin, girintili (indent) péragraflar, notlar ve referanslar dahil, A4 boyutun-

da kadida cift aralikl olarak ve kagidin sadece bir yiiziine yazilmalidir. Basliklar
ve arabagliklar kisa ve belirgin olmalidir. ABD, TRT gibi kisaltmalarda nokta kulla-
niimalidir.

Dergiye gelen yazilarin yayinlanmasi hakemlerden alinacak degerlendirmelere
baghdir. Dergiye ulagan yazitar en kisa sire icinde hakemlere ganderilir.

Hakem degerlendirmelerinin normal sartlarda 2-3 ay siirmesi beklenmelidir. Ya-
zarlardan, hakemlerin gdriisleri uyarinca yazilarini gelistirmeleri veya gdzden
~gegirmeleri istenebilir. Yayin konusunda son karar Yayin Kurulu'na aittir.
Yazilatinin kabul edilip edilmedigine dair bir mektup, hakem raporlarinin
fotokopileriyle birlikte, yazarlara gonderilir. '

Yazilarin gonderilecegi adres

Kiltiir ve lletisim
Ankara Universitesi
itetisim Fakiiltesi
Cebeci 06590 Ankara
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Kaynak Gosterme Formati

Metin icinde kaynak belirtme !

Tiim referanslar, ana metinde uyqun yerlerde ve parantez |§|nde yazarin adl,
basim yil ve gerekiyorsa sayfa numaralart ile belirtilir. "bid", "op.cit.",
"a.g.e." vs. kisaltmalar kullaniimaz. Notlar ve referansiar ayrl‘Imalldlr. Notlar,
metnin iginde numaralandirtip, metnin sonunda numara 5|ra5|ha gore ve
referanslardan once yerlestirilmelidir. Notlarin iginde yer alan referanslar da
metin igin gecerli olan kurallara gére belirtilir.

« Yazanin adi metinde gegmiyorsa ve kitaba referans veriliyorsa,
(Williams, 1988)

" e Yazarin adi metinde gegmiyorsa ve belfi bir sayfa s6z konusjuysa,
(Williams, 1988: 26)

* Yazarin adi metinde gegiyorsa ve kaynakgada birden fazla eseri varsa,
(1988: 26)

« Birbirini takip etmeyen belli sayfalar s6z konusuysa,
(Williams, 1988: 22-6, 45-8)

* Yazarin adi metinde gegnyorsa ve kaynakgada bu yazarin yalmzca bir
eseri mevcutsa sadece sayfa numarasi verilir.
Hawkes'a gore dil ve antropoloji...(32)

« |Ki yazar varsa,
(Lash ve Urry, 1988)

« [kiden fazla yazar varsa,
(Bennett vd., 1986)

* Ayni yazarin ayni yil iginde yayinlanmig birden fazla eserine referans -
varsa, basim yilina a, b, ¢, gibi harfler eklenerek birbirinden ayrtlir.
(Foucault, 1979a)

« Ayni bahiste birden fazla kaynaga referans varsa, bunlar ayni
parantezde noktall virgiiile ayrilarak belirtilmelidir.
(Bourdie, 1984; DiMaggio, 1987; Lamont, 1988)

« Metnin icindeki alintilar igin ¢ift tirnak, alintinin igindeki alintilar igin
tek tirnak kullamimalidir. 40 kelimeden uzun alintilar, tirnak
kullanmadan girintili paragrafla verilmelidir.
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