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OZET

Genis bir kitle tarafindan tutulmus olan epitetler arkasinda ogunlukla islevsel mitler bulunur. Ozel-
likle, “6teki’nin Gsttnlugine iliskin olan mitlerin toplumsal islevlerinden biri, prestijin tanimina temel olus-
turmaktir. Gunumiz reklamlarindan alinan érneklerde, miti yasatan tarafin prestiji, 6teki tarafin uzun za-
mandir Gstin gérinmesine baghdir. Ctinki eger oteki cogunlukla tistiin gériinmese, 6tekine nispetle tanim-
lanan bir “basar1” siradan olarak algilanabilir. Son kertede, Lord Raglan'in islevsel mit anlayisinin gtinimiiz
reklamciligi tarafindan dogrulandidi séylenebilir.

Anahtar Kelimeler

mit, reklam, Raglan, islev, asagilik kompleksi.

ABSTRACT

Functional myths often underlie widely subscribed epithets. In particular, one ofthe social functions of
myths concerning the superiority of “the other” is to provide a basis for definitions of prestige. In examples
drawn from contemporary advertising, the prestige of those who promote such myths depends upon “the ot-
her’s having long appeared superior. For if “the other” does not tend to appear superior, a “success” defined
relative to that other may be perceived as merely mediocre performance. Ultimately, modern advertising can

be said to validate Lord Raglan’s conception of functional myths.
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Kuram

Ilhan Basg6z'iin “anlatisal formal”
tanimindan hareketle (132), halk bilim-
de epitetler, anlatilara gonderme yapa-
bilen veciz cagrisim kapsulleri sayilabi-
lir. Ornegin, dissizligine ve gégiik yanak-
larina ragmen hayatinin sonuna kadar
“Sincap Mustafa” olarak taninan bir ih-
tiyar, kuru yemis duskunu bir cocukken
yanaklarini sisirecek sayida bademle ag-
z1 dolu gezinmis olabilir. Bu &érnekteki
“sincap” epiteti, Mustafa’nin bir cocuk-
luk epizoduna isaret etmektedir. |II.
Mehmet'in “Fatih” epiteti de istanbul'un
fethini hatirlatir. Reklamcilikta epitetler
ayni sekilde, anlati ¢agristirarak sirket-
lerin ticari kimliklerini pekistirmeye ya-
rar. Nitekim, Beko'nun kendini “dinya
markasi” olarak tanitmasi, “Dunyanin
101 ulkesinde her iki saniyede 1 Beko

satiliyor” anlatisinin varyantlarini ha-
tirlatmaktadir  (http://www.beko.com.tr
Ireklamlar,php).

Bir epitetin tutulabilmesi i¢in ¢ag-
ristirdigi anlatinin gercek olmasi gerek-
mez; gerekli olan, anlatinin genis bir
kitle tarafindan bilinip bir 6lcide kabul
gérmesidir. Ornegin, cesitli din, milli ve
ailevi tarihler benimseyen halk, bir iki
kelimede kendi kimligini, kabul ettigi
anlatilar itibariyla tanimlayabilir. Hat-
ta, kendi prestijini bu makbul anlatilar
uzerine dayandirabilir. Zamanla, otura-
geldigi dali kesmeye razi olmadigi gibi,
s6z konusu anlatilarin tam olarak dogru
olup olmadigini, nesilden nesile degisip
degismedigini sormaz da olabilir. Bu ne-
denle, tutulan epitetler arkasinda ¢o-
gunlukla mite benzer anlatilar bulunur.

“Her mitin de ritle iliskisi oldugu-
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nu” (“Mit ve Ritluel” 324) 6ne siiren Lord
Raglan’a gore, “halk hafizasi”na girebil-
mek icin bir olayin rit gibi strekli top-
lumsal bir islev gdrmesi gerekir. Bu su-
recle, olayin islevsel olmayan boyutlari
zamanla unutulur ve geriye kalani ta-
rihsellikten ¢ikmis bir mit olarak yasar
(“Tarih ve Mit” 314-15). Buna gobre, tutu-
lan epitetler arkasindaki mitler islevsel-
dir.

Gerci Raglan okuryazar olmayan
“ilkel” toplumlara odaklanmistir (315).
Fakat okuryazarlik donemi ingiltere’den
Thomas Becket ve Guy Fawkes hakkin-
daki mitleri 6rnek gdstermistir (“Mit ve
Ritluel” 318-19). Dolayisiyla, Raglan’in
islevsel mit anlayisinin bir élgtide okur-
yazar toplumlara da uygulanabilmesi
gerekir.

Bu gorusi destekleyen cesitli argi-
manlardan sadece biriyle yetinilecektir.
Gunumuz kentlerindeki hizlanagelen
yasam temposu, yazili metinlerde bir ki-
saltma egilimi beslemektedir. Ornegin,
fast food kiltiruyle taninan A.B.D.'de
kimi edebiyat klasiklerinin gesitli amag-
lara yonelik kisaltilmis cesitli formatlari
bulunmaktadir: ilkokul c¢ocuklari igin,
sinava hazirlanan lise 6grencileri igin,
ingilizceyi yeni 6grenen gégmenler igin
ve mesgul yetiskin yerliler i¢in. Bir met-
ni belli bir hedef okur kitlesine hitaben
kisaltmak, o metnin nispeten islevsel ol-
mayan o6gelerini kesip atmak demektir.
Dolayisiyla, Raglan’'in islevsel mit anla-
yist ginimuz yazih kulturane de uygu-
lanabilir.

Ozetle, gcagdas toplumun hafizasina
yerlesebilen birgok epitet, marka ve ben-
zer isaret arkalarinda islevsel mitler
durmaktadir. Bu calisma odzellikle “ote-
kinin ustunlugune iliskin mitlere odak-
lanacaktir. Cunk, dogrulugu gectikten
sonra bile yasatildigi zaman, bu tir mit-
ler, islevleri itibariyla ve isaretleri araci-
ligiyla ¢6zimlenmeye uygundur.

Uygulama

Bu amacla, ayni zamanda halkbi-
lim ve reklamcilik baglamlarinda deger
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tasiyan iki 6rnek incelenecektir. Birinci-
sinde, Dogubank’in astunlugine iliskin
bir mitin yanhishginilkesfeden bir mus-
teri, s6z konusu miti cUrutmek yerine
yasatmaya karar verir. Diger ornekte
ise, bazi Turk teknoloji sirketleri yaban-
ctlarin teknolojik dstanlagane iliskin
abartili ve carpik mitler yasatir.

Her iki drnekte de, miti yasatan ta-
rafin prestiji, oteki tarafin uzun zaman-
dir Gstun gorinmesine baghdir. Cunku
oteki ¢ogunlukla ustun gérinmese, Ote-
kine nispetle tanimlanan bir “basari” si-
radan olarak algilanabilir. Boylece, oteki
hakkinda yasatilan astunlik mitlerinin
6nemli islevlerinden biri, yasatanlarin
prestij tanimina temel olusturmaktir.

Ornegin, David Selim Sayers'a go-
re, Dojubank markasi istanbul'da ucuz-
lukla esdegerdir:

Dogubank, bir istanbul efsanesidir.
Bazen bir arkadasimiz, elektrikli supur-
genin fiyatinda kaziklanmis oldugumu-
zu yuzimuze vurmak icin Dogubank’
zikreder. Bazen bir dost, uzak bir akra-
basinin tim bir ev sinema sistemini Do-
gubank’tan ne kadar da ucuza kapattigi-
ni hayiflanarak anlatir. Ve neredeyse
her zaman, “Biz de su Dogubank’a bir
gitsek” serzenisi yukselir. (Sayers 2006)

Dogubank'm cagristirdigr ucuzlu-
gun, halk hafizasina yerlestigi anlasil-
maktadir. Bu markanin arkasindaki “ef-
sane” ise istanbullu bilirkisinin aradig:
mali en ucuza hep Dogdubank’ta bulabil-
digi anlatisidir. Dikkat edilirse, bu mitin
baslica islevi, “istanbullu bilirkisi” kim-
ligini kismen tanimlamaktir. Cunki
“ylizumulze vurmak igin Dogubank’
zikr” edenlerin amaci, bilirkisi gibi goria-
nerek kendi prestijini artirmaktir. Dogu-
bank’'in ucuzluk mitine dayali olan bu
“istanbullu bilirkisi” tanimi, kendileri-
nin bilirkisi olmadigini itiraf edenlerin
“hayiflanarak” anlatiglar: ve “biz de su
Dogubank’a bir gitsek” diye ozenisleri
tarafindan giclendirilmektedir.

Bilincli ya da bilingsiz olarak Sa-
yers bu tanimin etkisi altinda kalmis, o
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kadar ki sadece géstermelik degil, haki-
ki bir “istanbullu bilirkisi” olmaya 6zen
gostermistir:

Elbette ki ben de her normal insan
gibi kosedeki dukkana gidip gézume
ucuzca bir model kestirerek, bu isi kisa
yoldan halledebilirdim. Ama hayir, ben
siradan alisverisimi bile bir istanbullu-
luk deneyimine dénusturmek, sadece
gercek bir istanbullu'nun bilip de gitme-
ye curet edecegi bir yerde alisveris yap-
mak istiyordum.

Sayers'in igten bir 6zen(ti) nesnesi
olarak Dogubank’'m burada “sadece ger-
cek bir istanbullu'nun bilip de gitmeye
curet edecegi bir yer” sayilmasi, ¢agdas
istanbullu kimliginin insasinda 6nemli
bir rol oynayabilecek derecede islevsel
bir mite dayandigini géstermektedir.

Ucuz sanarak segtigi bir DVD cala-
ri Dogubank'tan aldiktan sonra Sayers
hayal kirikligina ugrar. Gunkut ayni tri-
ndn belli bir sipermarkette “¢cok daha
ucuz” oldugunu 6grenir ve daha kaliteli
bir markay! ayni fiyata gérur. Bu yuz-
den Dogubank’in ucuzluk mitinin yanhs
olduguna hikmeder.

Ancak, verdigi tepki sadece kazik-
landigina degil, kimliginin sarsildigina
yoneliktir:

Gergek istanbulluluk hevesime,
otantik Dogubank deneyimime ne ol-
mustu? istanbulluya 6zel bir sey yapmis
olma ve bundan bir fayda saglamis olma
hulyasi, buraya kadar miydi? Dinyam
sarsiliyordu.

Eger Dogubank’in ucuzluk mitinin,
“istanbullu bilirkisi” kimligini tanimla-
mak gibi toplumsal bir islevi olmasaydi,
daha hafif bir tepki beklenebilirdi. Ama
mesele temelde kimliksel oldugu icin Sa-
yers hemen bir imaj kaygisina kapilir ve
kaziklandigini cevresinden saklamak is-
ter. Cunkd derdi bilirkisi olarak tanin-
maya devam etmektir.

Sayers'in sectigi ¢cozim, kaziklandi-
gindan bahsetmeksizin Dogubank’'tan
alisveris yaptigini sdoylemekle yetinerek,
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Dogubank’in ucuzluk mitini yanlis olma-
sina ragmen yasatmaktir:

Tum bunlari dustnirken 6numde
los da olsa bir umut 1s1§1 belirdi. Bun-
dan sonra ben de arkadaslarima, Dogu-
bank'tan alisveris yaptigim igin hava
atabilirdim. Hikayenin gerisini bilmele-
rine gerek yoktu. O anda ben de, Dogu-
bank efsanesinin bir par¢asina dénusta-
gumu anladim. Ve efsanenin sirrini ¢éz-
duam. Efsane, aslinda bir markaydi.

Baska bir deyisle, Sayers kendi bi-
lirkisi imajini kurtarabilmek igin o imaji
tanimlayan Dogubank ucuzluk mitini de
yasatmak zorunda kalmistir. Bu mitin
toplumsal islevini kanitlayan ve berabe-
rindeki “ucuz” epitetini yasatan, Sa-
yers'in hissettigi bu baskidir.

Bu ornekteki mitin yasatilmasinin,
Dogubank’in isine gelmesi dogaldir; il-
ging olan, kaziklanan musterinin de isi-
ne gelebilmesidir. Dahasi, rakip sirketle-
rin bile isine geldigi durumlar bulun-
maktadir.

Beko, Vestel ve Akbank gibi birta-
kim Turk markalari, Grtnlerini daha ca-
zip kilmak i¢in, teknoloji konusunda
Turkiye'de hakim olan asagilik komp-
leksinden haksiz olarak yararlanmakta-
dir. Bazi reklamlarinda bu sirketler,
Tarklagunden gok evrenselligiyle évun-
mektedir. Beko bir “dinya markasi”dir.
“Teknolojinin Turkgesi” sloganini kulla-
nan Vestel'den “dunyada bir ilk” diye ni-
telendirilen bir televizyon modeli, hafiza
kart uyumlu olup dijital fotograf goruin-
tileme 6zelligine sahiptir. Akbank’in bir
reklam dizisinde, Turk vatandaslarina
cep telefonu araciligiyla sadece yirmi da-
kikada kredi onayi veren Cep Kredi hiz-
meti, teknolojik ustinlukleriyle taninan
biri Amerikal, biri Japon iki yabanciyi
hayrete dustrmektedir.

Bu epitetlerle tasvirler, rakip ya-
banci sirketlerin teknolojide tstiin oldu-
gu iddiasina dayanmaktadir. Aksi halde,
“dinya markasi” epitetinden “Turk mar-
kas!” epiteti daha cekici gelirdi. Eger
“teknoloji” denen seyin her yerden dnce
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Turkiye'de bulunacagina inanilsaydi,
“teknolojinin Tarkgesi” lafi kullaniimaz-
di ve “dunyada bir ilk” yerine sadece “bir
ilk” denirdi.

Su var ki, bu reklamlar baglaminda
yabancilarin teknolojik dGstunlagd, sor-
gulanmasi gereken bir mittir. Ornegin,
benim gérdugum kadariyla, cep telefonu
teknolojisi Amerika’dan 6nce Turkiye'de
genis kitleler tarafindan tutulmustur.
Buna goére, Cep Kredi hizmetinin bir
Amerikaliyl hayrete dustirmesi dogaldir.

Ayrica, gerek Cep Kredi gerekse ha-
fiza kart uyumlu televizyon, Tirk vatan-
dasina 6zgu taleplerini karsilamaktadir.
Bu bakimdan, her iki icat da gercekten
yaratici ve hayranlik uyandiricidir. Bas-
ka bir deyisle, icatlarin bayuklaga her
zaman evrensellikle él¢ilmez: Yerel ihti-
yaglara yerel ¢cozimler bulmak da énem-
li bir basaridir.

Buna gore, bu tir icatlarin “dunya-
da bir ilk” sayilmasi gereksizdir. Cunkd
tipik Amerikali musterinin Cep Kredi'ye
ihtiyaci yoktur. Bir yandan, ortalama
kredi karti limitleri daha yuksek oldu-
gundan, bircok alisveris icin onay gerek-
mez. Diger yandan da, dusuk enflasyon
ve yogun bankalar arasi rekabet neden-
leriyle, ev ve araba gibi Urunler igin
Amerikalinin kredi bulmasi nispeten ko-
laydir. Hafiza kart uyumlu televizyona
gelince, tipik Amerikalinin cebinde tele-
fon olmasa da, evinde internete bagh bir
bilgisayar vardir. Bu nedenle, dijital fo-
tograflari televizyonda degil, bilgisayar-
da goruntilenecektir. Ayrica, bilgisayar
ve hafiza karti teknolojileri Gi¢ bes yilda
bir yenilenirken televizyon teknolojisi on
yirmi yilda eskir. Dolayisiyla, hafiza
karti teknolojisinin her degistiginde ti-
pik Amerikali masteri yeni televizyon
satin almaz.

Ozetle, rakip yabanci sirketlerin
teknolojik tstunlugune iliskin yanhis bir
mit, bazi yerli sirketler tarafindan yasa-
tilmaktadir. Yerel ihtiyaclara 6zgin ¢o-
zimler olarak bu yerli sirketlerin icatla-
r1 6vgl hak etmis; oysa séz konusu mit
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bu olumlu gercegin gérilmesini engelle-
mistir. Bu yerli sirketlerin, kendi icatla-
riyla dinya éntnde millf gururu oksaya-
bilmeleri ig¢in, millf gururu dnce kirma-
lari gerekmistir. Tarkiye'nin teknolojik
asagihik kompleksinin reklamlarda ya-
satilisinin islevi de budur. “Dinya mar-
kasi” ve “dunyada bir ilk” epitetlerinin
ise bu kompleksi yasatan islevsel mite
isaret ettigi icin tutuldugu varsayilabi-
lir.

Sonuglar

Sonug olarak, tutulan epitetler ar-
kasinda cogunlukla islevsel mitler dur-
maktadir. Ozellikle, “6teki”nin tstinli-
gune iliskin olan mitlerin toplumsal is-
levlerinden biri, prestijin tanimina te-
mel olusturmaktir. Bu islev o kadar
onemli ki, yanlis bir mitin yasatilmasi
hem kaziklanan musterilerin hem asagi-
lanan yerli sirketlerin isine gelebilir.
Boylece, Raglan'in islevsel mit anlayisi
gunumuz reklamciligi tarafindan dogru-
lanmaktadir.

Notlar

1 Bir anekdota dayanan bu ifade 6znel olup
Dogubank’a layik olmayabilir. Genel olarak da, bi-
limsel tarafsizlik hedefleyen bu makalede gecen
tiim marka 6rneklerinin, séz konusu sirketleri koti
lemek ya da ovmek gibi bir niyetle gosterilmedigi
vurgulanmaktadir.
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