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Ozet

Reklamin dogasi geregi “metinlerarasi” oldugu yakla-
simindan hareketle olusturulan bu ¢alisma, yazin alanina ait bir
yontem ve yaklasim olan metinlerarasiligin reklam alanindaki
goriiniimiine dair teorik bir ¢erceve ¢izmeyi amaclamaktadir.
Metinlerarasi unsurlarin reklam metninde kullanimi, izleyicinin
kisa dikkatinden en fazla payi almay1 hedefleyen reklamcilar
icin iglevsel bir segenektir. Nitekim bu durum mevcut metin-
lerin anlamlarini kullanarak stireci kolaylastirmay1 saglamanin
oOtesinde, tiiketime dair hali hazirdaki kaliplar1 yeniden {iret-
mektedir. Ayrica, reklamda metinlerarasi unsurlarin bulunmasi
anlamlandirma siirecinde izleyicinin bilissel katilimint mecbur
kilmaktadir. Dolayisiyla izleyiciler entelektiiel bir gérevi yerine
getirerek bir bilmeceyi ¢6zdiigli yanilsamasi ile reklam metnin-
de aktif bir rol iistlenmektedir. Bu durum hem reklamin rahatsiz
ediciliginin, hem de bireylerin reklamdan kaginma davraniginin
azalmasina katki saglamaktadir. Calisma kapsaminda reklamda
metinlerarasiliga yonelik betimsel bir ¢ergeve olusturulmus ve
uluslararast literatiirde yer alan tanimlamalar, yerelde kullanilan
uygulamalar ile 6rneklendirilmistir. Bu durum, reklamda me-
tinlerarasiligin kiiresel 6lgekte kullanim pratigine isaret etmek-
tedir. Metinler, temelde benzer amagclarla ancak hedef kitlenin
sosyo-kiiltiirel degiskenleri ¢er¢cevesinde kodlandiginda, hedef-
lenen sonuca ulagsmay1 miimkiin kilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Metinlerarasilik, Reklam, Iletisim, Rek-
lam Metni, Reklam Calismalari.
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THE INTERTEXTUAL NATURE OF ADVERTISING

Abstract

This study, which had been based on the intertextual nature of commercials, aims to draw a the-
oretical frame of intertextuality, a method, and approach belonging to the field of literature. The use of
intertextual elements in ad texts is a functional option for advertisers since their aim is to get the most out
of the short attention span of the viewers. As a matter of fact, this situation, beyond facilitating the process
by using the meanings of the existing texts, reproduces the existing patterns of consumption. In addition,
the presence of intertextual elements in the advertisement obliges the audience to participate cognitively in
the interpretation process. Therefore, viewers take an active role in the advertisement text with the illusion
that they solve a riddle by performing an intellectual task. This situation contributes to the reduction of both
the distraction element of the advertisements and the individual’s tendency to avoid them. Within the scope
of the study, a descriptive framework for intertextuality in advertising was created and the international
literature was defined by giving examples of local practices. This conjuncture points out the global use of
intertextuality in advertising. The texts make it possible to reach the targeted result when they are coded
within the sociocultural variables framework of the target audience.

Keywords: Intertextuality, Advertising, Communication, Text of Advertising, The Study of Advertising.
EXTENDED SUMMARY

The concept of intertextuality is a concept expressing that movies, television programs,
novels, advertisements, and all other types of texts always take something from the texts before
them, but not always consciously (Berger, 2013: 78). Advertising text, unlike many other texts,
lacks the feature of being an autonomous text on its own so Cook (2001: 33) describes advertise-
ment as a parasitic discourse. Advertising texts create the indicators, traditions and, values they
contain by taking them from the common cultural farm of society (Wernick, 1991). Intertextuality
in advertisements means referring to other types of advertisements or other communication types

in a certain advertisement (Hackley, 2005).

Advertising is a type that is often deliberately avoided. The hatred towards advertising
is caused by the awareness of the sales intention in the advertisement by the audience, that the
advertisement causes to develop a defense in the target audience (Hitchon & Jura, 1997: 156).
Noting that the product is placed in a new and indisputable context with an intertextual referen-
ce, Nemcokova (2014: 2) emphasizes that the advertising message is perceived as a scientific
discussion or travel brochure in a descriptive way, and in addition, the product is remembered
every time it is encountered in the same context. “HepsiExpress ile Express Tarifler Kosesi” in
the “MasterChef” broadcasted on TVS is capable of representing this situation. It is expressed
in given recipes by chefs that all of the products are supplied from “’HepsiExpress” and all the
products and the recipes can be easily available on the app. It’s seen that, although the main text

is still an advertisement, the only thing that it doesn’t look like being a typical advertisement.
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Cook (2001: 193-194) states that references about another advertisement in an adverti-
sement text are intra-generic intertextuality, while references that stimulate information relating
to a movie or a story are inter-generic intertextuality. An example can be given from our country
for intra-generic references such as Turkcell’s <’Cig Kofte Yapan ingiliz”. Then, Avea', borrows
the ©’Cig Kofte Yapan ingiliz”” from Turkcell and uses a British character in its “’Bol Kepge ta-
rifesi”” advertisement and while the character introduces himself, he says that he does not know
how to prepare cigkofte but he knows how to surf the Internet a lot and to talk a lot with Avea.
Computer-mediated communications are seen as a transfer of texts immanent to the computer
field to advertisement texts. This type of intertextuality includes using the internet chatting langu-
age imitations. The tone of the communication is in line with internet communication; informal,
entertaining, and amusing. In this way, it can appeal to the young audience who have qualities
such as a sense of fashion. It can be achieved by using elements like abbreviations, not using
vowels and using emojis. An example of this would be the Turkcell’s “’Geng¢ Turkcell Kuliibii”
which has special offers, packages, and apps targeted for them. The use of “gnctrkell” expression,
which includes the fact that especially young people do not use vowels mostly, and the fact that
they use “gnc” instead of “’gen¢” in their advertisement text can be shown as an example. Ano-
ther common multi-generic intertextuality type is scientific advertisements. This advertisement
type, which requires more time than other types, usually progresses in the form of questions and
answers and aims to answer any questions the audience might have. An example of this can be
the ad placement in TV series named ‘’Cocuklar Duymasin” for “Migros Iyi Tarim”. The main
characters of the series Haluk, Meltem, and Goniil explain what “’Iyi Tarim” is and its extent in

their dialogue.

Consequently, the use of different texts in the ads can be achieved by using a celebrity
in tune with the personality of the brand; sometimes by using a character wearing a white coat
in resemblance of a doctor in a clinic; sometimes with the representation of the advertisement in
another context while moving away from the typical advertisement appearance and sometimes
by directly including the elements related to an advertisement text in another advertisement text.
Thus, established meanings are used in the production of new meanings and/or in association with
new meanings. Instead of creating an informed mother character again, using a character who has
an informed mother impression in public opinion is a shortcut. However, the element which is
being used in the advertisement text must be in the cultural and social repertoire of the targeted
group. When the intertextual strategy is used effectively, the puzzle’s last spots are left open for
the audience to solve and the audience keeps a cognitive engagement with the feeling of comple-
ting an intellectual task instead of avoiding it. This makes it easier for the audience to process the

advertisement text with high attention and interest.

' A telecommunication company.
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GIRIS

Icinde bulundugumuz tiiketim caginda hemen her sey tiiketilebilir hale gelmekte ve her
tilketim bir anlam agina agilmaktadir. Bireylerin tiiketim pratikleri, onlara ¢esitli anlamlar sag-
lamaktadir. Dolayisiyla tiiketime sunulan her meta ile beraber, ona iliskin anlamlar da ortaya
cikmaktadir. Bir seyi tikketmek, sadece tiikketime dair bir eylem degil, ayn1 zamanda tiiketilen ile
bagdasan yerlesik anlamlari da tiiketmek anlamina gelmektedir. Bu anlamlar gogunlukla o nesne-
nin tabiatinda/6ziinde dogal olarak yer almamakta, ancak kiiltiirel olarak iiretilmektedir. Bir oto-
mobil fabrikadan ulasim araci olarak ¢ikarken, onu prestij nesnesi haline getiren ve kullanicisini
bir gruba mensup kilan, 6zlinde yer almayan ancak kiiltiirel olarak kodlanan anlami olmaktadir.
Tiiketim ¢aginin yakiti olarak degerlendirilen reklamlar, nesnelerin tabiatinda yer almayan sem-
bolik anlamlarin iireticisi, yeniden iireticisi ve dagiticist olma roliinii tistlenmektedir. Bunu ya-
parken de hali hazirda verili diger metinlerin anlamlarindan faydalanmaktadir. Baska bir ifadeyle
reklamcilik isi sadece {irlin/hizmetlerin satisin1 ve karliligini arttiran bir arag olmanin 6tesinde,
hali hazirdaki kiiltiirel kodlarm, belirli hedefler dogrultusunda bir araya getirilerek yeni bir anlam

mozaigi olusturuldugu kiiltiirel bir siirectir.

Reklam metinleri belirli hedefler dogrultusunda olusturulmus metinlerdir. Bu sebeple
kendilerinden beklenen ve yerine getirmesi zorunlu (en az) bir hedef bulunmaktadir. Ancak bunun
karsisinda reklam metinleri hedef kitleleri tarafindan ¢ogunlukla kacinma davranisi ile karsilanan
istenmeyen metinlerdir. Reklamveren ve reklamcinin isi kaginma davranigini minimuma indire-
rek, izleyicinin dikkatinden en fazla pay1 almak ve miimkiinse izleyici katilimini saglamaktir. Bu
oldukgea incelikli bir i olmakta ve cogunlukla iki sekilde saglanmaktadir. Yaygin sekilde kullani-
lan ilk bi¢im reklam goriiniimiinden uzaklastirmak iken ikinci yol; biitiin reklamlarda kullanildig
sekliyle hedef kitlenin hoslandig1 ve agina oldugu unsurlar1 kullanmaktir. Her iki yol da metinle-

rarasi unsurlarin kullanimini isaret etmektedir.

Bu teorik ¢ercevede olusturulan calisma ile uluslararasi alanyazin temel alinarak rekla-
min metinlerarasi dogasinin ortaya konmasi amag¢lanmaktadir. Bu sebeple ¢alismanin ilk bolii-
miinde 6zellikle yazin alanindan beslenen metin ve metinlerarasilik ele alinirken, ikinci boliimde

metinlerarasilik kavrami reklam 6zelinde degerlendirilmistir.
1. Metin Kavram
Metin (text) sdzlinlin anlam bilimsel olarak dokuma (textile) soziinden geldigi diistiniil-

mektedir (Hartman, 1992, s. 297). Edgar-Hunt, Marland, & Rawle (2012, s. 70) hikaye anlaticila-

rinin hikayeleri dokudugu ve ctimleleri birbirine teyelledigini belirterek, metni birbirine eklenmis
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parcalardan olusan bir ortii olarak degerlendirmistir. Metin, ¢ogu kez yazin alanina ait bir kavram
olarak dar anlamiyla kargimiza ¢ikmaktadir. Sozliikte “Bir yaziyi bi¢im, anlatuim ve noktalama
ozellikleriyle olusturan kelimelerin biitiinii” olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2020).
Buna karsin Barthes (aktaran Aktulum, 2011), metnin kesin sinirlarla tanimlanabilir bir sey ol-
madigim ve biitiin anlamli kilgilarin metin dogurabildigini ifade etmis, metni yazin alanina ait bir
kavram olmaktan ¢ikarak, biitiin kiiltiirel olusumlar igerecek bir baglami isaret eden bigimiyle

kullanmaktadir.

Metnin adlandirmasi ve anlamlandirmasina yonelik yapisalct ve post yapisalct goriisler
farkli hareket noktalari saglamaktadir. Yapisalci goriisiin temelindeki yapi; gosteren ile gosterilen-
lere anlamlandirma imkani veren seydir ve birbirlerinden farklilagma siirecinde meydana gelmek-
tedir. Boylece yap1 sadece yerlestirmemekte, ayni zamanda hem gdsterenleri hem de gosterilenle-
ri yaratmaktadir. Dolayistyla yapinin kendisi halihazirda bir farkliliklar sistemi olmaktadir (Ellis
& Coward, 1985, s. 29-30). Yapisalci diisiincenin temelleri 1950°1i yillarda dilin yapiya sahip bir
sistem olarak anlasilmas: gerektigini ileri siiren Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure (ak-
taran Trombley, 2013) tarafindan atilmis olup, disiplinler aras1 etkinligi tanimlamada kullanilan
genis anlamli bir terim olarak degerlendirilmektedir. Saussure, dilbilimde yontemsel ¢aligmalar
baslatarak dizge incelemesini ve anlami dil sisteminin islevi olarak ele almistir. Gelistirdigi ku-
ramtyla yapisalciliga ve semiyolojiye katkida bulunmustur. Saussure’ye gore dil, bilimsel olarak
incelenmelidir ve bunun i¢in de dil nesne durumuna getirilmelidir. Bu yaklasim i¢inde dil diisiin-
cenin araci degil, diisiince dilin arac1 olmaktadir. Dil, diisiinmenin goriintiisii ve birey olmanin en
birincil gostergesidir (Giritli Inceoglu & Akgiin Comak, 2009, s. 22-24). Dil, gercekligin iireti-
cisidir ve sozciiklerin anlamlar1 da nesneler tarafindan iiretilmektedir (Orkunoglu, 2007). Sevki
(2009, s. 302), yapisalciligin ana temasini bazi seylerin, icinde bulunduklari ve etkinlik gdster-
dikleri daha genis yapilarla baglanti kurarak anlasilabilecegi diisiincesinin olusturdugunu ifade
etmektedir. Bu yaklasimda nesneler, 6nce digerleriyle olan iliskileri bakimindan tanimlanirlar.
Yapisalci diisiiniirlerden Lévi-Strauss (Fiske, 2014)’a gore bir sistem i¢inde kavramsal kategoriler
insa etmek, anlam yaratmanin 6ziidiir ve bunun merkezinde ikili karsithklar bulunmaktadir. Tkili
karsitlik mutlak bir kategori olarak; A’nin tek basina var olamayacagi, varliginin B kategorisi ile
yapisal iligkisine bagl oldugunu, B kategorisi olmadan A kategorisine sinir koyulamayacagi ve
bu sebeple A kategorisi diye bir seyin olamayacagi biciminde tanimlanmaktadir. Yapisalci bir ¢6-
ziimleme yaparken Jakobson (Berger, 2014, s. 106-107)’un ifade ettigi insan beyninin ana isleme

bicimi olarak ikili karsitlik temel alinmakta ve ikili karsitlik setlerine odaklanilmaktadir.
Yapisalcilik, dil kurami ve antropolojik diisiinceye dayanan seylerin kendilerinden ¢ok,

bir sistem i¢indeki iliskileri tizerine odaklanan bir ¢oziimleme yontemi ve yaklasimidir (Berger,

2014: s. 105). Yapisalct bir aragtirmacinin gorevi diinyanin ne oldugunu degil, insanlarin bu diin-
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yay1 nasil anlamlandirdiklarini kesfetmektir. Yapisalcilik, bu sebeple mutlak dogrunun varligini
reddetmektedir (Fiske, 2014, s. 151).

Yapisalci metin yaklagimi, anlamin nasil iiretildiginin agiklanmasinda kodlar1 6ne ¢ikarir
ve burada kodlar anlama aracilik etmektedir (Sevki, 2009). Burada ifade edilen kod, hem gos-
tergeler ya da birimler biitliinii, hem de bu birimlerin eklemlenisini belirleyen yontemler biitiinii
olarak tamimlanmaktadir (Rifat, 2018, s. 147). Erken donem yapisalcilar arasinda Levi-Strauss ve
Barthes gosterilmesine karsin, Barthes ilerleyen donemlerde post-yapisalci yaklagimin temsilcile-
ri arasina girmistir (Trombley, 2013, s. 383). Bu yoniiyle Rifat (2009, s. 60), Barthes’i gostergebi-
lim ¢aligmalarinin evrimini inceleyen, hizlandiran, ¢esitlendiren, elestiren “en renkli kisi” olarak

tanimlamaktadir?.

Post yapisalct metin yaklagimda her seyin merkezinde olan yapinin herhangi bir merkezi
veya sinir1 yoktur. Dil acik ve esnek bir sistem olarak degerlendirilmektedir (Orkunoglu, 2007).
Yapisalci dilbilim, metinlerin ortak yapisal 6zellikleri iizerinde dururken, post-yapisalcilik her
metnin farkliliklarinin {izerine durmus ve metni olusturanin benzerlikler degil farkliliklar oldugu-
nu vurgulamistir. Ote yandan post-yapisalct metin yaklasimimda 6nemli olan; anlamlandirma anu,

yani metnin okundugu andir (Inal, 1996, s. 155).

Post-yapisalci yaklasim metin merkezli olup, her metnin ardinda bir yap1 bulundugunu
varsaymaktadir. Bu sayede okuyucuyu siire¢ disinda tutan yapisalci goriigiin aksine, merkeze
okuru konumlandirmakta ve metnin anlaminin en dnemli belirleyicisi roliinil okura vermektedir.
Bu durumun dogal bir sonucu olarak okuyucu sayisina ve dolayisiyla okuma sayisina paralel

metnin anlami da g¢esitlenmektedir. Boylelikle anlamlandirmada otorite, yazardan okuyucuya

2 Rifat (2009: 60-64)’1n eserinde belirtildigi tizere Barthes dort donem igerisinde incelenmektedir: hay-
ranlik (ve umut) donemi; bilimsellik donemi, metin donemi; umut, bilimsellik ve metin donemlerindeki
yonlendirici etkilerin kaynastig1 yillar. Hayranlik ve umut donemi Marx, Sartre ve Saussure’iin goriislerin-
den etkilendigi birinci agama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu asamada Barthes hem bir gostergebilimei
hemde bir sdylenbilimci olarak gostergeleri ve cagdas burjuva sdylenlerini bilimsel bicimde agiklama ve
aydinlatma umudunu tagimaktadir. 1960’11 yillara denk gelen bilimsellik doneminde Barthes, dilbilimi bir
bilim olarak kurma planindan ¢ok bir sistematik uygulamaya yonelir. Gostergebilimi bir islemler ve kav-
ramlar biitiinii listiine oturtmaya calisir. Barthes gostergebilimi dilbilimin bir bolimii olarak gérmektedir
clinkii gostergebilimin ele alacagi dizgelerin ancak dil destegiyle bir gergeklik kazanacagina inanmaktadir.
Barthes’in ti¢lincii donemi metin dénemidir. 1966-1970 yillarinda Propp, Derrida, Foucault, Lacan ve Tel
Quel toplulugunun etkisindedir. Anlat1 kavramini giindeme getirmistir ve yapisal ¢oziimlemenin sinirlarini
buna gdre yeniden gdzden gegirmeyi amaglamaktadir. “gogul okuma”ya dayali yeni bir metin kuramina
yonelmis ve metin kavramina yeni bir boyut getirmigtir. Barthes’in ele alinan son dénemi umut, bilimsellik
ve metin donemlerindeki yonlendirici etkilerin siiziiliip kaynastig yillar olarak adlandirilmaktadir. Barthes
bu dénemde bir metin lizerine konusan kisinin de yeni bir metin yarattif1 veya yaratmasi gerektigine ve
ancak boyle var olabilecegine inanmaktadir. Barthes’in metin kuraminin tek istegi ortaya ¢ikan yorumunda
bir metin olmasidir.
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gecmektedir. Yapisalci yaklasimda yazar 6lmiis®, post-yapisalct yaklasimda 6ldiirme faaliyeti ge-
nislemis, metin ve okuyucu giiclenmistir. Barthes (aktaran Trombley, 2013)’in yazarin Sliimiini
ilan etmesiyle onciiliik ettigi dile dair yapisalc1 goriislerin belirginlik kazanan post-yapisalciliga
dogru gelisimi, bir zamanlar 6znenin durdugu yerdeki bosluga isaret etmektedir. Bu yaklagim
dogrultusunda metnin yazari da, metni okuyan da, metni kendi dilsel konumundan yeniden iire-
terek alimlamaktadir (Inal, 1996, p. 155). Baska bir diger deyisle, metnin okuyucusu yazarma
doniismekte ve anlamin yegane iireticisi yazar ve i¢cinde bulundugu baglam olmaktadir. Bu ¢alig-
manin temelini olusturan metinlerarasilik kavrami, post yapisalct kuramin temel 6gelerindendir
ve Trombley (2013, s. 349), metinlerarasilik kavramim popiiler entelektiiel soyleme kazandiran
Julia Kristeva’y1 yapisalci ve post-yapisalci geleneklerin 6nde gelen varisi olarak nitelendirmek-

tedir.
2. Metinlerarasilik

Anlamin akigkanligini vurgulayan metinlerarasilik kavrami (O’Donohoe, 1997, s. 234)
ilk kez Kristeva tarafindan kullanilmistir (Trombley, 2013, s. 349). 1966’da Kristeva her metni
“alintilar mozaigi” olarak tanimladigindan beri metinlerarasilik yazin ve diger beseri alanlarda
yaygin sekilde kullanilan bir sozciik olmustur (Baron, 2020). Metinlerarasi kavrami filmlerin,
televizyon programlarinin, romanlarin, reklamlarin ve diger biitlin metin tiirlerinin her zaman
kendinden onceki diger metinlerden birseyler 6diing aldigini, ancak bunun her zaman bilingli

olmadigini ifade eden bir kavramdir (Berger, 2013, s. 78).

Metinlerarasilik, ismen ilk kez Kristeva tarafindan kullanilsa da kavram olarak, dilin di-
yalojik oldugunu ifade eden Rus Kuramci M. M. Bakhtin’den gelistirilmistir (Todorov, 1984, s.
60). Bakhtin’e gore her zaman, tek basimiza diisiiniirken bile 6teki ile konusuruz. Bu, konugsmanin
toplumsal baglami ve “karsilikl1 konusmasal (diyalojik) karakteri icinde anlasilabilmektedir (Inal,
1996, s. 51). Bakhtin, biitiin metinler arasinda bir diyalog temasi oldugunu (Kayaoglu, 2009) ve
metinlerin gegmisleri ve gevreleriyle birlikte degerlendirilmesi gerekliligini vurgulamaktadir. Bir
metnin hem kendinden 6nceki metinlerle, hem de metni okuyanlarin yaratacaklart metinlerle olu-

san bu cok sesli iligkiyi diyalojizm (sOylesimcilik) olarak tanimlamistir (Rifat, 2009, pp. 40-41).

3 Barthes 1967°de yaymladigi “Yazarin Oliimii” adli makalesinde tekil sahsin sesinin dldiiriilmesi fikrini
savunmustur. Barthes’a gore kitaplarin, filmlerin, fotograflarin, reklamlarin tamami farkl tarihsel, sosyal
ve benzer tiirlerin gegmisteki drneklerinin tirtiniidiir ve anlam1 okuma araciligryla azar azar ortaya ¢ikar.
Metnin kontrolii artik okuyucudadir ve okuyucunun dogumu yazarin 6liimii pahasina olmalidir (Trombley,
2013: 314-315). Bir diger deyisle okurun, yazarin niyeti ne olursa olsun, metne kendi anlamlarimi yiikledi-
gini ve kendi kiiltiirtine gore sifreleri, “kodlar1” ¢6zdiiglinii ya da kendi anlamlarimi yarattigini belirtmekte-
dir (Giritli inceoglu & Akgiin Comak, 2009: 27).
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Metinlerarasilik yaklagimi, 6zlinde, bir metnin anlaminin diger metinler ve bu metinlere
dair yaptigimiz okumalarin birikiminden meydana geldigini ifade etmektedir (Trombley, 2013,
s. 349). Post-yapisalcilikta metnin anlamini belirsiz olarak gérme egilimi s6z konusudur. Bunun
temelinde anlamin yazar yani “ben” tarafindan degil, metinlerin birbirleri ile olan iligkilerinden
tiretiliyor olmas1 yatmaktadir. Kristeva (aktaran Rifat, 2009)’ya gére metin, metnin treticisi ile
okurunun bulustugu bir iiretimin olugma alanidir. Metinlerarasilik yaklagiminin, biitiin metinlerin
iliskide oldugu metinler araciligiyla dokunarak olustugunu ifade etmektedir. Bir metnin varligi
potansiyel ve mevcut okumalari etkileyerek bir digeri i¢in baglam islevi iistlenmektedir. Bu tiir-
den iliskiler ve referans hatlari, sdylem ve iletisimin tim yonlerine sirayet etmektedir (Schmitt,
2012, s. 19). Baska bir ifadeyle, anlamin olusumu, hem diger metinler sayesinde miimkiin ol-
makta, hem de diger metinler aracilifiyla ger¢eklesmektedir. Bu sebeple biitiin anlam iiretimleri
sonsuz bir dongii igerisinde gergeklesmektedir. Bu, ilk bakista 6zgiinliik sorunu gibi goriinse de,
aslinda sonsuz yeniden dolagimi imlemektedir. Inal (1996, s. 162) metinlerarasilik kuramini her-
hangi bir metnin digerleri ile iligkili okunabilecegi ve bu okumada metinsel bilgilerin devreye
girecegi varsayim ile tamimlamaktadir. Oyle ki, Barthes (aktaran Hitchcock, 2013), metinlerin
ancak baska metinlerle iliskileri baglaminda anlasilabilecegini savunmaktadir ve metni yapan
sey metinlerarasi iligkisi olmaktadir (Sancar, 2014, s. 158). Barthes, bu sayede biitiin metinleri

metinlerarasi olarak degerlendirmektedir.

Berger (2014, s. 99), metinlerarasilig1 tanimlarken ortak kiiltlirel mirasa sahip olmamiz
sebebiyle, biitiin metinlerin farkli oranlarda baska metinlerle baglanti i¢inde oldugunu ifade et-
mektedir. Ayrica kimi durumlarda metinlerin ge¢mis metinlerde bulunan olay orgiileri, karak-
terler, olaylar, temalar, kahramanlar ve iislup 6zelliklerini kullandigini belirtmektedir. Buradan
hareketle, metinlerarasilik her zaman bilingli sekilde kurulmamakla birlikte, baska metinlere ait
unsurlarin aktarimi yoluyla da metinlerde kullanilabilmektedir. Burada Hall (2017, s. 9)’1n, kiiltiir
kavrayisi icinde “paylasilan anlamlar”a vurgu yapmasi agiklayici olmaktadir. Oyle ki, nesne ve
olaylarin nadiren tek, sabit ve degismeyen anlami bulunmakta, ¢ogunlukla onlara anlam veren, o
kiiltiirdeki katilimeilar olmaktadir. Bagka bir ifadeyle; anlam, dogada degil, toplumsal gelenekle-
rin sonucu olarak var olmaktadir (Hall, 2017, s. 40). Anlam, metnin kendisinde yaratilistan mev-
cut degildir. Anlam, metnin diger anlamlarla baglantisi, referanslar1 ve yan yana gelmesi yoluyla

biliylimekte ve degisime ugramaktadir (Schmitt, 2012, s. 19-20).

Barthes’e ve Kristeva’ya gore her metin, gondermeler yoluyla daha genis bir anlam bag-
lami1 saglayan biiyiik metinler alaninin parcasi olmaktadir. Bu baglamda anlam sadece yazarin
niyeti veya otoritesinde degil; metin ve metnin 6ne siirdiigii daha genis kavramsal aglar arasindaki
iligkiler agindan ¢ikarilmaktadir. Yazarin 6liimiiyle metin, yazarin zincirinden kurtulmus olmakta

ve yazar artik yiice anlam kaynagi olmaktan ¢ikmaktadir. Yazarin 6limii, metnin metinlerarasi
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hale getirilmesi ve okurun otoritesinin giiclenmesine isaret eder. Bu yoniiyle metinlerarasilik,
anlami1 baglamsallastirmaya hizmet etmektedir (Davisson & Booth, 2010, s. 70). Barthes (aktaran
Hitchcock, 2013)’e gore bir metnin biitliinliigh ¢ikis noktasinda degil, varig noktasindadir. Boyle
bir baglam metin dig1 unsurlari siirece dahil etmekte ve okur katilimi gerektiren bir okuma diizeyi
olusturmaktadir. Her okuyucu ayni metinden yeni ve farkli anlamlar tiretmektedir. Erdogan (1994,
s. 42-47)’a gore metnin ¢ok anlamliligin1 miimkiin kilan; metinlerarasiliktan kaynaklanan semi-
yotik ¢cok degerliliktir. Okuyucular metinleri kendilerine 6zgii bir metinlerarasiligin i¢inden gege-
rek okurlar. Karasu (2011, s. 17-19), her okurun ayni seyleri okumus olmasi beklenemediginden,
baska okumalarin beraberinde baska anlamlar1 da getirecegini belirtmistir ve metinlerarasinin iki
tirlii anlagilabileceginin altin1 ¢izmektedir: ortada olan metinlerin olusturdugu somut biitiin ve
her okuyucunun okuyarak olusturdugu biitiin. Riffaterre (aktaran Aktulum, 2011) okuyucunun bir
metni anlamlandirmasini metin i¢indeki diger metinlerin varligini fark etmesi olarak tanimlar. Bir
metinde metinlerarasinin varligini algilayamamak metni tam olarak ¢6zememek demektir ve bu

noktada iki tip okurdan sz eder: bilgin okur ve ekinsel birikimi olmayan okur.

Metinlerarasilik en temel tanimiyla metnin i¢inde baska metinlerin imlenmesidir. Bura-
da ii¢ bilesen karsimiza ¢ikmaktadir: okur, yazar ve metin. Metnin anlaminin belirleyicisi bu ii¢
kavramin birbiriyle kurdugu iligki olmaktadir. Stuart Hall (aktaran Mutlu, 2018) 1980°de tele-
vizyon tiretimi (kodlama) ve tiiketimini (kodagimlama) gostergebilimsel siire¢ olarak kavram-
sallastiran modelinde, televizyon programlarmi ger¢ekligin yansimalar1 degil, kodlanmis anlam-
lamalar dizisi olarak gérmiistiir. Burada televizyon programi metin olarak degerlendirildiginde,
ireticisi 0 metnin yazar1 olmaktadir. Metin, yazari tarafindan ne sekilde kodlanirsa kodlansin,
kod agimlamasinda izleyici konumunda bulunan okur, kendine 6zgii bir metinlerarasiliktan gece-
rek anlamlandiracaktir. Dolayisiyla, metin bir kez kodlandiktan ve dolasima sokulduktan sonra
bagimsizlagmakta ve yazarin niyeti ne olursa olsun anlam, okurun zihninde sekillendigi bicimde
gerceklesmektedir. Yani metnin kodlayicisi (olusturucusu) anlamin olusumunda edilgenken, an-
lami zihnindeki 6nceki metinler araciligiyla kuran okur, etkin konumdadir. Anlamin belirleyicisi
metnin kendisi degil, okuyucunun zihnindeki diger metinler ve bu metinler hakkindaki farkin-
dalik ile bilgi diizeyi olmaktadir. Bu noktada metnin alimlayicist yerine “okuyucusu” soziiniin
kullanimi, kodlamanin yonlendirildigi kisiyi aktif bir konuma tagimaktadir. Artik okur, metne
maruz kalan kisi degil, yazar konumuna gecerek metni yeniden yazan ve anlami olusturan kisi
konumundadir. Lotman (2012, s. 85)’1n ifadesiyle muhatapla iletisim ancak onunla belli bir ortak
varlig1 s6z konusuysa miimkiindiir. Herhangi bir aliciya yonelik metin ile, sahsen bilinen birine

yonelik metinler arasinda ilkesel farklilik vardir.

Metinlerin diger metinlerle olusturduklart iligkiler yazin alaninda temelde iki tiirde ku-

rulmaktadir. Bu iliskilerden ilki; metinlerin dncel metinlere agik olarak yani alintilama (citation)
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yoluyla saglanirken, ikinci tiirden iligki; kapali ya da ortiik olarak adlandirilan okuru 6n plana

¢ikaran ve okuru aktif kilan, anlami okura birakan iliski olarak kurulmaktadir (Ekiz, 2007, s. 124).

van Zooenen (2017) Fiske’yi metinlerarasilik kavramint medya calismalariyla tanigti-
ran ve kavramin gelisimine katki saglamasiyla tanimlamaktadir. Fiske (2011, s. 109), metinleri
birincil, ikincil ve {iglinciil olmak lizere ii¢ diizeyde ele almaktadir. Birincil metinler anlamlan-
dirmada baska metinlerin ise kosulmadigi orijinal metanin kendisine isaret eden metinler olup,
bir {inliiniin kendisi veya iiriiniin kendisi ile rneklendirilebilmektedir. Ikincil metinler, dogrudan
birincil metne atifta bulunan metinler olup, bir iinlii veya iiriinii igeren reklamlar veya elestiriler
ile 6rneklendirilebilmektedir. Son olarak {igiinciil metinler glindelik yasamda birincil ve ikincil
metin hakkindaki konugmalari icermektedir (Ott & Walter, 2000, s. 433). Ayrica, Fiske (2011, s.
110) metinlerarasi iligkileri iki boyutta, yatay ve dikey olarak tasavvur etmektedir. Buna gore ya-
tay iligkiler, genellikle tiir, karakter veya icerik eksenlerinde, az ¢ok acik baglantida olan birincil
metinler arasindaki iliskilerdir. van Zoonen (2017, s. 5-6) yatay metinlerarasi iliskilerin sadece
birincil metinler arasinda degil, ikincil metnin ikincil metne veya tigiinciil metnin {iglinciil metne
gonderme yaptig1 durumlart da kapsadigint belirtmektedir. Birincil, ikincil ve fi¢iinciil metinler
arasindaki iliskileri i¢eren dikey metinlerarasilik (van Zoonen, 2017, s. 6), bir televizyon progra-
mi veya dizi gibi birincil metin ile ona acikca atifta bulunan, farkl tiirdeki diger metinler arasin-
dadir. Bu tiirden iliskiler stiidyo tanitimi, haber veya elestiri gibi ikincil metinler veya izleyicilerin
kendileri tarafindan gonderilen mektuplar veya daha da 6nemlisi dedikodu ve sohbet seklinde

iiretilen {iglinciil metinler olabilmektedir (Fiske, 2011, s. 110).

Her medya metninin, metinlerarasi oldugu hususunda yaygin bir fikir birligi bulunmakta-
dir (Barthes, 2006; Orr, 2003; Meinhof & Smith, 2000; Fiske, 2014). Metin yaraticilari metinleri-
ni boslukla tiretmemektedir ve bu sebeple diger medya metinleri kaginilmaz sekilde calismalarina
sirayet etmektedir. Benzer sekilde okuyucular medya metinlerini tiikettikleri zaman kod ¢6zme
stireci asina olduklar1 diger tiim metinlerden etkilenmektedir (Kuppens, 2009, s. 118). Medya
metinlerarasiligi calismalarinda, medya metinleri ile metinlestirilen sosyal yasam arasindaki bag

ve baglantilar arastirilmakta ve kuramsallastirilmaktadir (Iqani, 2009, s. 20).
3. Reklamin Metinlerarasi Dogasi
Reklam metni, diger pek ¢ok metinden farkli olarak kendi bagina 6zerk bir metin olma

ozelliginden yoksundur. Cook (2001, s. 33), bu yoniiyle reklami1 asalak (parazitik) bir sdylem ola-

rak tanimlamaktadir*. Oyle ki reklam metinleri, biinyesinde barmdirdig1 gostergeler, gelenekler

* Cook (2001) reklam igin simbiyotik (birlikte yasayan) yerine parazitik (asalak) soylemini kullanma se-
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ve degerleri toplumun ortak kiiltiir havuzundan ¢ekerek olusturmaktadir (Wernick, 1991). Bu de-
gerler, reklam dolayimiyla yeniden dolasima sokulmakta ve kiiltiirel bi¢imler desteklenmektedir.
Boyle bir baglamda reklam mesajlarina dokunmus imgeler, sinirsiz bir kiiltiir havuzundan elde
edilmekte ve filtrelenmektedir (O’Donohoe, 1997, s. 236). Reklamin 6ziindeki ikna hedefi ancak
okurlar tarafindan paylasilan degerlerin ve ortak kiiltiiriin reklam metninde ifadesi ile miimkiin
olmaktadir (Al-Siyami, 2013, s. 41). Bu siireg, reklamin dogasi geregi metinlerarasi olan popii-
ler kiiltiir igindeki roliinii de 6n plana ¢ikarmaktadir. Oyle ki, popiiler kiiltiir kitle dolayimli bir
kiiltiirdiir ve Berger (2014, s. 143)’in ifadesiyle kiiltiiriin genellikle ¢ok sayida insan tarafindan
devamli surette tliketilen benzer yanlarindan meydana gelmektedir. Modern tiikketim toplumunda
reklamcilik ve diger pazarlama metinleri, kimliklerin inga edilmesi ve sunulmasina katki saglayan
kiiltiirel dolagimdaki metinlerin gézardi edilemeyecek bir kismini olusturmaktadir (Kelly-Hol-
mes, 2000, s. 24). Pek ¢ok yazar ve diger tiirlerin sanatg¢ilari, yaygin sekilde okuyucularin asina
oldugu konular1 islemektedir (Berger, 2014, s. 100). Bu durum reklamcilik i¢in de gegerlidir.
Reklam, hem bu benzer yanlar1 alip yeniden iiretmekte, hem de yeniden dolasima sokarak giic-
lendirmektedir. Ayrica, benzerlikleri kullanarak seylere sembolik anlamlar vermektedir. Obama
kampanyasinda Pepsi’nin metinlerarasi konumu bu konuda oldukg¢a dikkate degerdir. Davisson &
Booth (2010, s. 69) bu siireci s0yle anlatmaktadir: “Agustos 2008’de Baskanlik segiminden dnce
demokratlar Denver’deki Pepsi Merkezi’nde Barack Obama’y1 desteklemek iizere toplandiginda
aday ile Pepsi arasinda bazi baglantilar dikkat ¢ekmisti. Obama’nin logosunun tipki Pepsi’nin
1991 yilindan beri kullandig1 sekilde kirmizi, beyaz ve mavi renklerden olugmasi, Obama’nin
kampanyasinin odaginda genclerin bulunmasi ile Pepsi’nin her zaman geng bir pazara yonelmesi,
ayrica Obama’nin goreve baslamadan onceki haftalarda kampanya slogani olan “Evet Yapabili-
riz” in Pepsi’de “Evet Yapabilirsin” seklinde goriinmesi, bu baglantilarin tesadiif olamayacagini

gostermekteydi.”

Reklamlarin neredeyse tamami baska reklamlardan veya baska tiirlerden sesler tagimakta
ve bu yankilar neticesinde tiiretilen anlamlar metinlerarasi olarak algilanmaktadir (Cook, 2001,
s. 193). Reklamda metinlerarasilik, belli bir reklamda diger tiir reklamlara veya diger iletisim
tirlerine atifta bulunmay1 ifade etmektedir (Hackley, 2005). Bu sayede hem izleyicinin ilgisini
cekmek, hem de markanin belli tiirlerle iliskilendirilerek onlara iliskin degerleri ¢agristirmada
kullanilmaktadir (Tiwsakul, 2008, s. 173). Omegin; televizyon ve filmlerden taninan kisiler sik-
likla marka s6zciisii veya marka yiizii olarak is gormekte, boylelikle reklami1 yapilan {iriin veya
hizmet ile ekran kisilerinin 6zelliklerinin iliskilendirilmesi miimkiin olmaktadir (Withalm, 2003,

s. 1). Ote yandan medya kisileri giinliik medya deneyimimizin bir parcasi olduklarindan, daha

bebini pek ¢ok dergi veya televizyon kanalinin ekonomik olarak reklamlara bel baglamasina ragmen, rek-
lamlarin yer aldiklart mecranin iletisiminde reklamin gerekli olmadigi seklinde agiklamaktadir. Cok sayida
asalak organizma konakg1 i¢in gerekli olmasa bile, faydali olabildiginden aslinda bu ifade olumsuz degildir.
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genel bir kiiltiire] metinlerarasilik is basina gecmektedir (Withalm, 2003, s. 5). Televizyon iz-
leyicilerinde yaygin sekilde karakterle 6zdeslesme durumu bulunmaktadir. Oyle ki, izleyiciler
kendilerini metaforik olarak programlardaki karakterler olarak gérme egilimindedir ve bu strateji
tiiketicinin gercek diinyasi ile televizyon arasinda baglant1 kurmasinin islevsel bir yolu olmakta-
dir (Tiwsakul, 2008, s. 177).

Al-Siyami (2013, s. 42), metinlerarasilig1 dikkati ve bellegi bi¢cim ve igerik olarak metin
ile benzesen orjinal kaynaga yoneltme siireci olarak tanimlamaktadir. Bu siiregte reklamlar, tiike-
tici irtinleri ile kiiltiirel olarak insa edilen diinyanin temsillerini yan yana getirmekte ve izleyiciler
de bu ikisini iliskilendirmektedir. Boylelikle tirtinlere iliskin kiiltiirel anlamlarin {ireticisi ve yer-
lestiricisi olmaktadir (O’Donohoe, 1997, s. 239). Bunun tek kosulu ise; reklam metninde yer alan
tiim unsurlarin hedef okurun sosyal ve kiiltiirel repertuarinda yer almasidir (Williamson, 1978).
Oyle ki, reklamin amaglanan sekilde kodagimmin yapilmasi ancak okurun referans verilen met-
ne asina olmasi ile miimkiindiir. Referans biliniyorsa tiiketiciler imalar1 ¢oziimlemeye calisirken
dikkat siiresi artacak ve bu reklamveren i¢in istenen bir durum olacaktir (Hitchon & Jura, 1997,
s. 157). Ote yandan okurlar, reklam metnindeki metinlerarasi referanslari tanirsa, reklam benlik
gelistirme kaynagi olarak islev gorebildiginden, metinlerarasilik alici ile {iriin arasinda koprii

gorevi listlenecektir (Nemcokova, 2014, s. 5).

Metinlerarasi referanslar, hem metnin {iretilmesine, hem de yorumlanmasina eszaman-
I1 olarak katildiklar1 i¢in okuyucunun mesajin es-yaraticist olmasma izin vemektedir (Gha-
zal-Aswad, 2019, s. 121). Oyle ki, okuyucular onlar1 uyaran metni tanidiklar1 anda metinlerarasi
reklam mesajlarinin ortak yazari haline gelmektedir. Boylelikle hem reklam isleme siireglerine
metne iliskin dnceki deneyimlerini yansitmaktadirlar, hem de Onceki deneyim ve ¢agrigimlar
yoluyla reklama yonelik duygusal bir tepki yaratma imkanlar1 olusmaktadir (Nemcokova, 2014,
s. 2). Meseleye reklamveren tarafindan bakildiginda, okurlarin bilgi ve giinliik deneyimlerinin
farkindalik yaratma amaciyla manipiile edildigi bir strateji olarak degerlendirilmektedir (Al-Siya-
mi, 2013, s. 41). Ancak her iki acidan da metinlerarasilik, yarattig1 duygusal etki nedeniyle olduk-
ca etkili bir sdylem iletme stratejisi olarak degerlendirilmektedir (Ghazal-Aswad, 2019, s. 121).
Buna karsin reklamlarda kullanilan metinlerarasi 6genin, sanat eserlerinden alinmasina yonelik
iki tartigmali goriis vardir. Karsit goriis; bu durumu sanatin bozulmasi, sanatin siradanlagmast
olarak degerlendirdiginden, bu yaklasimi olumsuzlamaktadir. Sanat eserlerinden unsurlar igeren
metinlerarasini savunan goriis ise; elitist referanslarin genis bir izleyici kitlesi i¢in erisilebilir ve

zevkli kilinmasini degerli bir ¢aba olarak degerlendirmektedir (Hitchon & Jura, 1997, s. 156).

Verdonk (2002, s. 5) “sozciiklerin savas1” ifadesinin metinlerarasiligi harika bir sekilde

acikladigini belirterek, metin i¢cinde bir baska metne génderme yapilmasi ayni zamanda okurun
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gonderme yapilan metnin farkindaligina seslendigini ifade etmektedir. Oyle ki, metin igindeki
gonderme, yani baska metnin varligini hissetmek okuyucunun hosuna giden bir tatmin hissi ya-
ratmaktadir. Okuyucu boylelikle entelektiiel bir gorevi yerine getirdigini veya bir bilmeceyi ¢6z-
diigiinii hissetmektedir. Bu sayede hem hatirlanabilirlik artmaktadir, hem de metinlerarasilik sa-
yesinde alimlayicinin kapasitesine iltifat edilmis olmaktadir (Nem&okova, 2014, s. 2). Ote yandan
metinleraras1 unsurlar iceren reklamlar daha yaratici ve niiktedan olarak degerlendirilmektedir

(Kuppens, 2009).

Reklamlarin ¢ogunlukla kiigiimsenen ve bilingli sekilde kagiilan bir tiir oldugu bilinen
bir gergektir (Nemcokova, 2014, s. 2). Hitchon & Jura (1997, s. 156) reklama yonelik nefretin
reklamdaki satis niyetinin izlerkitle tarafindan farkedilmesinden kaynaklandigini, reklamin hedef
kitlede savunma gelistirmeye neden oldugunu belirtmistir. Ancak bir reklam reklamdan ¢ok bir
film veya roman oldugu 6l¢iide, hedef kitlenin ikna edilmeye kars1 savunmasizligin arttirabilece-
gini ifade etmektedir. Tam da bu sebeple reklamlar, zaman igerisinde tiir, bicim ve igerik agisindan
doniisiime ugramakta ve kaginma karsisinda alternatiflerin gelisimine uygun bir ortam hazirla-
maktadir. Marka yerlestirme, advertorial gibi reklamin satis niyetinin ortiilii sekilde sunuldugu,
reklamin bigimsel olarak reklam gdriinimiinde olmadigi tiirler, reklamdan kaginan izleyiciye yo-
nelik gelistirilen alternatif tiirlerdir. Tiwsakul (2008, s. 167), bir popiiler kiiltiir fenomeni olarak
marka yerlestirmenin, eglence ve tanitim arasindaki sinirlart muglak hale getirdigini ve tiiketici-
lerin markanin yerlestirildigini farkettigi, yorumladig1 ve buna tepki verdigi anda metinlerarasi

anlamlar aginin olustugunu belirtmektedir.

Metinlerarasi bir referans ile lirliniin yeni ve tartismasiz bir baglama yerlestirildigine dik-
kat ceken Nemcokova (2014, s. 2) bu sayede reklam mesajinin tarif dilinde, bilimsel bir tartisma
ya da seyahat brosiirii olarak algilandiginin altin1 ¢izmekte ve buna ek olarak, {iriiniin, ayn1 bag-

lamla (yemek tarifi gibi) her karsilasildiginda yeniden hatirlandigini ifade etmektedir.
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Sekil 1: MasterChef Tiirkiye Express Tarifler
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TV8’de yayinlanan 13 Eyliil 2020 tarihli “MasterChef” adli programdaki “HepsiExpress
ile Express Tarifler K&sesi” bu durumun temsil kabiliyetinde olup, uygulamaya iliskin gorsel-
ler Sekil 1°de goriilmektedir. Programin sunucu ve seflerinden Danilo Zanna, “HepsiExpress ile
Express Tarifler Kosesi”’nde yogurtlu cevizli semizotu salatasi tarifi verir. Uriinlerin tamamini
“HepsiExpress” ile temin ettigi ve hem iiriinlerin hem de tarifin uygulamadan kolayca bulunabilir

oldugu vurgulanir.

Metinlerarasi unsurlar barindiran bu reklam hem bir tarif, hem bir yarigsma programi go-
riiniimiindedir. Bu 6rnekte ana metin reklam olmasina kargin benzemedigi tek sey bilindigi sek-
liyle reklamdir. Reklamveren muglak bir hal almig ve en belirgin olan Danilo Sef, MasterChef,

Hepsi Express olmak iizere ii¢ marka metni girift bir yapida ekranda gortilmektedir.

Reklam metinlerinde metinlerarasilik stratejisinin kullanimim tiir-i¢i (intra-generic) ve
tiirleraras1 (inter-generic) olmak iizere iki tiirde ele alan Cook (2001, s. 193-194); tiir-i¢i metin-
lerarasilikta, reklam metninde yine aym tiire yani bagka bir reklama dair referanslar bulunurken,
tiirler-aras1 metinlerarasilikta bir film ya da hikayeye iliskin bilgileri uyaran referanslar bulundu-
gunu ifade etmektedir. Tiir-i¢i seslerin dogas1 ve sayisinin zaman i¢inde degistigine dikkat ¢ceken
Cook (2001, s. 194-195); ilk donem reklamlarda bilimselligin temsilinin beyaz onliklii erkek
veya deneyimli anne temsilinin karsilikli konusma esnasinda tavsiye paylasimi yapan ev hanimi
olarak resmedilmesi gibi tiirlerarasi sesler olarak bulunurken tiir i¢i seslerin sonraki déonemler-
de yayginlastigini ifade etmektedir®. Tir i¢i metinlerarasilik 6rnegi olarak 1991 yilinda Peugeot
405’in reklam slogan1 olan “nefesini kesiyor” un daha sonra dogrudan kaynak gosterilmeden,
Volkswagen’in katalitik konvertoriiniin hava kirliligini azalttig1 vurgulanan Polo reklaminda “ne-
fesini kesmiyor” ifadesiyle parodi bi¢iminde kullanimi verilmektedir. Tiir i¢i referanslara iilke-
mizden drnek olarak Turkcell’in 2015 yilinda ‘Cig Kéfte Yapan Ingiliz’ reklami (Turkeell, 2015)
ornek gosterilebilir. Reklamda Ingiliz bir ¢ift klasik miizik esliginde ¢ig kofte yapmakta ve kadin
karakter yaptiklar1 ¢ig kofteyi internette paylasmak istediginde baglanti problemi yasamaktadir.
Dis ses “yeterince ¢alisirsaniz belki bizim kadar iyi ¢ig kofte yapabilirsiniz ama ne yaparsaniz
yapin bizim kadar iyi internete sahip olamazsimiz” der ve reklam “Tiirkiye internet kapsamasiyla
Ingiltere’nin dniinde” ifadesiyle son bulur. Avea ise ilerleyen dénemde Turkcell’den “¢ig kofte
yapan Ingiliz” karakterini 6diing alarak “Bol Kepge tarifesi” reklaminda (Avea, 2015) Tiirkiye’de
yasayan bir Ingiliz karakter kullanir ve karakter kendini “Merhaba ben John, dért senedir Tiirki-
ye’de yasiyorum, ¢ig kofte yapmay1 bilmiyorum ama Avea ile bol bol internete girmeyi, bol bol

konusmay1 ¢ok iyi biliyorum” der.

5 Bu gelisen yazin alantyla paralellik gostermektedir. Oyle ki, yazin alaninda hakim olan orijinal olma kay-
g1s120. Yiizyilin ortalarindan itibaren agirhigini yitirerek yerini geleneksel kiiltiirel motiflerin yeni eserlerde
kullanilmas1 yaklasimina birakmis olup bu durum bilingli veya bilingsiz metinlerarasiligin yayginlagsmasina
onciiliik etmistir (Hanga, 2015: 117).
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Reklam tiirtinde, baska tiirlerin temsil edilmesi, hem tiirler-aras1 metinlerarasilik olarak
(Cook, 2001), hem de multi-jenerik (¢ok-tiirlii) metinlerarasilik olarak da anilmaktadir (Nemco-
kova, 2014). Belirli unsurlar farkli metinlerde tekrar etmekte ve boylelikle bu metinler arasinda
bir baglanti kurulmasi saglanmaktadir (Verdonk, 2002: s. 62). Iki metin arasindaki benzerlik ayni
zamanda izleyicilere iki metinde baska benzerlikler aramalar1 gerektigine dair isaret iglevi iistlen-
mektedir (Davisson & Booth, 2010, s. 71). Nemc¢okova (2014, p. 2) Amerikan dergilerini arastir-
dig1 caligmasinda 32 multijenerik metinlerarasilik barindiran reklam oldugunu, bunlarmn yaridan
fazlasinin ambalajli gida, mesrubat ve alkollii icecekler gibi diisiik ilginlikli iiriinlere ait oldugunu
gostermektedir. Bu veri, stratejinin yaygin kullanildig: tirin grubuna iliskin gosterge islevi olarak

degerlendirilebilmektedir.

Nemcokova (2014, s. 3) reklamlarda en yaygin goriilen multijenerik metinlerarasilik tii-
riiniin yemek tarifleri oldugunu ve reklama bir tarif yerlestirilmesi ile iiriiniin pratikliginin vur-
gulandig1 bir baglama tagindigini ifade etmektedir. Bu, iki bi¢imde uygulanmakta olup ilkinde
dogrudan malzemeler ve hazirlanma siireci pratik fayda temelinde sunulurken®, ikinci de anlatim
dolayls sekilde siirdiiriilmekte akla degil duygulara seslenmektedir’. ikinci tiire ait tarifler ile atis-
tirmalik tiiriindeki triinlerin sagliga zararli olmasina kaynak teskil eden yiiksek yag ve sodyum
bilesenlerinin mizah, arkadaslarla birliktelik, eglence zamani1 géndermeleri ile maskelendiginin
alt1 cizilmektedir. Oyle ki, Ghazal-Aswad (2019, s. 118)’1n ifade ettigi gibi reklamlar sadece
mesajlari iletmemekte, ayn1 zamanda reklami yapilan {iriniin sembolik degeri hakkindaki fikirleri
harekete gecirme potansiyeline sahip olmaktadir. Bu sayede markalarin onu tiiketenlerin tiiketim
pratikleriyle ortiik sekilde iligkilendiren ve bunu yaparken de sosyal smif, basari, cazibe gibi
soylemlere metinleraras1 atiflarda bulunan bir uygulama halini almaktadir (Tiwsakul, 2008, s.
172-173).

Nemcokova (2014, s. 3-5)’ya gore reklamlarda en yaygin goriilen baska bir multijenerik
metinlerarasilik tiirii; reklamlarda web sitesi goriinimlii ifadeler® ile bilgisayar aracili iletisimdir.
Web sitesi goriiniimlii ifadeler giincellik, modernlik ve moda hissi uyandirmakta ve metinlerarasi
olarak degerlendirilmektedir. Bu tiiriin 6rnegi olarak Sekil 2°de goriildiigii izere Doritos’un tele-

vizyon i¢in hazirlanan “tamyeritamzamani.com” reklam serisi drnek verilebilmektedir. Reklam

6 Onceki kisimda bahsedilen MasterChef Tiirkiye 6rnegi bu tiire drnektir.

"Nemcokova (2014) bu durumu ¢aligmasinda Cheez-It reklami ile ifade etmektedir. Gerekli malzemeler
olarak ortamdakilerin sevecegi bir film, kaseler, televizyon kumandasi ve Cheez-It olarak tanimlanmakta-
dir. Yani bu tiirde malzemeler ve tarif siireci metaforiktir.

§ Sadece noktalama isaretleri ile ayrilan, sézciikler arasinda bosluk bulunmayan, kisa sézciiklerden olusan
ve biiyiik harf igermeyen ifadeler URL kodlamasina igkin olusumlardir. Ote yandan web sitelerinin temel
ozelligi olan ‘.com’ ise etki alan1 son eki oldugundan bu sekilde olusturulan ifadeler ipucu islevi tistlen-
mekte ve reklamin baglamini geleneksel mecrada yer alsa dahi hayali veya baglantisal sekilde internet
diinyasina gecise tasimaktadir.
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serisinde karakterler ev, parti, sahil, orman, havuz, yatak, otobiis duragi, bisiklet, banyo, giyim
magazasi, Universite amfisi, telefon kuliibesi, cadde, olmak lizere farkli mekan ve aktiviteler-
de adres cubugunda www.tamyeritamzamani.com yazan bir nesneyi fiziksel olarak tagimakta ve

jingle ile birlikte ekranda sanal bir tarayici agilarak “flavoured by Doritos” mesaji goriilmektedir.

Sekil 2: Doritos Tamyeritamzamani.com Reklam Serisi Ornegi

Bilgisayar aracili iletisimler ise bilgisayar alanina i¢kin metinlerin reklam metnine trans-
feri biciminde goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle, bu tiir metinlerarasilik internet sohbeti dilinin
taklitlerini kullanmay1 icermektedir. Iletisim tonu, internet iletisimi ile aym dogrultuda gayri-
resmi, eglenceli ve komiktir. Boylelikle modaya uygun ve benzer 6zelliklere sahip geng kitle-
ye seslenebilmektedir (Nemcokova, 2014, s. 4-5). Kisaltma kullanma, sesli harfleri atma, emoji
kullanimi gibi unsurlar ile saglanabilmektedir. Buna 6rnek olarak Turkcell’in geng tiiketicilere
yonelik tarife, paket ve uygulamalarini igeren “Geng Turkcell Kuliibii” reklami (Turkcell, 2005)
verilebilir. Reklamda anlik mesajlasma uygulamalarinda bilhassa geng tiiketicilerin sesli harfleri
¢ogunlukla kullanmamasini igeren “gnctrkcll” ifadesi ve reklam metninde de geng yerine “gnc”

ifadesinin kullanildig1 goériilmektedir.

Nemcokova (2014, s. 5)’ya gore reklamlarda en yaygin goriilen baska bir multijenerik
metinlerarasilik tiirii; bilimsel tiirdeki reklamlardir. Diger tiirlerden daha uzun siireye sahip olan
bu tiir, ¢ogunlukla soru cevap seklinde ilerlemekte ve tiiketicinin aklindaki sorularini yanitlama
iizerine kurgulanmaktadir. Boylelikle sanki izleyici katilimi varmig izlenimi/yanilsamasi olus-
turmaktadir. Bu uygulamada, sorular iiriin/hizmetle ilgilenen kisi tarafindan sorulmakta, {irtinii/
hizmeti alma nedenleri 6gretilmektedir. Bu tiir, ‘gliven’ ve ‘ciddiyet’ imaj1 olusturma potansiye-
li tasimaktadir. Siirenin uzunlugu dikkatin kaybolma imkan1 barindirsa da ¢cogunlukla dikkatin

uzun siire odaklanacagi bir baglam tercih edilmektedir. Buna 6rnek olarak Cocuklar Duymasin
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adli dizide Migros’un “Iyi Tarim” temali marka yerlestirme uygulamasi (Migros Iyi Tarim (Co-
cuklar Duymasin), 2011) verilebilir. “Iyi Tarim”n ne oldugu, kapsamu, nasil takip edilebilecegi
tiim detaylariyla dizinin ana karakterleri olan Haluk, Meltem ve Goniil arasinda gegen diyalogda
soru cevap seklinde ifade edilmektedir. 2 dakika 28 saniye uzunlugundaki bu sahne bir kusak
reklam i¢in oldukg¢a uzun ve izleyici agisindan kaginmaci davranis sergileme potansiyeli icerse
de, reklam kusagindan baska bir baglamda yani dizi akisinda senaryoya entegre edilmis sekilde
yer aldigindan, bir tiir olarak reklam metnine iliskin unsurlar en az miktarda temsil edilmekte-
dir. Tkinci 6rnek olarak; “Yolcu Kardesler” firmasina yolcudanalin.com (Yolcu Kardesler Reklam
Filmi: Soru-Cevap, 2018) reklam filmi verilebilir. Igerik cesitli meslek gruplarindan farkli sosyo
ekonomik statii gruplarimi temsil eden karakterlerin yolcudanalin.com’u tanitmaya yonelik soru

ve cevaplarindan olugmaktadir. Siradan bir tiiketicinin hizmeti anlama amaciyla soracagi sorular

Sonu¢

Reklam metinlerinde hedeflenen anlamin olusturulmasinda farkli metinlerin ise kosulma-
st zorunlu ve ilk 6rneklerden bu yana yaygin sekilde siirdiiriilen bir pratiktir. Farkli metinlerin kul-
lanimi, kimi zaman marka kisiligi ile ortiisen bir tinliiniin kullanimi; kimi zaman doktor karakte-
rini temsilen bir muayenehanede beyaz onliiklii karakter kullanimzi; kimi zaman reklamin reklam
goriinlimiinden uzaklasarak baska bir baglamda sunulmasi ya da dogrudan bir reklam metnine
iliskin unsurlarin bagka bir reklam metninde yer almasi ile saglanmaktadir. Bu sayede yerlesik
anlamlar, yeni anlamlarin tiretiminde ve/ya yeni anlamlar ile iliskilendirmede kullanilmaktadir.
Yeniden bilingli anne karakteri yaratmak yerine, kamuoyunda bilingli anne imajina sahip bir ka-
rakter kullanmak kestirme yol olmaktadir. Ancak burada énemli bir nokta bulunmaktadir. O da;
reklam metninde kullanilan unsurun hedef kitlenin sosyal ve kiiltiirel repertuarinda yer almasi ge-

rekliligidir. Reklamda kodlanan anlam ancak bu sayede kodlandig1 sekilde agimlanabilmektedir.

Medya tiiketim aligkanliklarina bakildiginda Tiirkiye’de televizyon hala en ¢ok tiiketilen
ara¢ konumunda olup, reklam yatirimlarinda televizyon %50’den fazla pay almaktadir. Boyle bir
baglamda kag¢inilmaz sekilde televizyon kisileri ile kurulan iliskilerde yaygin sekilde deneyimle-
nen parasosyal baglantilar bu kisilerin tipk: kisilerarasi iletisimde oldugu gibi ikna roliine katk1
saglamaktadir. Ornegin; Dacia reklaminda Nurhayat karakteri ile yer alan “Yalan Diinya” dizisi-
nin oyuncusu Gupse Ozay burada ger¢ek kimliginden bagimsiz sekilde rol almaktadir. Dizideki
karakterine dair biitiin unsurlar reklama konu olan markaya aktarilmaktadir. Bu sayede izleyici-

nin karakterle kurdugu baglar da markaya aktarilmaktadir.

Reklam metinlerinde metinleraras: unsurlarin kullanimi kadar reklam metinlerinden ka-
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c¢inan izleyici meselesi de yaygindir. Metinlerarasilik stratejisi etkili sekilde kullanildiginda, bul-
macada kalan son boslugu izleyiciye birakmakta ve izleyici entelektiiel bir gérevi yerine hissi ile
kaginmanin 6tesinde reklama biligsel katilim saglamaktadir. Bu da reklam metninin izler kitle

tarafindan yiiksek dikkat ve ilgi ile islenmesini kolaylastirmaktadir.
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