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Ozet

Cevremizin ekranlarla gevrili oldugu bugiin, 6zellikle medya araciligiyla reklamlar her yerde karsimiza kolaylikla ¢ikmaktadir.
Etrafimiz reklam imajlariyla sarilmig, adeta bu imajlarin  kusatmasi altindayiz ve reklamlar bize onlar1 gormezden gelme gibi bir
segenek dahi birakmamakta. Gormezden gelinemeyen bu reklam bombardimani Adorno ve Horkheimer’a gore kiiltiir endiistrisinin
yasam iksiridir. Kapitalist sistemin devamini saglamada, kitleleri uyusturmada ¢ok kullanish bir arag olarak goriilen kiiltiir endiistrisi
icinde reklamlar olmazsa olmaz konumundadir. Kiiltiir endiistrisi, aydinlanmanin yikmaya ¢alistigi mitlerin yerine kendi mitlerini
getirmistir. Boylelikle yok edildigi diisiiniilen mitler tekrardan dolagima girmistir. Mitlere dikkat ¢eken bir diger isimde Roland
Barthes olmustur. Barthes modern mitlerin, yeni diinya sisteminin tiiketim odakli degerlerini mesrulastirmak amacinda oldugu fikrini
benimser. Reklamlarin sundugu haz vaadi, gii¢ vaadi, giizellik vaadi dolagimdaki mitlerin birer yansimasidir. Mitler araciligiyla bu
vaatler tiiketicide daha giiclii bir etki birakmaktadir. Calisma kapsaminda reklamlarda gii¢ ve erkeklik vaadi olarak otomobil reklami
¢oziimlemesi yapilmistir. Yeni Nissan Qashqai reklami gostergebilim yontemde ¢oziimlenerek Barthes’in mit diizeyi yaklagimi esas
alinmigtir. Reklamin sundugu gii¢ vaadi, erkeklik vaadi gibi vaatler hangi mitler tizerinden verilmektedir ve bu mitler nasil kullanildig:
¢aligmanin ana evrenini olugturmaktadir. Boylelikle hem Adorno ve Horkheimer’in hem de Barthes’in igaret ettigi mitler bu reklam

¢oziimlenmesiyle saptanmaya ¢aligilmstir.
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ADVERTISING THE CULTURAL INDUSTRY AS A POTION OF
LIFE

Abstract

We are surrounded by advertising heavily, hence advertisements no longer give us a choice of not seeing or hearing them. This
unevitable bombardment of advertising, which cannot be ignored, according to Adorno and Horkheimer is the elixir of life of the
culture industry. Advertisement as a very useful tool for keeping and maintaining the capitalist system alive and numbing the masses
is an essential element of the cultural industry. The cultural industry has replaced its own myths with the ones which were supposed
to be collapsed by the enlightenment. Thus, the myths that were thought to have been destroyed were put back into circulation all over
again. Another name that drew attention to myths was Roland Barthes. Barthes takes the idea that modern myths work to legitimize
the core values of the new world system for consumption. The promise of pleasure, the promise of power and the promise of beauty
offered by the advertisements are reflections of the myths in circulation. These promises make stronger impressions and bounds on
the consumers through myths. Automobile advertisement analysis was made as the promise of strength and masculinity in the
advertisements within the scope of this study. The new Nissan Qashqai advertisement was analyzed in the semiotic method and
Barthes' myth level approach was taken as a basis. Main coverage of this sudy is consist of exploring promises such as power and
masculinity offered by advertising through certain type of myths and how those myths are being applied. Consequently, the myths

pointed out by both Adorno and Horkheimer and Barthes were aimed to be determined by analyzing this advertisement.
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1. GIRiS

Cevremizin ekranlarla cevrili oldugu bugiin, 6zellikle medya araciligiyla reklamlar her yerde karsimiza
kolaylikla ¢ikmaktadir. Salt ekranlarla da smirli kalmayan reklamlar ¢ok biiyiik bir etkileme giiciine
sahiptir. Etrafimiz reklam imajlariyla sarilmis, adeta bu imajlarin kusatmasi altindayiz ve reklamlar bize
onlar1 gérmezden gelme gibi bir segcenek dahi birakmamakta. Reklam imgesi kadar sik karsilastigimiz
baska bir imge olmadigim belirten Berger’e (1986: 129) gore “Insan bu mesajlari aklinda tutabilir ya da

unutabilir; ama gene de okumadan, gérmeden edemez”.

Gormezden gelinemeyen bu reklam bombardimani Adorno ve Horkheimer’a (2014: 215) gore kiiltiir
endiistrisinin yagam iksiridir. Kapitalist sistemin devamini saglamada, kitleleri uyusturmada ¢ok kullanigh
bir ara¢ olarak goriilen kiiltiir endiistrisi i¢inde reklamlar olmazsa olmaz konumundadir. Adorno ve
Horkheimer’in (2014: 20) aydinlanmanin gelmis oldugu noktanin sonucu olarak gosterdikleri kiiltiir
endiistrisi, aydinlanmanin yikmaya calistigi mitlerin yerine kendi mitlerini getirmistir. Boylelikle yok
edildigi diisiiniilen mitler tekrardan dolasima girmistir. Mitlere dikkat ceken bir diger isimde Roland
Barthes olmustur. Barthes (2014: 218) “mitler” ¢calismasinda yananlami mit ve ideoloji ile iliskilendirmistir.
Tarihsel bir mit analizi yaparak modern mitlerin, yeni diinya sisteminin tiketim odakli degerlerini
mesrulasgtirmak amacinda oldugu fikrini benimser (Horzum, 2011: 31). Ozellikle reklamlar yeniden

dolagima giren mitlerin en 6nemli dolagim araci olmuslardir.

Hem Adorno ve Horkheimer, hem de Barthes mit kavramina dikkat ¢ekmis ve mitlerin mesrulastirict
yoniinii vurgulamislardir. Bu ¢aligmada da hakim ideolojisinin devamliligina hizmet eden dolagimdaki
mitlerin, reklamlar araciligiyla nasil aktarildigi belirlenmeye calisilacaktir. Oncelikle Adorno ve
Horkheimer’in Aydinlanmanin Diyalektigi ¢aligmasi temelinde kiiltiir endiistrisi kavramina odaklanilarak,
enddistrilerin {irettigi kiiltiir odaginda reklamlarin rolii ve irettigi mitler iizerinde durulacaktir. Kiiltiir
endiistrisinin vazgecilemez bir enstriimani olan reklamlar, iiretilen mitlerin en énemli dolasim kaynagi
olarak goriilmektedir. Kiiltlir endiistrisinin sundugu sonsuz haz vaadi, reklamlar araciligiyla siirekli

tekrarlanmaktadir. Aslinda tekrarlanan egemen sistemi mesrulagtirma araci olan mitlerdir.

Reklamlarin sundugu haz vaadi, gii¢ vaadi, giizellik vaadi dolasimdaki mitlerin birer yansimasidir. Mitler
araciligiyla bu vaatler tiiketicide daha giiglii bir etki birakmaktadir. Calisma kapsaminda reklamlarda giig
ve erkeklik vaadi olarak otomobil reklami ¢éziimlemesi yapilacaktir. Otomobiller giiniimiiz toplumunun
en onemli gostergelerinden birisidir. Salt bir ara¢ olmanin 6tesinde ¢ok daha baska anlamlar tagimaktadir.
Hizin basat aktér oldugu giiniimiizde, sahibine sagladig: prestij, giic ve giiven duygulariyla insanlarin
¢ogunlukla ilk sahip olmak istedikleri nesnelerin basinda gelmektedir. Otomobil reklamlar1 da ¢ogunlukla
bu arzular1 6n plana ¢ikararak, hiz vaadi, gii¢ vaadi, erkeklik vaadi sunmaktadir. Bu c¢aligmada ele
alacagimiz reklam bu vaatlerin toplami olarak gérebilecegimiz yeni Nissan Qashqai reklamidir. Bu reklami
se¢memizin ana nedeni &zellikle son yillarda tiim diinya ile birlikte Tirkiye’de giderek yiikselen oranda
artan SUV satiglaridir. Tiirkiye’de 2019-2020 yilinda tiim satiglarin %25°i SUV modellerden olugmugtur
(Sozcti, 2020). Tirkiye’de Jip olarak adlandirilan J segmentindeki 4 ¢eker arazi araglari giiniimiizde gesitli
degisimler gecirerek sehir kullanimina adapte edilmistir. Sport utility vehicle kelimelerinin kisaltmasi olan

SUV sehire uyarlanmis J segmenti olarak goriilebilir. Tiirkiye’de 2019 yilinda SUV segmentinde en fazla
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satilan ara¢ Nissan Qashqai olmustur (Sabah, 2019). Tiirkiye’de art arda en ¢ok satan SUV modeli olan
Qashqai 2017 yilinda dig tasariminda degisiklikler yaptigi yeni kasasini ¢ikarmis ve bunu bir reklamla
duyurmustur. Bu reklamim sundugu vaatler ve kullandigr mitler bu calismanin inceleme konusunu

olugturmaktadir.

Caligsmada, 6zellikle televizyon reklamlari igin oldukga etkin bir ¢éziimleme olanagi sunan gdstergebilim
yontemi kullanilmigtir. Televizyon reklamlart goriintii ve sesin yani sira yazi ve bazen sekillerle gok
katmanli ve karmasik bir gosteren dizgesine sahiptir. Bu ¢ok katmanli ve karmasik bir gosteren dizgesinin
yant sira televizyon reklamlarimin sahip oldugu devinim inceleme ig¢in gostergebilimsel ¢oziimleme
yontemini se¢gmeyi gerekli kilmistir (Boztepe, 2018: 32). Gostergebilim yontemde Barthes’in mit diizeyi
yaklagimi bizim elde etmek istedigimiz sonuglara 151k tutacaktir. Reklamin sundugu giic vaadi, erkeklik
vaadi gibi vaatler hangi mitler iizerinden verilmektedir ve bu mitler nasil kullanildig1 ¢alismanin ana
evrenini olusturmaktadir. Boylelikle hem Adorno ve Horkheimer’in hem de Barthes’1n isaret ettigi mitler

bu reklam ¢alismasiyla saptanmaya calisilacaktir.

Sirastyla once kiiltiir endiistrisi kavrami ele alinacak sonrasindaysa Barthes’in gostergebilim ydntemi
incelenecektir. Bu bilgiler 1s1ginda yapilacak otomobil reklami ¢éziimlemesiyle, giiniimiiz toplumundaki

mitlerin igleyisi agiklanmaya ¢aligilacaktir.
2. ENDUSTRILER TARAFINDAN URETILEN KULTUR

Kiiltiiriin bir endiistri lirtiniine doniismesi ve bu iiriiniin kitleleri kontrol etmede bir ara¢ olarak kullanilmas1
bir ¢ok sosyal bilimcinin dikkatini ¢ekmistir. Ozellikle sanayi devriminden sonra seri iiretim anlayis1,
sanayi mamulleriyle birlikte kiiltiir i¢in de uygulanir olmustur. Gelisen teknolojinin getirdigi yeniliklerin

sonucunda kitle iletisim araglari, iiretilen endiistriyel kiiltliriin en 6nemli aracilart olmustur.

Kiiltiiriin metalagmasi, endiistriyel {iretimi ‘kiiltlir endiistrisi’ ifadesiyle kavramsallastirilmistir. Kiltiir
endiistrisi kavramini ilk kez 1947 yilinda basilan Adorno ve Horkheimer’in birlikte yazdiklari
Aydmlanmanin Diyalektigi kitabinda kullanilmigtir. Adorno (2011:109) kiiltiir endiistrisi kavramini
ozellikle sectiklerini belirtir. Bu kavramla kitle kiiltiirii disinda bir sey ifade etmeye ¢aligtiklarini sdyler.
Yazarlar ozellikle kiiltiir ve endiistri gibi ilk bakista olduk¢a zit iki ayr1 kavramu bir araya getirerek,
endiistrilesen kiiltiiriin ticari bir meta haline doniistiiriildiigiinii ifade etmeye ¢alismislardir. Adorno ve
Horkheimer’a gore hayatin her alani, kiiltiir endiistrisi tarafindan metalastirilmakta ve boylelikle hakim
ideoloji hem ekonomik hem de ideolojik olarak kitlelerin bilincinde yeniden iiretilmektedir (Kara, 2014:
52). Kitleleri kontrol etmede 6nemli bir ara¢ olan kiiltiir endiistrisi insanligin ge¢irmis oldugu aydinlanma
stirecinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Aydinlanmanin Diyalektigi kitabinda yazarlar bu siireci

aciklamaya galismistir.

Aydinlanma, yazarlar tarafindan insanlarin korkularindan armmmasi ve efendi konumuna gelmeleri olarak
ifade edilmistir. Aydinlanmanin ortadan kaldirmaya g¢alistig1; 6zglin mitoloji, insanlar1 kolelestirdigine
inanilan eski diizen ve bu diizene iliskin din 6gretisiydi (Adorno, Horkheimer, 2014: 20) Ama insanlig1 eski
diizenden kurtararak &zgiirlestirici oldugu kabul edilen aklin diizenine sokma gayreti diisiiniilenden ¢ok
daha ileri gitmistir. Disiiniirler zincirlerinden kurtulan aklin, sinir ve engel tanimaz bir glice doniismiis

oldugunu savunmuslardir (Kocaoglu, 2018: 169). Aydinlanmanin bir sonucu olarak goriilen dogaya
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hiilkmetme amaci insanlar arasindaki iliskiye de yansimistir. Adorno ve Horkheimer (2014: 21) ‘insanlarin
dogadan 6grenmek istedigi sey dogaya ve insanlara tiimiiyle egemen olmak iizere dogay1 kullanabilmektir’
diyerek ilerlemenin asil hedefini belirtmislerdir. Aydinlanmanin doga anlayisinin temelindeki tahakkiimcii
anlayis1 toplumsal alana da tagimarak modern toplum da buna benzer bir diizenlenmenin ve miihendislik
faaliyetinin konusu olacak alan olarak kabul edilmektedir. Yani bu anlayisa gore insan kontrol edilebilir ve

dizayn edilebilir bir nesne olarak goriilmektedir.

Yazarlar kiiltiir endiistrisini bu dizayn etmenin en etkili arac1 olarak gérmektedirler. Hi¢bir sey ondan
kagamaz veya disarida kalamaz. Kiiltiir endiistrisi diizeni insanin seylesmesi ilizerine kurulmustur. Birey
onemsiz, goriinmez ve benzesiktir. “Uyum saglamayan herkes ekonomik acizlige mahkum edilir ve bu
mahkdmiyet, garip miinzevilerin zihinsel erksizliginde siirdiiriiliir. Insan bir kez isleyen sistemin disina
atildi m1 onu yetersizlikle suglamak kolaydir.” (Adorno, Horkheimer, 2014: 178). Kiiltiir endiistrisi sistemi
despotiktir ve bireyi yabanci goriir. Onu 6nemsizlestirerek her boyutuyla seylestirir. Dellaloglu (2003: 21)

bu durumu sdyle dzetler:

“Modern insan i¢in Ozgirligin ve kendilik bilincinin bedeli ¢ok agir olmustur.
Benjamin'in diliyle séylersek, modern dénemde insan halesini yitirmistir. Insan teki, 8zgiinliigiinii,
biricikligini kaybetmistir. Mekanik yeniden {iretim ¢aginda her 6zne bir digerinin aynisidir. Ayni
seyleri yiyen, ayn1 seyleri icen, ayni seyleri dinleyen, ayni seyleri seyreden 6zneler ayni seyleri
diistinmeye, ayni seyleri hissetmeye baslamistir. Herkes aynidir. Herkesin ayni oldugu yerde

kimse kalmamistir. Ozne bitmistir, tiikenmistir.”

Adorno ve Horkheimer otomobilleri, bombalar1 ve filmleri ayn1 kategoride gdsterir, biitiin bunlar her seyi
ayni diizeye indirgeyen bir yapiin parcalaridir. Yazarlar kiiltiir alaninda bir tekel yapidan séz eder ve
bunun sonucunda da kiiltiiriin tek tiplestirildigini vurgulamislardir. ilerleyen teknoloji ile birlikte endiistri
ve kiiltiir i¢ ige gegmis ve boylelikle bu durum kiiltiiriin bozulmasinda 6nemli rol oynamistir. Kapitalizmle
biitinlesen kiiltiir endiistrileri asil olarak medya sirketleri ve eglence firmalaridir. Eglence iiriinlerinin
tiretiminden dagitimma ve tiiketimine kadar tiim siiregler biiyiik sirketler tarafindan kontrol edilir. Asil
amaci kar elde etmek olan bu sirketler tiiketiciyi oyalamakta, var olan egemen sistemi yeniden iiretmektedir
(Yaylagiil, 2017: 101). Yani sinema, radyo ve basin, kisaca kitle iletisim araglar1 aydinlanma diisiincesini
yaymak yerine varolan egemen ideolojinin Kitlelere yayilmasimi saglar. Bu baglamda reklamcilik da bu
yeni endiistrilesmis kiltiiriin 6nemli ve degismez bir pargasi olmus, Kitleri yonetmede ve yonlendirmede

onemli bir gii¢ haline gelmistir.

Yazarlar, reklamin kiiltiir endiistrisinin yasam iksiri oldugunu vurgularlar. Kiiltiir endiistrisi tiiketiciye
daimi haz vaat eder. Bir metaya doniigmiis tiriintin vaat ettigi haz, durmaksizin salt bir vaade indirgendigi
icin ve bu haz doyuma ulastirilamadigi i¢in sonunda keyif verememekten otiirii reklama ihtiyag
duymaktadir. Yazarlar rekabet¢i toplumda reklamin olumlu bir arag olabilecegini belirtmistir. Rekabetci
toplumda reklam, tiiketiciye {iriinii tanitarak, yol gostererek, daha ige yarar, tiiketicinin haberdar olmadigi
baska tedarikgilerin mallarin ilgili tiiketiciye ulastirmasina ve satabilmesine yardimci olmaktadir. Ancak
giinimiiz toplumlarinda “reklam yukaridaki 6zelliginden bambagka bir yerde durmaktadir. Serbest pazarin

sonunun geldigi giiniimiizde reklamin arkasinda sistemin egemenligi gizlenmektedir ve tiiketicileri biiyiik
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endiistriyel birliklere zincirleyen baglar1 daha da gii¢clendirmektedir” (Adorno, Horkheimer, 2014: 215).
Reklamin artik olumlu bir islevi yoktur ve sadece sunulan haz vaadinin 6énemli bir aracisidir. Reklamcilik
bugiin artik engelleyici bir arag, negatif bir ilke haline gelmistir. Onun damgasini tagimayan, siizgecinde
gecmeyen her iiriin ekonomik olarak siiphelidir. Uriinler diisiinceler her sey reklamlarla birbirine
karigmustir. Bir siyasi sdylevdeki ses bir sonraki iiriiniin sesi olabilmektedir. Reklamin sagladigi bu karmasa

ile insanlar1 ger¢egi gormeleri engellenir ve gergeklik yok edilir (Kizilgelik, 2013: 455).

Kiiltiir endiistrisinin montaj niteligindeki iiretim tarzinin sonucu olarak, iiriinlerinin standart ve kontrollii
iiretim tarzi, lirinleri reklam i¢in zaten elverigli kilmaktadir. Yine bu baglamda reklamlar, tiim ¢irkinlikleri
ortmede kiiltlir endiistrisinin yapisi geregi islevseldirler. Tiiketiciler, kiiltiir endiistrisinin ¢iktilar1 olan bu
mekanik-standart triinlerin aslinda ne olduklarin1 bilmekle birlikte, yine de bu iiriinlere sahip olamaya
kendilerini mecbur hissederler.

“Reklam ve Kkiiltiir endiistrisi hem teknik hem de ekonomik olarak birbiriyle kaynasir.
Her ikisinde de ayni 6ge sayisiz yerde goriiniir ve ayni kiiltiir tirtiniiniin mekanik yinelenmesi, ayni
propaganda sloganinin durmadan yinelenmesiyle ayni seydir. Etkili olma buyrugu altinda teknik
psiko-teknige, yani insan davranislarini idare etmeye doniigiir. Her ikisinde de hem g¢arpici hem
bildik, hem hafif hem akilda kalici, hem ustalikli hem de basit olma normu gegerlidir; her sey
kafas1 daginik ya da direngli oldugu diistiniilen miisteriyi alt etmek i¢indir (Adorno, Horkheimer,
2014: 215).”

Reklam, giiniimiiz tekel kosullarinda anlamini yitirerek anlamsiz bir goriiniim aldikga, kiiltiir de bir o kadar
her seye giicii yeter hale gelir. Basta tv yaymciliginin olmak iizere, ancak reklam ajanslarinin talep ettigi
yiiksek fiyatlar1 siirekli 6deyebilenler, yani ancak zaten isin i¢inde olanlar ya da bankalarin ve endiistri
sermayesinin karartyla uygun bulunanlar, satici olarak sézde pazara ayak basabilir (Adorno, Horkheimer,
2014: 216). Reklam sektoriinde bile ancak kiiltiir endiistrisinin bir dislisiyseniz kendinize yer bulabilirsiniz.

Uriiniin igeriginden gok bigimi ve endiistriye baglilig1 n plandadir.

Tiim bu bilgilerden hareketle 6zetlersek; reklamin bireyleri manipiile eden onlar1 diizenin i¢inde tutan bir
propaganda araci gibi iglev gordiigii sylenebilir. Ciinkii reklam propagandanin teknikleri sayilabilecek
teknikler kullanmakta ve teknikler sayesinde toplumda belirli mesajlarin ve diisiincelerin benimsenmesini
saglamaktadir. Reklam, kiiltiir endiistrisinin 6nemli bir pargasi olarak, propaganda benzeri ikna edici
tekniklerle toplumda tiiketim ideolojisinin yayilmasinda etkin bir rol almaktadir (Elmasoglu, 2017: 38).
Boylece reklam {irlinlin piyasaya tanitimasindan ziyade hakim sistemin devamlilifini saglayan arag

konumundan ¢ikamamaktadir.
3. GOSTERILENIN ARDINDAKi ANLAM

Kiiltiir endiistrisinin yasam iksiri olarak kabul goren reklamlarin temel islevlerinden birinin var olan
ideolojinin siirekliligini saglamak oldugu yukarida vurgulanmistir. Bu islevi yerine getirmedeki en 6nemli
araci mitlerdir ve mitler yardimiyla ideoloji yeniden iiretilir. Gosterilenin ardindaki anlama isaret eden mit

seviyesini anlamak igin gostergebilime ve Roland Barthes’in ¢aligmalarina bakmak yerinde olacaktir.
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Gostergebilim, kabaca ‘gdstergelerin ve onlarin ¢aligma bigimlerinin arastirilmasi’ olarak tanimlanabilir
(Fiske, 2003: 62). Bu alanin en 6nemli isimlerinden biri olan Barthes gostergebilimin konusunu sdyle
Ozerler: gostergebilimin konusunu, “tdzli ne olursa olsun, sinirlart ne olursa olsun, her tiirlii gostergeler
dizgesidir: Goriintiiler, el-kol-bas hareketleri, ezgili sesler, nesneler ve torenlerde, protokollerde ya da
gosterilerde goriilen bu tozlerin karmasalari, "diller" olusturmasalar da, en azindan anlamlanma dizgeleri

olustururlar” (Barthes, 1996: 23). Gostergebilim bu anlamlar dizgesini agiklamaya galigsmaktadir.
Fiske (2003: 62), gostergebilimin ii¢ temel ¢aligma alani oldugunu soyler :

1. Gostergenin kendisi: Gosterge ¢esitleri, bu gostergelerin tasidiklar anlamlar ve gostergelerle

gostergeleri kullanan insanlarla iligkileri bu ¢aligma alnini olusturur.

2. Icinde gostergelerin diizenlendigi kodlar ya da sistemler: Bu alan, toplumun ya da kiiltiiriin
ihtiyaglarimi karsilamak icin gelistirilen kodlar1, bu kodlarin dolasimi i¢in diizenlenen iletisim

yollarini konu edinir.

3. Kodlar ve gostergelerin i¢inde isledigi kiiltiir: Kodlar ¢cogu zaman kiiltiiriin kendi varolusunun

bir yansimasidir. Kiiltiir, bu kodlarin ve gostergelerin kullanimiyla dogrudan iliskilidir.

Gosterge, gosteren ve gosterilen gostergebilimin temel kavramlardir. “Gosterge, genel olarak, kendi disinda
bir seyi temsil eden ve dolayisiyla bu temsil ettigi seyin yerini alabilecek nitelikte olan her ¢esit bigim,
nesne, olgu, vb. olarak tanimlanir” (Rifat, 2009: 11). Gosterge, bir gosteren ve bir gosterilen dizgesiyle
kuruludur. Gésterenler dizgesi anlatim dizgesidir, agik olan iizerinden anlamlandirilir, gdsterilenler
dizgesiyse icerik diizlemini olusturur (Barthes, 1979: 31). Barthes’in Hjelmslev’den aldigi bu kavramlar

yaninda onun gostergebilimsel incelemelerinin asli unsurlart diizanlam ve yananlamdir.

Sekil 1. Barthes'in iki anlamlandirma diizeyi. Birincinin gosterge sistemi, ikinci diizeyde kiiltiiriin
deger sistemi icine yerlestirilmistir (Fiske, 2003: 120).
Birinei diizey lkinci diizay
A
p N N e N

gergeklik gostergeler kaltdr

gosteren

l gl'isl’eri]enT

diizanlam

Barthes'in kendi kuraminin merkezinde anlamlandirmanin iki diizeyden olustugu diisiincesi yer almaktadir.
“Sekil 17de gorildigii iizere anlamlandirmanin birinci dizgesi diizanlam; birinci dizgeyi igine alan ikinci
dizge de yananlam diizlemini olusturur (Barthes, 1993, 69). Anlamlandirmada birinci diizey olan diizanlam,
gostergenin agik olan gostereni ve gosterileni arasindaki iliskiyi ifade eder. Diizanlam, gostergenin ortak

duyusal, bilinen agik anlamina génderme yapar. Anlamlandirmanin ikinci diizeyi olan yananlam ise, ortak
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acik anlamin Gtesinde gostergenin, tiiketicilerin ya da kullanicilarin duygulariyla, kiiltiirel degerleriyle hatta
gelenekleriyle bulustugunda meydana gelen etkilesimi betimlemektedir. Barthes'a gore, bu etkilesimden
meydana gelen yananlamdaki en 6nemli etmen, ilk diizeydeki gosterendir. Ciinkii ilk diizeyin gostereni

ikinci diizeyi ifade eden yananlamin gostergesidir (akt. Fiske, 2003: 116).

Barthes’in kuramsal yaklagiminin bir diger 6nemli unsuru ikinci diizeydeki yananlamin ortaya ¢ikardig:
“mit” seviyesidir. Fiske’in tammyla “mit bir kiiltiiriin, gergekligin ya da doganin bazi gériiniimlerini
aciklamasini ya da anlamasini saglayan bir 6ykiidiir” (2003: 118). Barthes, mit kavramini farkli gekilde ele
almaktadir. Ona gore, mit bir sey lizerinde diisiinme, onu kavramlastirma ya da anlamanin kiiltiirel yoludur
(akt. Fiske, 2003: 118). Barthes, miti toplumun siire¢ i¢inde benimsedigi birbirileriyle iligkili kavramlar,

duyular ve anlamlar zinciri olarak diisiiniir.

Mitsel kavramlarda degismezlik diye bir seyin olmadigini sdylen Barthes, mitlerin “olusabilir, bozulabilir,
dagilabilir, tiimiiyle silinebilir’ olduklarim vurgular (Barthes, 2014: 189). Ornegin, son yillarda kadin
haklarinin {izerinde durulmasi, kadinin sosyal ve ekonomik alanda daha goriiniir olmasiyla, ¢alisan basarili
kadin miti kullanilmaya baslanmistir. Barthes ile mitler, ait oldugumuz, her giin i¢inde yasadigimiz
kiiltiiriin gostergebilimsel bir olgusu seklinde ele alinmistir (Yengin, 2012: 16). Barthes’in dikkat ¢ektigi
bir diger olgu, mitlerin tarihi dogallagtirmak gibi bir ana isleve sahip oldugudur. Mitler aslinda belirli
tarihsel donemlerde egemen olmus smiflarn driintdiir. “Mitlerin  yaydiklart anlamlar bu tarihi
beraberlerinde tasirlar, ancak mit olarak igleyebilmeleri i¢in yaydiklari anlamlarin tarihsel ya da toplumsal
degil dogal oldugunu vurgulamalar1 gerekmektedir. Mitler kendi kdkenlerini ve dolayisiyla siyasal ve

toplumsal boyutlarin1 gizemli hale getirirler ya da gizlerler” (Fiske, 2003: 123).

Barthes, kapitalist toplumlardaki dolasimda olan ¢agdas mitlerin analizini yapar ve bu konuda net bir goriis
ortaya atar. Bu cagdas mitler kapitalist sistemin var olan temel degerlerini mesrulastirma islevi goriir. Yani
yeme-igme, barinma, ulagim, hatta tiim yasam tarzi gibi gosterge sistemlerinin arkasinda bagka bir
adlandirma boyutu oldugunu, ‘mit’ olarak adlandirilan bu adlandirma sistemi tarafindan yonlendirildigini
ileri sitirer. (Yengin, 2012: 16). Kitle iletigsim araglar1 ideolojilerini mesrulagtirmak ve dogal bir goriiniim
vermek i¢in mitleri ikincil anlam sistemleri olarak yaratmaktadirlar. Mit diizeyi kitle iletisim araglari
vasitastiyla iletilmek istenen mesajin ideolojik anlamimi dogallastirip, masumlastirmaktadir (Kiikrer, 2010:
30). Reklamin da bir gosterge sistemi oldugunu ve bu gosterge sisteminin, "mit" olarak adlandirdig1 bagka
bir anlamlandirma sistemi tarafindan yonlendirildigini 6ne siiren Barthes’in ¢agdas mitler konudaki

diisiinceleri soyle O0zetlenebilir:

“...bu mitler kapitalist sistemin temel degerlerini mesrulastirmak {izere islev goriir, bu
degerleri dogallastirir. Bireyler, mitin i¢indeki birbiriyle ilintili kavramlarin anlaminin farkinda
olabilirler, ancak mitsel niteliginden haberdar degillerdir, mit kendi isleyisini gizler. Mit, bir dil

bi¢imidir, dil ise sinif temellidir (Barthes, 1990:124).”

Kiiltiir endiistrisinin en dnemli araglarindan biri olan reklamlar da gostergebilimsel ¢aligmalarda siklikla
kullanilmugtir. Her reklami bir bildiri olarak goren Barthes (1993: 157).) reklamlara nasil uygulanacagini

su sekilde aciklar:
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“Gergekten de reklamin bir ¢ikis kaynagi (piyasaya siiriilen ve dviilen iiriiniin ait oldugu
firma), bir alig noktasi (halk) ve bir aktarim kanali (yani reklam iletme araci denilen sey) vardir.
Bildirilerin bilimi giinlimiizde glindemde olduguna gore, reklam bildirisine, bize ¢ok yeni olarak
dilbilimden gelen ¢oziimleme yontemini uygulamaya caligabiliriz. Bunun igin, incelemek
istedigimiz nesneye i¢kin bir konumu benimsemek, yani bildirinin ¢ikarilmasi ya da alinmasiyla
ilgili her g¢esit gdzlemi isteyerek bir yana birakmak ve dogrudan dogruya bildirinin diizeyine
yerlesmek gerekir: Bir reklam metni, anlamsal agidan, yani bildirisim agisindan nasil olugmustur

(bu soru, goriintii i¢in de gecerlidir ama o zaman ¢dziimil ¢ok daha giigtiir)?”

Barthes’a gore reklamlar iki bildiri igerir ve bu ikilik reklam dilini olusturan yapinin kendisidir.
Reklamdaki birinci bildiri diizanlam bildirisidir ve bu birinci diizeyde, yorumsuz agik olan gosterenler
biitiinii anlamlandirilir. Ikinci bildiri ise yananlam bildirisidir. Birinci bildirideki diizanlam bir ¢esit kopma,
uzaklagma hareketiyle ikinci bildirinin basit bir géstereni durumuna gelir. Bu tek gosterilen neredeyse
biitiin reklamlardaki bildirinin temelini olusturur: yani ilan edilen iriiniin mikemmelligi... Bu ikinci
gosterilen tiiketici tarafindan algilandig1 anda, reklamin yapilmasindaki amaca da ulasilmig olur. (Barthes,
1993: 158). Barthes, televizyon izlerken, gazete okurken, sinemaya gidildiginde ya da satin alinan bir
Uriiniin ambalaj1 incelenirken, her zaman sadece yananlamsal bildiriler aldigimizi ve algiladigimizi
vurgulamaktadir. Sonra su soruyu sorar “Neden ikili bir bildiriye basvurmadan, yalnizca su iiriini Satin

Alin denmez?”(Barthes, 1993: 159-160):

“Bu soruya kuskusuz, diizanlam, kanitlar1 gelistirmeye, kisacasi ikna etmeye yarar diye
bir yamit verilebilir (bu belki de reklamcilarin fikridir); ama biiyiik bir olasilikla (ve anlambilimin
olanaklarina da daha uygun olarak), birinci bildiri, ikinci bildiriyi daha ustaca ve daha ince bir
bicimde dogal kilma'ya yarar: ikinci bildirinin ¢ikarc1 amacimy, ileri siirdiigii savin nedensizligini,

g0z korkutucu sertligini ortadan kaldirir.”

Kisaca anlama siirecinin ikinci diizeyinde yani yananlamdaki mit seviyesinde mesaj yumusatilir ve
normallestirilir. Boylece reklam, egemenligi altina aldigi mitler (tiiketince mutlu olan, giilimseyen, kendini
daha ¢ekici ve daha giiclii hisseden erkek/kadin imgeleri) iizerinden, bireye tiikettikge yasayacagi hazlar
vadederek, kitle tizerinde metanin ideolojisini tesis etmeye ¢aligmaktadir. Sonug olarak reklamlar, mitler
tizerinden gesitli anlamlar kurmakta ve reklamlardaki yan anlamlarin tasidigi ideoloji yoluyla bireylerin

diisiinsel diinyasina etkide bulunmaktadir.
4. REKLAMLARININ GOSTERDIKLERIi

Otomobil sadece basit bir ulagim araci olarak goriilemez. Ona atfedilen anlam bunun ¢ok
Otesindedir. Lefebvre otomobil igin “Kral-Nesne'dir, Kilavuz-Sey'dir” der. Bu iistiin nesnenin, ekonomiden
sosyal yagama ve soyleme kadar bir¢ok farkli alanda ¢ok sayida davramisi etkiledigini vurgular (Lefebvre,
2007: 115). Otomobili bugiiniin biiyiikk gotik katedrallerine benzeten Barthes, bilinmedik sanatgilar
tarafindan tutkuyla tasarlanmig bu araglarin halk tarafindan adeta biiytilii bir nesne gibi goriinmesine ve ona
sahip olma istegine dikkat ¢gekmektedir (Barthes, 2014: 138). Otomobilin oldugu sey ile olusturdugu imge
arasinda boyle biiyiik bir fark bulunmaktadir. Giinlimiizde biiyiik bir ¢ogunluk tarafindan ulagim aracindan

ziyade bir haz nesne gibi goriilmektedir.
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Otomobil, diger tiiketim mallarindan oldukga farklidir. Oncelikli sergilenebilir ve kullanicisim sergiler.
Sergilenebilecek farkli ortamlara gidebilmesi 6zelligi sayesinde kiyaslanma imkéni tanir. Antropolojik
(grup sembolizmi) algilanista statii, giiciin ve zenginligin gostergesi olan otomobil; politik algilayista
Ozgiirlik ve 6zelligin simgesi haline gelir. Psikolojik algilayista kendine giiveni saglar. Ekonomik anlayista
ise rahat ve ekonomik bir yolculukla 6zdeslestirilir. Bu ¢oklu anlam yapisi onu klasik tiikketim tiriinlerinden
ayrigtirir.  Sahibinin toplumsal konumunu otomobilin simgeleme islevi ile satin alinabilir bir hale
gelmektedir. Otomobilin sundugu bu statii saglama islevi bireyleri daha tist modele sahip olmaz arzusuyla
yonlendirmektedir. (Giines, 2012: 215-217). Ozgiirliik ve haz vaadi doyuma ulasamasa bile yeni bir
modelle bu vaat diri tutulur. Haz yok olmaya bagladiginda yeniden ambalajlanan iiriinler kiiltiir endiistrisi

tarafindan tiiketiciye sunulur. Boylelikle sonsuz haz vaadi dongiisii devam ettirilir.

Tiiketim kiiltiiriiniin otomobilin asli islevinin diginda tekrar tekrar yiikledigi yeni imgeler, 6zgiin benlik ve
farkli bir dslup arayisi i¢inde olan bireyi etkilemekte, bu da tiiketimde siirekliligi saglanmaktadir.
Reklamlar, otomobilin kullanim degerlerinden ¢ok fetis degerini 6n plana ¢ikarak otomobile giig, arzu,
giizellik, egzotizm, doyum, bilimsel ilerleme ve sahip olunarak elde edilecek daha iyi hayat imgeleri
eklerler. Otomobil bireye kendisine sahip olunmasinin zorunluluk oldugunu dayatir aksi durumda bireyi
ilkel kalmakla, “disarida kalmakla” tehdit eder (Giines, 2012: 216). Disarida kalma korkusu kiiltiir
endiistrinin toplumu kontrol i¢in kullandig1 araglardan biridir. Kimse disarda kalmay1 géze alamaz. Tim

toplum biitiinlestirilip tek tiplestirilmelidir.

Goriildiigii gibi otomobil sadece bir ulasim araci olarak goriilmemekte ve i¢erdigi yananlamlar, reklamlar
araciligi ile siirekli tekrarlanmaktadir. Tiirkiye’de sinifinin en ¢ok satan araci Nissan Qashqai reklamini
Barthes’in gostergebilimsel yontemiyle inceleyerek tekrarlanan bu mitler belirlenmeye ¢alisilacaktir. Mavi
renkte bir aracin zorlu sehir yollarinda performansini izlegimiz reklamda ekrana gelen yazilarla aracin
Ozellikleri siralanmaktadir. Yenilenen dis tasarimi ve sagladigi bir ¢ok teknolojik imkan reklam araciligiyla
iletilmeye calisilmaktadir. Bununla birlikte sinifinda en ¢ok satan arag olma ozelligi ‘lider durusu’

sloganiyla vurgulanmustir.

Resim 1: Nissan Qashqai reklaminin baslangi¢ sekansi

Reklamin baslangi¢ sekansindaki gdsterenlere bakacak olursa ilk dikkat ¢eken sey mavi renk olmaktadir.
Diizanlamiyla bakacak olursa ilk sekansta mavi renkli bir araci erkek siirilicli siirmektedir. Barthes her
zaman metinlerin bir de yananlami oldugunu belirtmistir. Gorsellerin yananlamina bakildiginda mavinin
teknoloji ve Ozgiir ruhu cagristirdigi goriilen ilk saptamadir. Gliniimiizde artik 6zellikle bilim kurgu
filmlerinde hakim renk mavidir ve teknoloji mavi ile simgelenmektedir. Boylelikle yeni aracin ¢ok daha

teknolojik oldugu ilk kareden iletilmektedir. Ayrica mavi kirmizti ile birlikte en dikkat ¢eken renktir. Bunun
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i¢in cogu uyarici 1giklandirmada kirmizi ile mavi de kullanilmaktadir. Mavi renkteki ara¢ daha fazla dikkat
cekmektedir. Boylelikle bu aracin siiriicti toplum i¢inde her zaman fark edilebilir, g6z 6niinde bulunabilir.
Ayrica mavi renk icin erkek rengi de denilebilir. Ozellikle yeni dogan erkek cocuklara mavi agirlikta
kiyafetler alinir. Burada siirliciiyle birlikte erkeklige bir gonderme vardir. Reklamin sundugu erkeklik

vaadi, renk tercihiyle giiclendirilmistir.

Resim 2: Aracin sundugu teknolojik imkanlar

) o

AKILLI SOROS KONTROLO AKILLI GARPISMA ONLEME SISTEMI

y=
-

AKILLI ARKA CAPRAZ TRAFIK UYARI SISTEMI AKILLI CEVRE GOROS sisTEMI

Bu sekanstaki gosterenleri ¢esitli agilardan yolda ilerleyen arag planlaridir. Diizanlamiyla tozlu yolda gesitli
manevralarla ilerleyen ara¢ goriinmektedir. Anlam seviyesinin ikinci diizeyi yananlamda ise gehir adeta bir
araziye doniismiistiir ve boyle zorlu bir yolda ilerleyebilmek i¢in her tiirlii teknolojik imkanin oldugu bu
araca ihtiyac vardir. Siiriicii karsisina ¢ikan her tiirlii engeli aracin sagladigr akilli teknolojiyle kolayca
asabilmektedir. Ayrica ekrandaki yazilarla aracin sagladigi teknolojik imkanlar tekrar vurgulanmaktadir. J
segmenti araglarin normal sartlarda araziler igin tasarlandigini ama artik giiniimiizde sehirli SUV
kavramuiyla birlikte hizla artis gosteren bir satis grafigi ile sehiri¢i kullanimda da tercih edilir oldugunu daha
once belirtmistik. Burada da bir santiye alanina dénmiis sehirde en konforlu ve giivenli ulasimin bu aragla
saglanabilecegi vurgulanmaktadir.

Resim 3: Rekabet ve hiz reklamda islenen diger temalardir

AKILLI OTOMATIK UZUN FAR ASISTAN
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Reklamda islenen ana hikayelerden birisi aracin bir motosikletle yarista rekabette oldugu hissidir. Paralel
kurguyla bu hissiyat giiclendirilmistir. Bu sekanstaki gosterenlere baktigimizda diiz anlamiyla kendi
yolunda ilerleyen otomobil ve motosikleti gormekteyiz. Yananlamdaysa rekabet ve yaris hissi bu sekansin
tastyicist olmustur. Burada Qashqai’nin de tipki bir motosiklet gibi hizli atak ve ayn1 zamanda 6zgiirliik
saglayan bir ara¢ oldugu anlatimi vardir. Tiim bunlarin yaninda motosikletten farkli olarak son derece
konforlu ve giivenli bir ortamda bu hazlar1 saglayabilmektedir. Her seyin bas dondiiriicii bir hizli ilerledigi
bu zamanlarda bu hiza yetismek i¢in ihtiyaciniz olan tek seyin bu ara¢ oldugu vurgusu goriilmektedir. Hiz

¢ogu zaman gii¢ ile de agiklandig1 i¢in otomobilin giiciine de gonderme yapmaktadir.

Giintimiizde geride kalmanin oyun dis1 kalmakla esdeger oldugu, herkesin daha ileriye ulagsmayr hedef
olarak gordiigii bir gergektir. Bu sekansta da rekabet edip 6ne gecme vurgusu vardir. Aracin sagladig: giiven
giic ile birleserek siiriiciisiiniin her tiirlii engeli agmasini ve hedefine ulagmasini saglamaktadir. Rakiplerinin

avantajli gibi gériinmesinin bir 6nemi yoktur. Ciinkii bu ara¢ hepsini bertaraf etmeye yeterli gelecektir.

Resim 4: Reklamin final sekansi

YENI NISSAN
QASHQAI

LIDER DURUSU.

vENITASARIM i
AL TEKNOLOJILER
YENI I DIzAYN

Reklamin bu son sekansinda mini hikaye sonuca erer ve otomobil siiriiciisiiyle motosiklet siirticiisii
karsilagir. Bu sekansta otomobil, motosiklet ve iki yetiskin kadin-erkek gosterenler olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Motosiklet siiriiciisiiniin kadin oldugu ve erkek ile kadinin birbirine kur yaptiklar1 diizanlamda belirlenecek
unsurlardir. Yananlamda ise seksi asi ve 6zgiir kadin imgesi hemen farkedilir. Erkek kendinden emin bir
sekilde kadinin kendine gelmesini bekler. ikili arasindaki ¢ekim bakismalarla yansitilir. Bu esnada
reklamdaki dis sesten ‘Seni heyecanlandiran yeni tasarimi ve akilli teknolojileriyle yeni Nissan Qashqai’

metni duyulur. Buradaki ikili arasindaki cinsel yakinlagmadan dogan heyecanla otomobilin sagladigi
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heyecan eslestirilmistir. Erkek gilicii ve karizmasiyla kadim etkiledigini disiiniirken, kadin son anda
anahtarlar1 erkekten alarak otomobili tercih ettigini gdrmekteyiz. Qashqai tipki giiglii ve karizmatik bir
erkek gibi cazibesiyle kadini etkilemistir. Reklamin son planinda (packshot) yolda ilerleyen otomobil
goriiniir. Bu planda gosterenler otomobil ve yazilardir. ‘Yeni Nissan Qashgqai lider durusu’ yazisiyla, pazar
lideri otomobilin yeni dig tasarimina vurgu yapilmaktadir. Hemen bu yazilarin altinda otomobildeki

yenilikler siralanmistir. Boylece tek planda otomobil tekrardan tanitilmistir.

Barthes reklamlarda bulunan yananlamlarin ¢ok sayida miti de igerdigini soylemektedir. Bu reklamda da
teknoloji miti, gii¢ miti, cinsellik miti, rekabet miti, hiz miti yananlamin i¢inde islenmektedir. Ozellikle
teknoloji miti aracin rengiyle ve aksesuarlartyla on planda kullanilmistir. Siirekli yenilenen ve ilerleyen
teknolojiyle birlikte insanlarin bunlara sahip olma gerekliligi de reklamlar araciligiyla tekrarlanmaktadir.
En teknolojigine en yenisine sahip olma istegi bir tiilketim aligkanligina doniistiiriilmiistiir. Artik insan,
uzantist olan teknoloji ile tek tiplestirilmekte, yalnizlastirilmakta ve kalabalikta aynilastirildigi halde farkl
olduguna inandirilmig bir hale getirilmektedir (Yengin, 2012: 15). Otomobilin sagladig: statii ile insanlarin

digerlerinden farklilagma istegi reklam aracilifiyla desteklenmektedir

Giig, hiz ve cinsellik miti reklamda i¢ ige kullanilmistir. Otomobilin zorlu yollarda hizla ilerlemesi onun
giicliniin bir gostergesidir. Cogu zaman otomobilin sundugu hiz, giiniimiiz toplumlarinin bir fetisi olarak
ilerleme ve dinamizm, iktidar olma, gii¢ gOstergesi ve neredeyse tapimlacak bir olgu olarak
tanimlanmaktadir (Giines, 2012: 217). Bununla birlikte erkekle arabanin esdeger olusu ona yiiklenen cinsel
anlamlar giic mitiyle birlesmektedir. Motosiklet siiriiciisii kadin, erkege arzuladigi bir cinsel nesne gibi
yaklagirken son anda arabayi tercih etmesi ayni zamanda otomobilin kadinlar1 da pesinden kosturacak bir
nesne olarak sunulmasina olanak saglamaktadir. Bu araca sahip olduktan sonra kadinlar konusunda da ¢ok

sanslt olacaksiniz sdylemi adeta gizli bir slogan gibidir.

Barthes’in (1993: 159-160) reklamlarda neden ikili bildiri bulundugu yani sorusuna verdigi cevap gibi
mitler verilecek mesajlart  yumusatmakta ve dogallastirmaktadir. Boylelikle tiiketim ihtiyaci

mesrulastirilmakta ve reklam amacina ulagmaktadir.

“...mitlerin amac1 diinyay1 kimiltisizlastirmaktir: mitlerin iyelik hiyerarsisini kesinlikle
belirlemis evrensel bir ekonomiyi esinlemeleri, ona dykiinmeleri gerekir. Boylece, her giin ve her
yerde, mitler insan1 durdurur, onu kendi yerine yasayan, igine yerlesmis, kocaman bir asalak gibi
kendisini bogan, etkinliklerine i¢inde ancak diinyayr kimildatmadan ac1 ¢gekmesine izin verilen

daracik sinirlar ¢izer... (Barthes, 2014: 218)”

Qashqai reklaminda da goriildiigi iizere kiiltiir endiistrisinin bir araci olan reklam bizi her seferinde daha
yenisine ve daha iyisine ¢agirir. Ciinkii her zaman daha yenisi ve daha iyisi vardir. Tiiketimin devamlilig
ve tiiketimle toplumu kontrol mekanizmalari i¢in bu ¢agr siirekli tekrarlanmahidir. Reklamlardaki mitler

araciligryla yapilan bu ¢agr1 yumusatilmakta ve asil niyeti gizlenmektedir.
5. SONUC

Kiiltiir endiistrisinin tek tiplestirdigi, benzestirdigi birey yine kiiltiir endiistrisinin yasam iksiri olan

reklamlarla pazarlanan {irlinleriyle kimlik bulma, farklilagsma amacindadir. Bu farkli olma arayisi
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benzesmeyi daha da artirmaktadir. Insanlar bir {iriinii alirken salt kullanmak igin degil, reklaminda oynayan
iinlii oyuncular gibi yada dogrudan reklam karakterleri gibi olmak, reklamin sundugu yasam standardina
sahip olamasa bile sahipmis gibi hissetmek i¢in satin almaktadir. Bagka deyisle kisiler, reklamlardaki ikincil
diizey olan yanlama kapilarak tiiketim i¢in daha fazla istek duyarlar. Uriin, dogrudan kullanim faydasindan
cok cesitli mitlerle duygulara seslenecek sekilde tanitilmaktadir. Karmasik gostergeler dizgesinden
meydana gelen reklamlarda, iiriin tizerinden yeni arzular yaratmakta ve bu arzular tatmin i¢in ancak
reklamdaki markayi yada {irtinii almakla tatmin saglanacagi anlamini yaratmaktadir. Bu tatmin duygusu da

her zaman bir vaat olarak sirdiirilmektedir.

Ele aldigimiz otomobil reklaminda da bu vaat dongiisii goriilmektedir. Ulagim araci niteliginin disinda bir
haz nesnesi gibi goriilen otomobil ¢esitli mitlerle duygulara hitap etmektedir. Verilen mesajin keskinligini
kiran mitler reklamlarin arzulara seslenmesine yardimci olmaktadir. Boylelikle iiriiniin satigindan dnce vaat
satist gerceklesir. Qashqai reklamindaki teknoloji miti, en teknolojigine sahip olma istegine isaret
etmektedir. Insanlar gelecek her yeni bir teknolojinin kendileri icin daha iyi olacagi diisiincesine
inanmaktadirlar. Ayni sekilde reklamin isaret ettigi cinsel diirtiiler insanin en ilkel duygularina isaret
etmektedir. Kars1 cinsten iki insanin bir birine kars1 duydugu istek bir insanla bir otomobil diizeyine
indirgenmistir. Bu durum kiiltiir endiistrisinin her seyi ayni diizeye indirgeyip benzestirmesinin reklama

yansimasidir.

Bugiinii sinir tanimayan aydinlanmanin geldigi son nokta olarak géren Adorno ve Horkheimer ilerleyen
bilimin toplumu kiiltiir endiistrisiyle tahakkiim altina aldigin1 vurgular. Mitleri yenmek i¢in yola ¢gikan bilim
kendi mitlerini yaratmigtir. Barthes’in da dikkat c¢ektigi gibi bu mitlerin nihai amaci mevcut diizeni
mesrulastirmaktir. Ozellikle reklamlar araciligiyla tiiketim ¢ikmazina sokulan toplum her tiirlii boslugu
daha fazla tiikketerek doldurmaktadir. Bu tiiketim yogunlugundaysa sisteme karsi gelme ya da ona
katilmama gibi bir segenegi bulunmamaktadir. Nihayetinde pozitif bilimle aydinliga kavustugunu,
zincirlerinden kurtuldugunu disiinen insanlik yeni bir tahakkiim altina girmistir. Dogay1 anlamak igin
mitleri orta ¢ikaran insanlik, aslinda aydinlanmayla yeni mitler yaratmistir. Son kertede Adorno ve
Horkheimer’in (2014: 16) vurguladigi gibi “mit zaten Aydinlanmadir ve; Aydinlanma mitolojiye geri

donmektir”.
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