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Oz

Bu calisma kiltirel/ideolojik doénustirtim aract olarak
reklamin, tiiketime dayali anlam (biling) tiretme siireglerinin
belitlenmesinde elestirel séylem ¢6zimlemesinden (ESC)
nasil faydalanabilecegini Norman Fairclough’un yontemi
uzerinden aciklama amacindadir. Bu acgidan calismada
oncelikle Marksist gelenek temelinde sekillenen elestirel
teoriye baglt olarak reklam sdyleminin tiketim bilincini
tretme yoneliminde dil ideolojileri ve sOylemsel karakteri
tizerinden anlam iretme stiregleri agiklanir. Béylece reklam
soylemi kapitalist egemenlik iligkilerinin ~ stirdirilebilir
gelisimini diyalektik etki diizeyinde saglayan sosyal bir
pratik olarak okunur. Zira ESC acisindan séylem,
egemenlik  ve  iktidar iligkilerinin  kurulmast  ve
sturdirilmesinde kullanilan kiltirel/sosyal bir aragtir.
Kapitalist egemenlik iligkilerine baglanan reklam séyleminin
sistematik bicimde c¢ézimlenmesinde kullanidmak Uzere
calismada  Fairclough’un  diyalektik  iliskili ~ sdylem
¢c6ziimlemesi (DISQ) yontemi Onerilir. Bu yéntemin tercih
edilme nedeni (¢alismanin ikinci bélimiinde agiklanan diger
ESC yontemlerine nazaran) reklam soyleminin kapitalist
carpitk  imgesellestirme  diyalektigine uygun  sekilde
okunmasina iliskin kapsamli bir siire¢ 6neriyor olmasidir.
Bu acgidan calisgmada ileriki reklam c¢oéziimlemelerinde
kullanilmak {izere DISC ¢oziimleme yénteminin elestirel
strecleri ayrntilt olarak aciklanir. Zira DISC yontemi
reklam  s6yleminin  sosyo-ckonomik duzeyde tretilen
esitsizligin bilingdist etkileri tzerinden kapitalist tiketim
bilincini (yanls bilinci) treten/dontstiren diyalektik iliskili
sosyal pratik olarak ¢6ziimlenmesine imkan verir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Soylemi, Tuketim B_ilinci,
Elestirel S6ylem Coziimlemesi (ESC), Diyalektik ligkili
Séylem Coézumlemesi (DISC), Dil Ideolojisi.

Abstract

This study aims to explain how advertisements can benefit
from critical discourse analysis (CDA) in meaning
(consciousness)  production  processes  based  on
consumption as a means of cultural/ideological
transformation through Norman Fairclough's method. In
this respect, language ideologies for advertisement
discourses in generating consumption awareness and
meaning production processes through its discursive
characters depending on critical theory which has been
shaped upon Marxist tradition basis are explained in the
study. Therefore, advertisement discourse is read as a social
practice that provides development of the capitalist
sovereignty relations at the level of the dialectic effect.
Because, discourse is a cultural/social tool which is used in
establishment and maintenance of discourse, sovereignty
and power relations with respect to critical discourse
analysis (CDA). Fairclough's dialectical relational discourse
analysis (DRDA) method is tecommended for the
systematic analysis of advertising discourse which is
connected to capitalist sovereignty relations. The reason
why this method was preferred (compared to the other
CDA methods described in the second part of the study) is
that it suggests a comprehensive process related to reading
of advertising discourse in accordance with the capitalist
distorted imagery dialectic. In this respect, critical processes
of DRDA to be used in future advertising analysis are
explained in detail. Because, DRDA method allows the
discourse of advertising to be analysed as a dialectical
relational  social practice that produces/transforms
capitalist consumption consciousness (false consciousness)
through the unconscious effects of the inequality produced
at the socio-economic level.in the literature.

Keywords: Advertising  Discourse, Consumption
Awareness, Critical Discourse Analysis (CDA), Dialectical
Relational ~ Discourse  Analysis (DRDA), Language
Ideology.
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EXTENDED SUMMARY

Purpose:

This study aims to explain through the method of Norman Fairclough how advertisement, as a
cultural/ideological means of transformation, can benefit from critical discourse analysis (CDA) in determining
consumption-based process of meaning (conscience) production. For this purpose, in the study, advertisement is
theorized as an objet of critical analysis by being read as a social practice that produces meanings in a dialectic
relationship with social practices based on ideological language policies.

Literature Review:

Studies are considered leading that are based on the structuralist analyses of linguistics of Ferdinand de
Saussure and on the semiotic analyses of Charles Sanders Peirce in analyzing the processes of meaning production of
advertisement languages and signs. However, critical analyses on the discoursal character of advertisement have
developed along with the method of CDA. It is seen that seven approaches have been developed for CDA as the
integrated area of practice of critical linguistics and social theories of which the main context is the western Marxism.
They are the discourse-history approach of Ruth Wodak, Duisburg School, Reading Analysis, French Structuralist
Discourse Analysis, the Socio-Cognitive Analysis of Teun van Dijk, the Social Semiotics of Robert Hodge, Guinther
Kress and Theo van Leeuwen, and the Dialectic Relationship Approach of Norman Fairclough. In the study, those
approaches are briefly explained, and Fairclough’s method is explained to be used in future advertisement analyses.
The reason why this method is preferred is its competence to dialectically read a discourse over capitalist and
irregular processes of imagination. Because, upon a literature review, it is observed to be the most preferred method

of advertisement analyses.

Methodology:

CDA method of Norman Fairclough is an interpretivistic analysis method that focuses on the criticism of the
social one. The method helps us explain the ideological content of advertisement by allowing for the analysis of
advertisement discourse in a three-step process as social, discoursal, and textual. In this respect, in the study, a five-
step systematic process is explained to be used in analysis of advertisement discourse based on the work of
Fairclough (2001). These processes include (1) Focus on a social problem with a semiotic aspect; (2) Explain the
obstacles to the understanding of the social problem; (3) Think that the social order needs problems; (4) Think of
possible ways of overcoming the obstacles; and (4) Look critically at the analysis.

Results and Conclusions:

The study comes to the following conclusions by benefiting from the CDA method of Fairclough in analysis
of advertisement discourse. (1) Advertisement is not only a simple business/management function, but also it is an
interdisciplinary complement of processes, structures and relationships that works at the macro level. (2)
Advertisement discourse is both produced based on hegemonic relationships related to the social practice and it is an
ideological reproduction process that ensures the sustainable development of those relationships. (3) Advertisement
discourse produces irregular imaginations based on simulation by using the hegemon cultural structures/meanings
produced by means of discoursal practices. (4) A text/visual associated with advertisement discoutse is a concrete
object of analysis in which an ideology related to capitalism is imagined linguistically/visually.
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GIRIS

Tiketimin! artirilmast tizerinden ekonomik gelisimi saglamak (6zellikle gec) kapitalist zihniyetin
temel amacidir (Mandel, 2008: 661-665; Baudrillard, 2008: 81). Bu nedenle kapitalist ideoloji
tuketimi/ tiiketiciyi yanlis biling diizeyinde artirma amaciyla sosyal yapilarin (kaltar, dil, toplumsal biling, vs)
carprtilmasina iliskin yapisal ve iletisimsel manipiilasyon streglerini kullanir. Yanlis bilincin Karl Marx’in
meta fetisizmi teorisinden itibaren bireysel algilama yanlisligt olarak degil; sosyal yapilarin kisi biling ve
davranglarint yapisal olarak carpitmasina baglanmasi, dénistiirim aract olarak reklamin, sosyal ve kultirel
diizeyde kapitalist ideolojinin temel yayilim alani haline gelmesini saglamistir (Rethel, 2011: 33). Bu acidan
kapitalist sermaye birikim mantigina baglanan reklam, ekonomik sistemin stirdiiriilebilir gelisimini saglama
yoneliminde tiketimi ve tlketiciyi artirmak icin rasyonel olup olmadigina bakilmaksizin secim nedenleri
olusturan ve bunu kultirel/iletisimsel stratejiletin ideolojik manevralariyla gizleyen bir yapidadir. Keza
reklamlar bunyesinde barindirdigt ¢6zme/bolme 6zelligine sahip mayayi gizli bir dismana, sinifsal anlamda
bir rakibe dénustiiriip, sonra da ticari somurinin Stesinde bir noktaya tastma becerisini gdstererek, bu
tarihi devinimi kapitalin daha gelismis bir iist asamasinda yeniden bir araya getirici gli¢ olarak kullanir.
(Papatya, 2018; Papatya ve Papatya, 2003: 27).

Sosyal ve kultirel dontstirim aract olarak reklam, ideolojik temelde urettigi/dontstirdigi
toplumsal yap1 ve iliskileri birey davranisini sermaye ¢ikarina yonlendirme egiliminde kullanir. Bu agidan
reklam, pazarlama ideolojisinin temel bir uygulama alani olarak agiklanir. Pazarlama ideolojisi temel olarak
gosterge ve anlam tretim sireclerinin ekonomik gelisime baglt manipiilasyonunu gerceklestirerek
toplumsal tiiketim anlamlarinin Gretilmesini saglar (Papatya, 2013a: 1-23; Papatya, 2010: 301-327;
Kozinets, 2008: 877; Firat, 2012: 79; Marion, 2006: 245-262; Tadajewski, 2010: 773-824; Wilkie ve Moore,
2003: 116-146; Shaw ve Jones, 2010a: 239-281). Daha acik ifadeyle nesnelliginden/fonksiyonelliginden
koparilan gostergelerin (lrlin, alfabe, mimari eser, vs.) arzu yaratan kiltlrel bir metaya (marka, sGylem,
alisveris merkezi, poptler sanat, vs.) doéntsimini gerceklestirir (Papatya, 2013b: 121-133). Bu déntsiim
ckonomik hegemonyanin birey gercekligini ve benligini kusatmasint saglayarak tiiketici kimliklerin
tretilmesine aracilik eder (Pile ve Thrift, 2005: 35-40). Bu acidan pazarlama ideolojisinin icerifi ister
geleneksel anlamda politik biling yaratma ister Antonio Gramsci ve Luis Althusser bakis acistyla bilingdigt
gercekligin 6zneleri bigimlendirmesi seklinde anlagilsin, gostergelerin ve dilin siyasi ve ekonomik ¢ikarlara
uyumunu saglayacak olan kiiltiir yapistyla stratejik baglantisint gerceklestirir. (Papatya ve Ozdemir, 2015: 1-
28; Gramsci, 2009; Althusser, 2008).

Pazarlama ideolojisi ekonomik gelisime bagh politik ¢tkarciligr kiltiirel boyutta tiretmek ve kitlesel
olarak yayginlastirmak icin reklam sSylemini ideolojik bir arag¢ olarak kullanir (Whitthington, 1991: 52-63;
O’Reilly, 2006: 263-271; Hackley, 2003: 1325-1352; Applbaum, 2000: 257-282). Cunkd reklam séylemi
meta baglantili anlam ve iliskileri dretmek icin toplumsal dil géstergelerini ve anlamlarini ekonomik
ctkarciliga baglt carpitma/dontstirme ve bu dontsime baglt 6zne (tiiketici) konumlart olusturma islevini
gerceklestirir (Williamson, 2001: 7-13; Wernick, 1996: 35-42; Godeo, 2006; 87; Kates ve Garlock, 1999:
37). Reklam séyleminin ideolojik icerigi, dil gostergelerinin, yap1i ve anlamlarinin igeriksel ve yorumsal
acidan donutstirilmesi ve tiiketici arzularina yansitilmasidir. Reklam soyleminde, sermaye iktidarinin
ctkarina yonelik kurgusal (simiilasyon) anlam tretmek, yayginlastirmak ve egemen kilmak icin dil gésterge
ve yapilart ideolojik olarak Orgiitlenir (sentaks) ve retorik uygulamalar kullanilir (Goddard, 1998; Mick,
1986: 196-213; McQuarrie ve Mick, 1996: 424-438). Ayrica kapitalist toplumun kiltirel acidan egemen
kildig1 popiiler kimlik yapilart (moda ikonu, sosyal medya unlileri, vs.), sosyal degetler (statii, gostetis,
eglence, vs.) ve soylemler (sinema, politik haber, magazin, vs.) reklam soyleminin diyalektik anlam
tretimine dahil edilir (Fairclough, 1993: 133-168; Baig, 2013; Goldman, 1992: 234-241; Cook, 2001: 44-

! Bu caligmada titketim kavrami, dretim diktatérligl tizerinden birey davramiglarini piyasaya uyumlastiran géstergesel degerler
sistemi olarak tanimlanir. Boylece titketim hem sosyal pratiklerin bir kod’a baglt anlamlandirildigi iletisim stireci hem de egemen
sosyal pratiklerin (diger sosyal pratiklerle iliski icinde) iktidar1 stirdiirme baglamindaki 6zgil agithigini aciklayan stratejik
¢oziimlemenin nesnesi olarak okunur (Bkz. Baudrillard, 2008: 68-90).
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67). Boylece reklam séylemi tuketim odakli kiltiirel dontstimler gerceklestirerek ve kiiresel dizeyde
egemenlik sinirlarini genisleterek kapitalist biiylimenin stirdiriilebilir gelisimine aracilik eder (Whitthington,
1991: 58; Doffman ve Mattelart, 1977). Bu acidan reklam sOylemi, egemen sosyal pratik olarak
kapitalizmin Grettigi ideolojik bir ara¢ oldugu kadar kapitalizmi gelistirmeyi (dénistirmeyi) saglamak tzere
toplumsali kapitalist zihniyete baglayan yapisal bir etki ajant roliinii de Ustlenir. Bu yaklasim séylemin hem
bir sosyal pratik hem de sosyal pratigin doniisiiminii saglayan sunum bigimi olmasini agiklayan
Fairclough®un soylem ¢6ztimlemesinde yer alir (Fairclough, Jessop ve Sayer, 2002). Zira c¢aligmada
Fairclough’un diyalektik iliskili séylem ¢ézimleme (DISC) yonteminin tercih edilme nedeni bu yéntemin
sOylemi kapitalizmle diyalektik iligkili olarak elestirel diizeyde aciklama yetlkinligidir (Bkz. Fairclough,
2011).

Calismada DISC yonteminin tercih edilmesiyle reklam séyleminin diyalektik anlam  tretim
sureclerinde (1) egemen kapitalist sosyal yapt/ideolojinin sdylemin diizenindeki (metalagsma, kolonizasyon,
biyo-politik) yapisal etkilerinin belirlenmesi, (2) kapitalist sOylemlerin sdylemlerarast etki diizeyindeki
egemenliginin actklanmasi, (3) soylem metin/gorselinin - kapitalist ¢arpik imgesellestirme  strecleri
tizerinden okunmast miimkiin olur. Bu agidan ¢alismada sosyal pratik olarak reklam séyleminin baglamsal
(sosyal, sOylemlerarast) kosullart ve metin/gorsel okumalari icin Fairclough yonteminden faydalanilmasina
yonelik arastirma modeli olusturularak, reklam séylemi tGzerinden kapitalist yanlis bilincin (titketici bilinci)
sosyal (ideolojik dil ve iletisim) yapilarin ¢arpik tretimiyle nasil olusturuldugu agiklanur.

Ayrica reklam sOylemi 6zelinde literatiir incelendiginde Fairclough’un yéntemi ve sosyal semiyotik
¢bziimlemenin reklam ¢oziimlemelerinde en fazla tercih edilen iki yéntem oldugu gézlemlenmistir. Bu
calismalara bakildiginda reklam séylemi, iktidar iligkilerine baglanan egemenligi stirdiirme ve/veya yeniden
tretme adina sosyal pratiklerin carpik imgesellestirilmesini saglayacak olan seylesmis bilinci (yanls bilinci)
treten ve seylesmis egemen kiltlire sirekli yeniden eklemlenen bir arac¢ olarak okundugu goriliir. Fakat
calismalarin bitinid incelendiginde, reklam sdyleminin elestirel ¢éztimlenmesine iliskin sistematik bir
arastirma igeriginin kullantlmadigt (ki Fairclough bu sistemagi farkli calismalarinda aciklamustir)
gbzlemlenmistit. Bu durumun temelde kisaca yontemi agiklama tzerinden reklam ¢6zimlemesine
gecilmesinden kaynaklandign distntlmektedir. Tirkiye yazini incelendiginde ise az sayida calismanin
reklamlarin elestirel séylem c¢Oziimlemesi yontemini kullanmaya yoneldigi fakat bu calismalarn da
yontemin kapsami bakimindan eksik kaldigi gézlemlenmistir (Bkz. Sen, 2008: 524-542). Bu agidan reklam
sOyleminin kapitalist titketim bilincini Uretme yeteneginin dil/séylem ideolojilerine bagl elestirel
¢bziimlemesine iliskin yazindaki eksikligi tamamlamak tizere calisma, Fairclough’un Diyalektik iliskili
yaklasimini sistematik arastirma yontemi tUzerinden ac¢iklamaya yonelir.

1. REKLAMLARDA IDEOLOJiK DiL: REKLAM SOYLEMIYLE ANLAM
URETIMi/DONUSTURULMESI

Reklamlar, kapitalist pazarlastirma ideolojisiyle Uretilen sembollerin kultiirel acidan deger
kazanmasini, yayginlastirilmast Slgeginde egemen kilinmasint ve bdylece toplumsal anlam merkezlerine
ekonomik ¢ikarciliga bagll yeni ideolojik sembol ve anlamlarin eklemlenmesini saglayan ideolojik
doniistirim araglaridir (Papatya ve Ozdemir, 2015: 1-28). Keza ideolojik déniistiiriim aract olarak
reklamlarin, icerigine sizarak ya da kapsamina alarak ekonomik cikarciligt igerigine eklemlemedigi kiltiirel
bir alan kalmamis gibidir (Mattelart, 1995: 326). Modern sanat akimlarinin (sanat piyasast), inang
sistemlerinin (marka dini), spor faaliyetlerinin (futbol reklam gelirleri) ve hatta egitim faaliyetlerinin
kapitalist piyasa mantigina mahkam edildigi sistem icerisinde reklamlar, tim bu alanlara iliskin iletisgim
biciminin (dil kullaniminin) ekonomik gelisime bagli rasyonalizasyonunu ve mesruluk zeminini
olusturmaktadir (Firat, 1997: 77-86; Herman, 2003: 35-72; Jahhly, 1989: 217-219). Duinya genelinde reklam
sekt6rintin gelisimi bu rasyonel dil politikalarinin kapitalin yeni bilissel yayillim alant olmasini saglamakta
ve glindelik hayatlari icinde bireyler, kullanilan bu dil politikalarina bagh tiiketici rolleriyle tanimlanmaktadir
(Hogg and Michell, 1996). Burada reklamlarda kullanilan ideolojik dil, tiiketici rollerini benimse(til)mis
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oznelerin (tiketim toplumu) kiltirel/dilsel sembolleri anlamlandirmada bagvurduklari inaniglar olarak
konumlan(diril)ir (Harms ve Kellner, 1991: 47; Thompson, 2004: 162-180; Wharton, 2013).

Nitekim ideolojik dil, kullanicilari tarafindan kolektif olarak bi¢imlendirilmis ve rasyonalize edilmis
dil yapilarina iliskin yine kullanicilarinin algiladigt inanslardir (Woolard, 1994: 55-82). Kullanim amacina,
sahipligine, deger, statii ve fonksiyonuna bagl olarak dil, farkli yap:r ve anlamlart gerektiriyor ve
cagristirtyorsa dilin ideolojik yoneliminden bahsedilir. Burada bir gosterge sistemi olarak dilin ideolojik
kullanimina yonelik 6zelligini agiklamak gerekir. Dil, isaretlerin belli bir géndergeyi insan zihninde anlaml
veri seti olarak cagristirmasi icin kolektif olarak gostergesellestirilmesi ve anlamlandirmasidir (Saussure,
1997: 44-45). Bu anlamlandirma ve gostergesellestirme baglantilarinin (1)nedensizligi, (2)bir géstergenin
bircok farklt géndergeye baglt anlam tlretme potansiyelinin bulunmast ve (3)dil géstergelerinin kullanildigt
zamansal ve toplumsal baglama gére anlam farkliliklarinin olusma potansiyeli, dil gOstergelerinin
gondergesel cagrisim Uretimini kayganlastirmaktadir (Saussure, 1997: 11-115; Pecheux, 1982: 55-58).
Ideoloji, géndergesel alanin bu kayganhgint ve toplumsal iktidar iliskilerini kullanarak dile niifuz etmekte ve
egemenlik iligkilerine baglt denetim, dil yapilarinmin igine gizlenmektedir (Thompson, 2013: 183; Eagleton,
2011: 256-257). Ideolojik icerik dil yapilanmasina ve anlamlarina niifuz ettigi élctide dilin tarafsiz/nesnel
bicimi yerini egemen kiltirin/iktidarin yanli inanglarina birakmaktadir (Volosinov, 2001: 48-55). Bu
acidan ideolojik dil kullanimi olarak reklam s&ylemi, kapitalizmin meta iligkilerine baglt egemenliginin ve
paylasilan ideolojilerinin, dil gostergesi ve anlamlarinda olusturmus/olusturacak oldugu degisimler olarak
bu kaygan alanin carpitilmasiyla tretilir (Woolard, 1990: 235-249; Fairclough, 1993: 133-168).

Reklam dilinin  ideolojik icerigi, onun sadece ckonomik ¢tkarcilifa bagl iretilmesi ve
carpitilmasindan kaynaklanmaz, ayni zamanda kapitalist toplumsal baglamin iirete geldigi kaltire, iliskilere
ve anlamlara yonelik ¢agrisim olusturarak kapitalist hegemonyanin devingen tretimini saglar (Baudrillard,
2008: 157; Wernick, 1996; Goldman, 1992). Bu acidan reklam dilinin ideolojik igerigi, reklam séyleminin
kapitalist s6ylemsel baglam icinde anlam tretme potansiyelini de aciklar. Burada ideolojik igerik reklam
dilini soylemsel bir baglama ulastirarak, gosterge ve anlam farkliliklarinin hegemonik diizeyde tek
tiplestirilebilmesine aracilik eder. Cinkii reklam séylemi, bir anlamin dil pratigi icinde (gegici bile olsa)
sabitlenmesine yonelik rasyonalizasyonu ve dogallastirilmasi siireclerini igeriginde barindirir (Laclau ve
Moutffe, 2012: 183; Eagleton, 2011: 280-283 ).

Reklam sdyleminde ekonomik ¢ikarciliga ve kapitalist deger sistemlerine bagl anlam t¢ agamali
stireg icinde dretilir (Fairclough, 1995: 130-167; Goddard, 1998: 80-98; Najafian ve Ketabi, 2011: 1-22;
Kress ve Leewuen, 2005: 8-15). Bu siireclerden ilki gostergelerin  nedensiz  baglantilarinin
maniptlasyonuyla ekonomik gelisimin politik amaglarina bagli soyutlamalar kullanarak kapitalist anlamlari
cagristiran gostergelerin ve metin bitinligine baglt anlamlarin Gretilmesi olarak “reklam metin ve gorsel
tretimi”dir (Fairclough, 1995: 144-148). Reklam metni ve gorseli burada kapitalizme ait sosyal baglamdan
ayrt distinilmez. Bu stire¢ icinde kurgusal bir hikaye ile biitinlesip anlam kazanacak yeni bir gbsterge ya da
carpttilmast ve donustirilmesi olceginde maniptlasyonu  saglayacak olan gostergeler uretilir/secilir.
Ornegin elma higbir sekilde yeniligi tesvik eden bir gésterge olamazken, reklam soylemi iginde bu gdsterge
bir markanin yenilik¢i ylzini cagristiran bir gosterge konumuna gelebilir. Diger taraftan siire¢ icinde
reklam metninde kullanilacak kelimelerin se¢imi, dizilimi, baglantilart anlam cagrisimlartyla birlikte
kurgulanarak séylem butinligiine bagl anlam sabitlenmeye caligilir. Burada sabitlenmek istenen anlam
nadiren rasyonel bir tercih nedeni olusturmaya yonelir. Ciinki kapitalist Gitopyaya baglt olarak tiiketici
arzulart mutlulugun, heyecanin ve hazzin bu dinya Uzerinde gerceklestirilebilecegi hayali tzerine
kurgulanir. Reklam soéylemi bu ttopik hayalin/arzunun metin butinligu icinde dogallastirilmasint aracilik
eder (Mannheim, 2009: 132; Papatya, 2008: 25-30).

Ikinci siire¢ toplumsal ve kiiltiirel diizeyde egemen inanislarin bireyi hegemonik bir anlamlandirma
rejimi icinde titketici olarak sinirlandirdigt anlamlar cercevesinde “sosyal pratikler”de ortaya cikar
(Fairclogh, 1995: 148-149; Goldman, 1992: 167). Bu stire¢ reklam sdyleminin anlam dretiminde egemen
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kapitalist zihniyeti, kultira ve kimlikleri kullanarak onu/onlari yeniden urettigi yapi/iliskileti aciklar. Keza
kapitalist metalasma ideolojisinin ve/veya buyik bir kapanma tzerinden pazarin kolonizasyonunun
imgesel diizeyde tretilmesini saglayan reklam dizenlemeleri, toplumsal egemen anlamlandirma cabalatinin
icerigine sizarak tiiketici kimliginin iretilmesine aracilik eder. Ornegin reklam sdylemi {iriiniin alicist
konumundaki bireylere seslenirken onlart kapitalist toplumsal yapilanmaya uygun O6zne konumlartyla
siniflandirir. Bu konum ¢ogu zaman arzu edilen bir erkek ya da kadin olma, ¢ocuguna satin aldiklariyla
deger gosteren bir ebeveyn olma, bagarilt bir is adamu ya da metro seksiiel nitelikler kazanma seklinde
bireylere benimsetilir. Bu tiiketici konumlari sosyal anlamda tercih edilen birer statii kaynagt olarak reklami
yaptlan Urtinle satin alinabilecek bir fayda/imge olarak carpitilir. Boylece reklam séyleminin ¢arpittig
anlamla butunlesen urint/imgeyi satin almakla birey, tiketici (cekici, iyi baba, seksi, vs.) kimligini
kazanmis olur. Hatta burada 6zglir olmaya iligkin yasam bicimlerinin motor kullanmakla, dogaya kacisin

dis mekan (outdoor) giyimle miimkiin olacagina yonelik radikal ¢agrisimlar da kapsanir.

Reklam s6ylemiyle carpitilmis anlam tiretiminde tgiincii siireg, kapitalist egemen kiltiir ve inaniglara
baglt Gretilmis ideolojik dil kullanim bi¢imleri olan (film, popiiler sanat, haber, vs.) “séylemsel pratikler”de
ortaya cikar (Fairclough, 1995: 142-144; Fairclough, 1992b: 193-217; Bahtin, 2001). Cinkd ¢ogu reklam
sOylemi gercek bir ihtiyaca ya da rasyonellige dayandirilamaz. Tiketicide suni bir arzu olusturmaya yonelik
kurgulanmis gergeklikleri kullanarak secim nedenleri olusturur (Laczniak, 1989: 28-38). Bu se¢im nedenleri;
siyasal bir sOylemin reklam metninde kullanilmast (giicli Tiurkiye icin konut satigt), bir sinema yildizina
benzeme istegi, bir futbolcu kadar sportif viicuda sahip olma arzusu gibi séylemlerarasi baglantilarin

olusturulmastyla mimkiin hale gelir.

Reklam séyleminde satin alma arzusu imaj gercekliginde dretilir. Kurgusal bir gerceklige ve suni
gindeme dayandirilan imaj, sinirsiz bir tiketim arzusunun Uretilmesini saglar (Robins, 1999: 195-196).
Reklam séylemiyle iiretilen bu imajin yayginlag(tiril)mast alternatif agiklamalarin bastirilmasina ya da 6teki
olarak sindirilmesine neden olur. Cinkil reklam séylemiyle tretilen anlamin egemenligi, onun alternatif
anlam yapilarina ragmen sorgulanmaksizin kabul edilmesine baghdir (Willamson, 2000: 11). Reklam
s6ylemlerinin medya araclarini kapsayarak kiltiirel 6lgekte deger sistemlerini etkileme firsati yakalamast,
tretilen tiiketici imajin dogallastirlmasint ve egemenligini saglar (Louw, 2001: 155-170; Mattelart, 1995;
McChesney, 2006: 174-180). Boylece reklam sOylemi, kapitalist Gtopyaya bagh diissel gosterge tretimi
yaparak her seyi kendi ideolojik diliyle agiklar ve tiiketicilere nesnel diinyanin ¢arpitilmis hazir yorumlarint
sunar. Burada, bireyin dogal algilama siiregleri ve rasyonel tercih nedenleri, yerini reklam séylemiyle
tretilmis yorumlar ve imaj baglantili tercihlere birakir (Berger, 2005: 130-138). Cinkd dogal algilamada
anlam birey tarafindan Uretilirken; gercekligin reklam séylemleri araciligiyla gostergesellestirilmesinde
gindelik yasama dair anlamlar hazir paketler icinde sunularak, bireylerin glindelik yasamlari, toplumsal
degerleri ve hayalleri donustirilir (Lefebvre, 2007: 97). Reklam s&ylemi, egemen tiketim idealinin
gOstergelerini ve tiiketime iliskin kolektif anlamlarint tGreterek bunu bagarir (Louw, 2001: 10; Hall, 2005:
73-115; McCraken, 2005: 163). Bu acidan reklam séylemi, kapitalist sosyal pratikle diyalektik iliski icinde
toplumsal anlamlari carpitarak ve/veya onlara yenilerini eklemleyerek iktidara bagimh “strekli” kiltir
insasint megru kilan ideolojik tiretim/donustirim aract olarak islev goriir (Skalen, 2010: 103-109).

2. REKLAMCILIKTA SOYLEM COZUMLEMESI VE ELESTIREL YONELIMI

Reklamlar bircok disiplin tarafindan farkli yontemler kullaniarak ¢oziimlenmistir (Odih, 2007).
Fakat reklamin sOylemsel karakterine yonelik okumalar séylem ¢6ziimleme yonteminin gelisimine paralel
olarak genisleme gosterir (Skalen, 2010: 103-109; Proctor ve Proctor, 2011: 31-44; Soar, 2009: 415-437).
Bu acidan soylem c¢Ozimleme yonteminin gelisimine bakildiginda pozitivist yaklasimlar Olceginde
Ferdinand de Saussure’in dilin yapisal karakterine yonelik incelemelerini temel alan yapisalc
cozlimlemelerle basladigr gorilir. Dilin toplumsal dretim ve kullaniminin bireysel dilyetisinden ayr
distnildigi bu yonelim icinde t¢ temel yaklasim 6n plana ctkar (Rifat, 2008: 22-35). Bunlardan ilki
Ferdinand de Saussure™in yapisalct dilbilim anlayiss; ikincisi Lutwig Wittgenstein’nin dil felsefesi ve
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tclinctstt Hans-Georg Gadamer’in yorumlamact (hermeneutik) yaklastmudir (S6zen, 1999: 81). Bu
yaklagimlar icinde 6zellikle Ferdinand de Saussurein yapisalct dilbilim incelemeleri ile Charles Sanders
Peirce’in  gbstergebilimsel  (semiyotik) incelemelerini  butiinlestiten — calismalar  reklam  dilinin
c6ziimlenmesinde kullanilmistir. Ornegin Davig Glen Mick (1986) calismasinda reklam dilinde kullanilan
sembollerin dilbilimsel/gostergebilimsel ¢oztimlemesini gerceklestirmis ve reklamlarda kullanian farkl dil
yapilarinin tiketici davranisi tizerindeki etkisini arastrmistir (Mick, 1986:196-213). Diger taraftan Lutwig
Wittgenstein’nin dil felsefesi, dilin toplumsal yasamin kurucusu olarak gérilmesine iliskin vurguyu
gelistirerek (Friedrich Nietzche, Martin Heidegger ve Sigmund Freud’un katkilari g6z ard: edilmeksizin)
s6ylem ¢oéziimlemesine yonelik post-yapisalel yontemlerin gelismesine kaynaklik etmistir (Saygin, 2010: 7-
14).

Soylem ¢6ztimlemesinin gelisiminde post-yapisalct distintirlerin katkist oldukca 6nemlidir (Durna
ve Kubilay, 2010: 49-54). Bu acidan Jacques Lacan’nin psikanaliz kurami, Jacques Derrida’nin yapisckiim
ve egretileme teorileri ile 6zellikle Michel Foucault’'nun séylemin dizeni ve dil ile iktidar arasindaki iligkileri
inceleyen calismalart séylem ¢ziimlemesinin sadece dilbilimsel alanda degil ayni zamanda sosyo-psikolojik
zeminde islerlik kazanmasint saglamistir (Foucault, 1987; Lacan, 2011; Derrida, 2011). Bu kapsam icinde
s6ylem, hem 6zne tarafindan iretilen hem de 6znenin kurucu 6gesi olarak goriilen sosyal pratik olarak
okunur. Séylemin siiregelen toplumsal iliskiler icinde 6zne algisindan bagimsiz olmadigi fakat biyo-politik
diizeyde denetimi Urettigi savunulur. Boylece séylem ¢6ziimlemesi, sGylemleraras: diyalektik iliskileri ve
iktidarin séylem tzerinden toplumsal denetimi nasil sagladigini ¢6ztimleyen sosyo-dilbilimsel bir arastirma
alant halini alir (Harris, 1952: 1-30; Durna ve Kubilay, 2010: 49-54; S6zen, 1999: 79-84). Bu yonelim icinde
reklamlarda dil yapilarinin organizasyonu ve séylemsel baglantilarinin tiketime dayali anlam tretme
streclerini arastiran (Vestergaard ve Schroeder 1985; Myers, 1994) calismalarin yaninda, ayna evresi olarak
reklamin simgesel diizeyde carpik anlam dretimini gerceklestiren ve narsist titketici kimligini trettigini
savunan (Willamson, 2000; Schroeder ve Zwick, 2004: 21-52), reklamlarda kullandan dil yapiarinin
organize edilerek tiiketici algisinda daha etkili anlam Gretiminin nasil gerceklestigini ¢bziimleyen (Pateman,
1983; Harris ve digerleri, 1986) ve kiltiirel etkilerini agiklayan (Scherer ve Jackson, 2008; Wharton, 2013;
Cook, 1992; Han ve Shavitt, 1994) calismalar yer alir.

Soylem ¢bziimleme yonteminin elestirel yaklasimlar Slgeginde gelisimi elestirel dilbilim ve 6zellikle
Bati Marksizmi araciligiyla sekillenmistir (S6zen, 1999: 79-84). Bu yonelim ekseninde marksist elestirel
ideoloji anlayisina baglt bazi temel reklam ¢dziimlemeleri literatiirde yer alir. Bu ¢alismalara bakildiginda
Judith Williamson (2000) ¢alismasinda reklami modern hayatin egemen kiltiiriinii Greten ideolojik iletisim
stireci olarak agiklar. Reklamlarin tiriinlerin dilini insan diline déniistiiren ve bu sayede anlam ¢arpitma
sistemi olarak tiiketimi artirmayt amag¢ edinen bir ara¢c oldugunu belirtir. Andrew Wernick (1996)
calismasinda reklam séylemini, metalari sembollestirerek atfedilmis tiiketici (reklamin seslendigi tiiketici)
egosuyla baglantt kurmayi amaclayan ideolojik bir siire¢ olarak okur. Robert Goldman da (1992) benzer
sekilde reklamlarin, kilttirel yapt ve anlamlarin tiiketime bagh dénistiiriilmesini saglayan sSylem bigimi
oldugunu savunur. Reklam s6yleminin marksist ideoloji anlayisina baglt olarak okundugu bu calismalarda
reklam, sosyal pratigi ve iliskileri ireten onlara yenilerini eklemleyen yapisal bir etki ajanudir.

Literatiir incelendiginde reklamlarin elestirel séylem cozimlemesine bagli sekilde okunmasinin
temelde iki yaklasim cercevesinde toplandigt gorilir. Bu yaklasimlar Fairclough’un diyalektik iligkili
yaklasimi ve Leewuen’in sosyal semiyotigidir. Fakat elestirel séylem ¢6ziimlemesinin genel kapsamina
iliskin gerceve olusturmak ve calismada tercih edilen yéntemle karsilastirma yapmak amactyla elestirel
s6ylem ¢6ziimlemesine iliskin temel yontemlerin kisaca agiklanacaktir.

ESC kalttrel bir yap: olarak dili toplumsal egemenlik ve esitsizlik iliskilerinin ideolojik ifadesi olarak
cozlimler. Bu agidan ESC’nin kuramsal temelleri Antonio Gramsci, Luis Allthusser, Jirgen Habermas
dahil olmak tzere Frankfurt Okulu, Michel Foucault, Mikhail Bakhtin ve Valentin N. Volosinovun
katkilarint i¢inde barindirir (Laclau ve Mouffe, 2011; Deleuze ve Guttari, 2012; Pecheux, 1982; Dijk, 2008;
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Fairclough 1995). Bu genis kapsam icinde elestirel sOylem ¢6ziimlemesine yonelik yedi yaklasimin
gelistirildigi  goriiliir. Bunlar Ruth Wodak’in  sdylem-tarih  yaklasimi, Duisburg Okulu, Okuma
(Cozimlemesi, Fransiz Yapisaler S6ylem Cozimlemesi, Teun van Dijk’in Sosyo-Bilissel Coztimlemesi,
Robert Hodge, Ginther Kress ve Theo van Leeuwen’in Sosyal Semiyotigi, ve Norman Fairclough’un
Diyalektik Iliskili Yaklasimrdir. (Fairclough ve Wodak, 1997: 265). Bu farkli yaklasimlarin genel amact
elestirel ¢6ztimlemeyi kullanarak, séylem yapt ve anlamlart vasitastyla kurulan asimetrik iktidar iliskilerine
yonelik farkindaligr artirmaktir.

Wodak’n  sOylem-tarih  yaklasimi, sosyal degisim ve kimlik politikalarinin  boyutlarint
kuramsallastirmak icin sosyo-politik ve tarihsel baglam katmanlarinin birlesimini séylem yapilari izerinden
¢oziimler (Wodak, 2002: 5-31; Wodak, 2009a: 311-326; Renkema, 2004). Bu yaklasimda ideoloji, esit
olmayan egemenlik iligkilerinin kurulmast ve surdurilmesinin temel aract oldugu icin irk¢t ve/veya
Otekilestiren dil ve séylem yapilarindaki semiyotik egemenlik iliskilerini tarihsel siire¢ icinde evrilen politik
(iktidar) iligkileri tizerinden agiklamayi amagclar (Wodak, 2009a: 318-319). Bu ac¢idan temelde siyasi/politik
sOylem yapilarinin tarihi, politik ve sosyolojik analizlerine yonelik kapsamli bir ¢6ziimlemeye yonelir
(Wodak ve Meyer, 2009: 26-27). Fakat bu kapsamli ¢6ztimlemeye iliskin sistematik bir yéntem sunmamasi
nedeniyle elestirilir (Tenorio, 2011: 191-192). Yazin incelendiginde bu yaklasimin irkeilik ve ayristirict
s6ylem yapilarinin tarihi ve politik analizlerinde kullanildigr g6zlemlenmistir.

Duisburg Okulu, Foucault'nun ¢alismalarindan biytk Olciide etkilendigi icin Dispositif Analiz
olarak da tanimlanir (Jager, 2001: 35; Baxer, 2008; 251). Dispositit kavrami Foucault'nun iktidarin araclari
olarak acikladigi dilsel olan (dil, séylem, vs.) ve dilsel olmayan (hapishane, okullar, vs.) ara¢ ve yontemlerin
butinini actklar. Bu agidan yaklasimin temel amaci, bireyin kendini ve davraniglarini anlamlandirma
bicimlerinin tarihsel olarak kurumsallasmis konusma, diisinme ve davranis edimlerinden kaynaklandigini
ortaya ¢tkarmaktr (Wodak, 2011: 61). Soylemin buradaki roli eylemi diizenleyen/giiclendiren ve
dolayistyla iktidart kurumlastiran konusma tarzi olmasidir (Tenorio, 2011: 193). Séylem ¢dziimlemesi igin
Duisburg Okulu analitik bir yéntem Onerir. Bu yontemde belli bir konuya iliskin séylem bi¢imi secildikten
(6rnegin medya sOylemi) sonra yapisal analizler uygulanir. Yapisal analizler dilsel icerigin analizini icerdigi
kadar dil dist (etnografik) yapilarin da ¢oziimlenmesini gerektirir. Bu agidan hegemonik diizeyde
daraltlabilen konu ve iceriklerin ¢6ziimlenmesinde kullanimasi gereken bir yontem olarak Snerilmistir.
(Wodak ve Meyer, 2009: 25).

Okuma ¢6ziimlemesinin temel baglami Utz Maas’in 1932-1938 tarihleri arasindaki Alman Nasyonel
Sosyalizmine (NS) iliskin ¢oziimlemelerine baglanir. Maas Alman toplumundaki séylem yapilarinin NS’in
sosyal devrimci s6ylemlerinden nasil etkilendigini actklamistir (Wodak, 2009b: 122). Yaklasim acisindan
s6ylem, kisilerin glindelik hayatlarinda farkina varamadiklari politik, sosyal ve dilsel pratiklerle uygulanan
gizli bir antlasmadir. Bu acidan yaklasim toplumsal ¢eliskilerin metinlere nasil baglandigini ve okurun bu
ideolojik sbylemle nasil ylzlesmesi gerektigini actklamayr amaglar. Zira temelde yorumlamact
(hermeneutic) bir yaklasim olarak okuma ¢6ztimlemesi, karsilastirmali okumalar yapma yoluyla belirtilen
anlam ile gizli olan anlam arasinda ayrim yapimasini okuyucuya birakir (Breeze, 2011: 505-511). Bu
yoniiyle literatiirde arastirmacilar tarafindan fazla tercih edilmeyen bir yontem olarak tanimlanir (Wodak,
2002: 21).

Fransiz yapisalct sOylem ¢6ztiimlemesi Volosinov, Althusser ve Foucaultnun yaklagimlarindan
beslenen Michel Pecheux’un 1982 yilinda yapmis oldugu ¢alisma temelinde agiklanir (Pecheux, 1982).
Pecheux bu eserinde gelistirmis oldugu s6ylemsel formasyon ve sGylemsel siire¢ kavramlartyla Saussure™iin
soyut dil sistemi (langue) ve tikel sbzceler (parole) ayrminin Otesine gecmeyi amaclar. Soylemsel
formasyon bir sosyal konumdan séylenen ve/veya sOylenmesi gerekenlerin sinitlarint cizer. Soylemsel
streg ise dilsel 6geler arasindaki hareketi agiklar. Séylemsel siire¢ her zaman séylemsel formasyona bagl
anlam Uretirken; formasyonda her zaman toplumsal ideolojik temele baglidir. Bu acidan Pecheux’un
analizinde s6ylem Marksist geliskilere bagl ideolojiyi igerir. S6ylem yapisinin karmasikligt 6znenin bu
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ideolojinin farkina varmasini engeller ve onu toplumsal bir 6zne olarak kurar. Bu acidan sdylem
¢bzlimlemesinin amact soylemin iceriginde gizlenen ideolojinin yalnizca yapisal etkilerini analiz etmektir
(Fairclough, 1995; 77). Pecheux disinda Fransiz séylem ¢6ztimlemesi temelinde Foucault’'un ve Bahtin’in
etkisiyle 1980°li yillarin sonlatina dogru cesitlenme gozlemlenmis fakat caligmalar elestirel séylem
¢6zlimleme yazininda derin bir etki yaratmamistir (Fairclough, 2013; 177).

Teun van Dijk’in Sosyo-Biligsel ¢6ztimlemesi bilis, sdylem ve toplum arasindaki iliskilerin biitinlesik
cozlimlemesidir. Bireysel bilisin toplumsal olarak tretildigini yani toplumsal deger yargilart ve ideolojinin
birey distincelerini etkiledigini agtklayan bu yaklasimda séylem, birey edimini toplumsala eklemleyen sosyal
pratiktir. Zira Van Dijk sosyal bilisin makro-mikro toplumsal diizeyler arasinda, sGylem-eylem arasinda ve
birey-grup arasinda uretildigini/dontsturuldigunt savunur (Van Dijk, 1997; 211). Elestirel soylem
cozlimlemesinin esas olarak bu bitlnlesik yapi icindeki egemenlik ve esitsizlik iliskilerini ¢6ztimlemesi
gerektigini savunan Van Dijk, ESC’nin disiplinler arasi bir alan olarak metin, konusma, sosyal bilis, iktidar,
toplum ve kiltiir arasindaki karmagik iligkileri aciklamasi gerektigini savunur (Van Dijk, 2015). Bu a¢idan
yaklasim, semantik makro yapilarin, yerel anlamlarin, bicimsel yapilarin, kiiresel ve yerel séylem yapilarinin,
Ozel dilsel kavrama bicimlerinin ve baglamin analizini iceren kapsamli bir yéntem O6nerir. SSylem
¢ozlimlemesini gerceklestiren uzmanin politik bir durus sergilemesi gerektigini savunan Van Dijk’in bu
kapsamli yontemi giicli bir sistematik énermesine karsin yorumsal farkliliklarin elestirisine acik bir yoéntem
olmast agisindan elestirilir (Van Dijk, 1993; Tenorio, 2011: 191).

Leeuwen’in sosyal semiyotiginin temel amact, gosterge bilimsel yazina uygun sekilde belirli
anlamlarin Uretilmesi/aktarilmasi igin sozsel ve sozsel olmayan soylem stratejilerinin nasil Gretildigine
sistematik olarak bakmaktir (Van Leewuen, 2005). Fairclough’un yaklasimina benzer sekilde bu yaklasimda
da sOylem, sosyal bir pratik olarak okundugundan; her gdésterge tiretiminin temelde toplumsal anlam
tretimi oldugunu agiklar. Zira Leewuen, sosyal aktorlerin dilbilimsel olarak temsil edilmesinin farklt
stntflandirmalarint yaparak belirli séylemlerin, digetlerinden ziyade sosyal aktdr, uygulama ve niyetlerin
bazilarint mesrulastirdigint analiz eder (Van Leewuen, 2005: 98-102). Béylece sGylemi hem bir sosyal pratik
olarak hem de sosyal pratigin temsil edildigi bir sunum bigimi olarak islevsellestirir. Leewuen‘a gore
clestirel séylem ¢oziimlemesi bu iki yonld iliskiyi her iki acidan da ele alip agiklamalidir; yani “kontrol
etmenin ve iktidarin araci olarak séylem ile gercekligin toplumsal yaratimu olarak séylem” diyalektik olarak
coztimlenmelidir (Wodak, 2002: 19). Calismada reklamin ¢6ziimlenmesi icin 6nerilen siire¢ icinde bu
yaklasimdan da yararlanilmasinin nedeni Leewuen’in sosyal pratik olarak séylemi (sadece sézsel stratejilerin
uygulama alant olmaktan ¢ikarip) hem sézsel hem de gorsel isaret ve imgelerin bitinligiinde okumaya
iliskin kapsamlt bir yontem gelistirme cabasidir. Zira Gunther Kress ve Theon van Leewuen (2006)
calismasinda gorsel tasarimin dilbilgisi olarak acikladiklart yonelimle gérsel 6gelerin de kelimeler gibi anlam
tretim yeteneklerinin ¢6zimlenebilecegini savunurlar. Béylece anlam iretiminde metinsel ve gorsel
butinlige bagl olusturulan imajin esas alinmast gerektigine iliskin ¢éziimlemeleriyle reklam yazininda yer
alirlar. Ornegin Coomber (2012) calismasinda reklamlart renk, simge ve ikonografik imaj biitiinligi
tizerinden; Pan (2015) calismasinda reklam bilbordlarint sézsel olmayan tasarimlari (yerlesim yeri, sahnest,
renkleri, vs) Gzerinden; Li (2016) calismasinda Cocacola’nin reklam sarkist ve senaryo tasarimini mekansal
cekiciler ve s6zsel olmayan kisi iliskileri iizerinden ¢6ztimlemistir. Fakat bu yeni ve farkli disiplinleri hala
kapsayacak bicimde genisleyen tamamlanmis yontemin gorsel tasarim butiinliigiinii nasil sinirlandiracagina
iliskin kapsam hentiz olusmamustir ( Tenorio, 2011: 194).

Fairclough’un diyalektik iligkili yaklasiminin temelde Marksist bir calisma sistematigi olarak
gorulmesinin nedeni Fairclough’un ideoloji, giic ve egemenlik yapi/iliskilerinin soylem pratigi tzerinden
nasil okunacagina iliskin kapsamli calismalar yapmis olmasidir (Fairclough, 2003b; 173-184). Zira
Fairclough’a gére ideoloji, iktidarin hizmetindeki anlamdir (Fairclough 1995: 14). Diger bir deyisle
ideolojiyi, hakimiyet iligkilerinin iiretilmesine, yeniden uretilmesine ve donustiiriilmesine katkida bulunan
anlam yapilart olarak aciklar (Fairclough 1992b: 87; cf. Chouliaraki and Fairclough 1999: 26f). Séylemlerin

ideolojik olabilecegini savunarak, iktidar iliskilerinin stirdiiriilmesine katkida bulunan séylemleri ideolojik
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olarak tanimlar. Bu agidan séyleme gémiilii ideolojinin giindelik hayat pratiklerinin anlamlandirilmasinda
iktidar iliskilerinin strdiirilmesine aracilik ettigini savunur (Jorgensen ve Philips, 2002; 70-72). Bu yaklasim
Gramsci’nin hegemonyanin sirdirilmesinde “ortak anlam”in olusturulmast siirecine yakindir. Zira
Fairclough’a gére sOylemsel dizeydeki hegemonik micadele séylem diizenin yeniden Uretilmesi ve
donistirilmesini; sdylem diizeninin déniismesi de hegemonik miicadelenin yeniden tretilmesine aracilik
eder. Boylece egemen anlam tlizerinden seyleri ve kisileri konumlayan séylem pratikleri esit olmayan iktidar
iliskilerinin (sosyal stnif, kadin-erkek, egemen-6teki, vs.) Uretilmesini ve yeniden dUretilmesini saglar
(Fairclough ve Wodak, 1997: 258). Bu acidan yaklagim ekonomi-politik diizeyde uretilen esitsizligi
mesrulastiran (tiiketici bilincinin) reklam séyleminin ideolojik dil yapilanmast ¢er¢evesinde okunmasina

yardimet olur.

DISC’ye gore her sosyal pratik gostergebilimsel (semiotic) bir yon tasir. Sosyal iliskiler, biling
yapilart, sosyal kimlikler, sGylemler ve anlamlandirma bicimleri sosyal pratiklerin diyalektik iliskili oldugu
yapt ve iliskilerdir. Bu agidan Fairclough’a gére elestirel sdylem ¢oziimlemesi sosyal pratiklerle diyalektik
iligkili olan anlamlandirma bigimlerinin (semiosis) ¢oziimlenmesidir. Sosyal pratikler bireyin giindelik
hayatta yapmis oldugu faaliyetlerdir (okulda derse girme, 6gle yemegi yeme, aligveris yapma, vs.). Bu
faaliyetler birbirleriyle diyalektik iliskili olan 6zneleri, iliskileri, sOylemleri ve biling yapilarini icinde
barindirir. Yaklasim agisindan bu yapilar birlerinden farklt olarak tanimlanir fakat birbitlerinden ayr
distnilmez. Bu butinlik icinde sosyal pratik olarak séylem diger sosyal pratiklerin, 6znelerin, biling
yapilarinin, iligkilerin anlamlandirilmast icin dilsel bir dizen (kapanma) sunar. Diger bir deyisle séylem,
sosyal olaninin nasil anlamlandirilacagina iliskin bir ¢erceve olusturur. Bu ¢erceve séylemin diizeni olarak
egemen sosyal pratigin (kapitalizmin) hegemonyasina baglhdir. Fairclough’un deyisiyle elestirel séylem
¢ozlimlemesinden bakildiginda kapitalizmin ruhu kendini séylemin diizeninde gosterir (Chiapello ve
Fairclough, 2002: 192). Zira reklam sOyleminin kisi, iliski, bilgi ve yapilart titketime baglanan seylesmis
biling/bicimler Uzerinden tanimlamasi, bireyin tiketici kimligiyle, iliskilerin meta baglantilariyla ve
bilgi/yapilarin carptk imgesellestitilmeriyle sonuclanir. Bu acidan reklam ¢oziimlemelerinde Fairclough’un
yontemini kullanan calismalara bakildiginda bu seylesme kendini belli eder. Fairclough (1993) calismasinda
gec kapitalizm ¢aginda tniversitelerin pazar haline getirilmesinde tniversite reklam séylemlerinin politik
ctkarcilifr egitim séylemlerinin igerigine nasil enjekte ettigini sosyal-séylemsel-metinsel tiretim diyalektigine
bagli olarak ¢6ztimler. Fairclough (2005) calismasinda politik ¢tkar elde etme stireglerinde markalasmanin
reklam sdylemlerinde nasi islerlik kazandigini kominizmden liberallesmeye gecen Romanya Ornegi
tzerinden okur. Béylece sosyal egemenlik degisiminin séylem yapilarinda nasil déntisimlere neden oldugu
diyalektik olarak ¢6ztmler. Ttketici kimliginin seylestirilmesinde Eduardo Gregrio Godeo (2006)
calismasinda erkek kimliginin modern kiltiirel tasvirlerini verir ve reklam séyleminin bu tasviri yeniden
treterek tiiketici kimlikler Gretmede kullandigini; Steven M. Kates ve Glenda S. Gatlock (1999); Cao Shuo,
Huili Wang ve Yucui Wang (2014) ise ¢alismalarinda reklam s6yleminde modern kadin kimliginin yeniden
tretilmesiyle tiketici benliginin nasil insa edildigini aciklar. Small ve digerleri (2008) havayolu dergi reklam
sOylemlerinin ¢arpik imgesellestirilen Batilh 6zgiir kimlik yapisini ucan ve ugmayan kisilerin kimlik ayrimi
tizerinden toplumsal olarak tretmeye calistigini savunur. Karmen Erjavec (2004) haber soylemlerinin
reklam imajlariyla dizenlenmesi/dontstirilmesi tzerinden promosyon kulturiinin toplumda nasil
yayginlastirildigini aciklar. Kaur ve digerleri (2013) magazin dergi reklamlarinda carpik imgesellestirilen
giizellik s6éyleminin toplumsal kadin imgesini nasd seylestirdigi aciklar. Bu calismalar incelendiginde reklam
sOyleminin sosyal egemen sistem ve sOylemlerle diyalektik iliski icinde dil ideolojileri tizerinden carpik
imgesellestirmeler treten dontstirim aract olarak okundugu gozlenir. Boylece kapitalizme baglanan
tiiketim bilincinin reklam s6ylemleri tizerinden nasil imgesellestirildigi elestirel olarak okunabilir.

3. REKLAMCILIKTA SOYLEM COZUMLEMESI VE ELESTIREL YONELIMI

Fairclough, elestirel séylem ¢Oziimlemesi yontemini 1980°li yillardan itibaren agamali olarak
gelistirmistir. Ozellikle 1989 yilindaki ¢alismasinda ESC’nin temelini olusturan sosyal teorileri ortaya koyar
ve vyazindaki elestirel dilbilim c¢alismalarina benzer sekilde metin analizleri yaparak metin
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cozlimlemelerindeki metot ve amaglarint agiklar (Fairclough, 1989). 1992 yilinda yazmis oldugu séylem ve
sosyal degisim isimli ¢calismada Fairclough, elestirel dilbilim ve Foucault’nun sdylem teorilerinin katkisiyla
sosyal pratik olarak séylem metninin nasd ¢oziimlenecegini ve 1995 yilinda yaymnladigi elestirel séylem
cozlimlemesi ¢alismastyla bu metin ¢6ztimlemeleriyle diyalektik iliskili oldugunu savundugu séylemsel ve
sosyal pratik ¢éziimlemeleri aciklar (Fairclough, 1992a; Fairclough, 1995; Durna ve Kubilay, 2010: 71-73).
Ayrica Chouliariki ile yapmis oldugu 1999 calismasiyla ESC’nin hem dil arastirmalarinda iktidar ve
ideolojinin ¢dziimlemesine yonelik analitik bir yoéntem oldugunu hem de sosyal ve kiltiirel degisimin
s6ylemsel dogasini agtklamada nasil kullanilmasi gerektigini aciklar (Chouliarki ve Fairclough, 1999). Zira
bu c¢alismalarda Fairclough o6zellikle medya séylemleri tzerine yogunlasir ve medyanin seffaf gibi
gorunmesine karsin temelde haber/reklam soylemlerindeki ideolojik dil kullanimlatt vasitastyla iktidar
iliskilerinin strdiirilmesine aracilik ettigini savunur (Fairclough, 1995: 27-43). Fairclough’un son dénem
calismalarina bakildiginda ise sosyal pratikte ortaya ¢ikan degisimlerin sGylemsel yontni diyalektik olarak
analiz etmeye iligkin stireclere odaklandigt gérilir. Zira 2000 yilindaki ¢alismasinda yeni isgliciniin politik
s6ylem metinleri Gzerinden nasil Gretildigini; 2002 yilindaki ¢alismasinda yeni kapitalist kosullarin sGylemin
diizeni tizerinden egemenligini yeniden nasi olusturdugunu; 2002 yilinda Bob Jessop ve Andrew Sayer ile
yapmis olduklari calismada séylemin tretilmesine yonelik gostergebilimsel kosullarin o zamanin egemen
ckonomi-politigine baglt oldugunu ve iretilen her séylemin sosyal yapiarn ve kimliklerin yeniden
tretilmesine aracilik ettigini agiklar (Fairclough, Jessop ve Sayer, 2002: 1-14) . Burada politik ekonomi
zemininde sosyal ve séylemsel pratiklerle diyalektik iliskili tretilen s6ylemin, sosyal yapt ve iliskileri nasil
doniistirdigh tanumlanir  (Fairclough, 2012: 452-487). Bu calismalarinda Fairclough’un arastirma
yonteminin temelini olusturan ¢ asamali (sosyal-séylemsel-metinsel) ¢oziimleme yontemini kullandig
gbzlenir. Fakat Fairclough 2001 yilinda yapmis oldugu (Critical Discourse Analysis as a Method in Social
Scientic Research) calismada ESC icin bu ti¢ asamali siireci temel aldigt bir ¢erceve sunar. Bu cerceveye
iliskin streg su sekildedir;

1. Gésterge bilimsel yonii olan sosyal bir probleme odaklan; bu stire¢ ESC’nin problem odakli bir
yaklasim oldugunu aciklar. Bu acidan sosyal hayat icinde egemen olan ve firsatlar agisindan yoksun olan
kesimler arasindaki problemlerin ¢6zimlenmesine odaklanir. Ancak bu, agik¢a ortaya konmus ve
tartismastz bir sosyal problemler dizisi sunmaz. Zira ESC sosyal problemin tamimlanmasinda toplumsal

tartismalara agtktir.

2. Sosyal problemin anlasilmasi tizerindeki engelleri acikla; egemen sosyal pratigin tarihsel siirece
baglt biitiinlesik olarak yapilandigini ve bu agidan ¢6zimlenmesi tizerinde ne tir zorluklarin bulundugunu
belirlemek icin

a. Iginde bulundugu sosyal pratik biitinligi ¢oziimleyerek; séylemin yapilandirilmast ve

anlamlandirilmast siireglerinde egemen olan sosyo-ckonomik yapinin butiinlesik aciklamasi

b. Séylemin belli pratikletle diyalektik anlamlandirma bicimlerini ¢6ziimleyerek; sosyal pratiklerin
birbirleriyle nasil baglandiginin aciklamast

c. Soylemi ¢6ztimleyerek;

1 Yapisal ¢oziimleme (sGylemin diizeni olarak sosyal pratik); sSylemsel pratigin sosyal yapilanmast
tzerindeki ideolojik siirecleri belitleme

ii. igkisel ve séylemlerarast ¢oziimleme; bir metnin séylem, tiir ve ¢agrisimsal olarak melez

oldugunu aciklama

i, Dilbilimsel ve gosterge bilimsel ¢oziimleme; sahip oldugu sosyal islevler acisindan bir metni
diyalektik olarak ¢éziimleme

3. Sosyal diizenin probleme ihtiyact oldugunu diistin; sdylemin ideolojik yapisinin ortaya ciktig
stre¢ olarak, sosyal problemin egemen sosyal pratigin siirdtrilmesine katk: saglayip saglamadigini tartisin.
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4. Engelleri asmanin olast yollarini distin; negatif ¢céziimlemeden pozitif ¢bzimlemeye yonelik
olarak toplumsal celiski, problem ve basarisizliklarin ¢6zimuine odaklanin.

5. Cozimlemeye elestirel olarak bak; ¢ziimlemenin kendi etkinligi tzerine (reflexsive) elestirel
olarak egilmesidir. Bu acidan ¢6zimlemenin sosyal 6zgirlesmeye katkisinin olup olmadigini agiklamay1
gerektirir.

Yukaridaki siire¢ reklam soylemi tizerine uygulandiginda (1. asamada) sosyal problem, tiiketici
bilin¢/kimliklerinin kultarel/dilsel ideolojik yapilar aracihiftyla kapitalist celiskilere baglt tretilmesi olarak
aciklanir. Zira reklam sOylemi, bireyin kendi r1zasiyla duyusal ve algisal diinyasinin tepetaklak edilerek isgal
edilmesini ve béylece carpitilmis gerceklige bagl davranis gelistirmesini saglayan ideolojik déntstiirim
aracidir (El-Daly, 2011: 30; Williamson, 2001: 14). Birey reklam sOylemiyle tretilen anlami satin almakla
kendi geleceginden sorumlu 6zgiir birey olmaktan kurtularak mutluluga, hazza ve arzularina ulasan tiiketici
kimligine kavusmaktadir (Han ve Shavitt, 1994: 335; Hogg ve Michell, 1996: 637; Pile ve Thrift, 2005). Bu
problem sadece ckonomik boyutta tiketiciligin Gretilmesi olarak degil; sosyal ve politik boyutta
egemenligin stirdirilmesini saglayan tiketiciligin de (koleligin) tretilmesi icin gerekli olan sorunsalin

pargasi olarak okunmalidur.

Fairclough®un modelindeki ikinci asama gelistirmis oldugu ESC’nin temel altyapisint olusturur. Bu
asamalarda reklam metni sosyal ve séylemsel pratiklerle diyalektik iliski icinde okunur (Fariclough, 1993:
145-160; Shou ve Wang, 2014; Kariithi, 2010; Kates ve Garlock, 1999). Bu agidan (2a ve 2ci asamalarinda)
reklam séyleminin hangi egemen sosyal pratik icinde uretildigi diyalektik iliski icinde ¢éztimlenir. Cinki
reklam metni hem sosyal pratik tarafindan tretilir hem de sosyal pratigi dénistirir (Fairclough, 1995: 148-
149; Fairclough, Jessop ve Sayer: 2002: 4). Zira reklam soylemi kapitalist toplumsal egemenligin kurulmasi
ve surdirilmesine iliskin tiiketim zihniyetinin yayilmact bir aracidir (Varman ve Vikas, 2007: 125; Marion,
2006: 257). Bu acidan kapitalist ideolojinin reklam sOyleminin dizeninde kendini gizledigi belitlenir
(Fairclough, 2003a: 175-177). SOylemin diizeni gostergesel anlamlandirma farkliiginin  toplumsal
tasarimudir. Yani belirli anlamlar Giretmek i¢in egemen séylemlerin insa edildigi stirectir (Fairclough, 1992a:
237). Soylemin dizenlenmesinde kapitalizme ait ii¢ tip ideolojik yapilanma 6n plana cikar. Bunlar
metalasma, kolonizasyon ve biyo-politik idretim’dir (Fairclough, 2006: 19-35). Marx’in ideoloji
tanimlamalarindan biri olan metalasma, ideolojik yanilsamalarin kaynagini gercekligin gdstergesel temeline
yerlestirmektir (Eagleton, 2011: 267-311). S6ylemin metalasmast, dil 6grenimi ve ¢agdas egitim sisteminde
ortaya ¢ikan pazar iliskilerinin s6ylemin dizenini ve anlam yapilarint ¢arpitmasiyla ortaya ¢ikar (Habermas,
1993: 117). Nitekim egemen iktidara bagl iletisim ve egitim sistemine dair sGylemler insan yeteneklerini
gelistirmekten Gte onlart pazara hazir duruma getirir (Fairclough, 1993: 182-184). Zira mutlu bir gelecegin
cok para kazanmakla ve kazanilan paranin arzuladiklarini satin almakla mimkiin olabilecegine yonelik
sOylemlerle egitilen her cocuk, uslu bir ¢alisan ve simarik bir tiketici olma hayaliyle reklam s6yleminin
kurgusal 6znesi konumuna getirilmektedir.

Soylemin metalagsma baglantilarinin ve anlamlarinin standardize edilerek yayginlastirilmast séylem
diizeninin anlamlandirlmasina iliskin kolonizasyonu ortaya ¢ikarir. Jirgen Habermasin tanimiyla
kolonizasyon, iletisimsel ve egitimsel araglarin tiretmis oldugu egemen bilingdisinin toplumsal yapt ve
anlamlari tek tip kilttirel form icinde Gretmesidir (Habermas, 1992: 52-65). Yani kapitalizme baglt popiiler
soylemlerin  egemenliginde toplumsal bilingdisinin ~ kitlesel —olarak —retilmesi/donustiirilmesidit.
Kolonizasyon olarak aragsal aklin kitlesellestirilmesi, reklam s6yleminin toplumsal acidan egemen konuma
gelmesini saglayarak depolitize tiiketici kimliklerin tGretilmesine aracilik eder (Benhabib, 2011: 123; Varman
ve Saha, 2009: 811-824). Bu siire¢ icinde Foucault’nun biyo-politik tiretim olarak actkladigt rizanin Gretimi
de gergeklesir (Foucault, 2001; Foucault, 2012). Biyo-politik, egemen iktidarin insan bilincinin ve
bedenlerinin (aynt zamanda tim toplumsal iligkilerin) derinliklerine isleyen kontrol mekanizmasidir.
Reklam séyleminde biyo-politik, kapitalist sermayenin ¢ikarlarini korumak icin rizayt sembolik diizeyde
treterek aragsal aklin gizli bicimde kontrolinii saglar (Papatya, 2013a: 1-23, Hardt ve Negri, 2000: 13-15;
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Deleuze ve Guttari, 2012). Zira burada pazarlama ideolojisini kullanarak kapitalizm, ekonomik ctkarciliga
baglanan tiiketim tercihlerini, kiltiirel ve duygusal agidan manipiile ederek reklam sdyleminde meta
iliskilerine baglt cagrisimlar Gretir. Boylece reklam séylemiyle dretilen imaji benimseyen tiketici,
tercihlerinin kendi kiltiirel degerlerine ve arzularina baglandigini diisiinerek kendi rizastyla tercih yaptigin
varsayar ve tikketim hayaline kavusur (Hackley, 2002: 211-229).

Reklam séylemi (2b ve 2ci agamalarinda) séylem pratikleriyle diyalektik iliski icinde okunur
(Fairclough, 1992b: 255). Burada reklam yazarinin reklam metnini olustururken kullanmis oldugu dil ve
gorsel yapilatla hangi egemen anlamlart kullanmaya/cagristirmaya ve dontstirmeye yoneldigi aciklanir
(Soar, 2000: 415-437). Mihail Bahtin’in metinlerarasilik olarak belirttigi bu iliskiler, toplumsal buttinliikte
yer alan tim metin ve sylem yapilarinin birbirleriyle etkilesim i¢inde anlam drettiklerini agiklar (Bahtin,
2001: 153-157). Bu butunlesik yapi, reklam soyleminin metalara iliskin imaj tretimini gecmis/glincel metin
ve/veya soylemlere baglt olarak tretebileceginin gostergesidir.

Reklam soylemleri metinlerarasilik/séylemlerarasilik agisindan ilk olarak daha 6nce uygulanmig
reklamlara baglanir. Ciinku sirketler kiiltirel ya da duygusal formda gelistirmis olduklari reklam imajlarin,
yenilerini tiretmek i¢in strekli tekrar kullanirlar. Bu durum bitiinlesik pazarlama iletisim uygulamalarinin
bir yansimast olarak titketicinin siirekli aynt mesaj yapistyla gidilenmesini saglar (Hackley, 2003: 1336).
Zira Wolksvagen markasinin Beattle modelinin eski ve yeni triinlerini baba ogul iliskisi icinde gdstermeye

>

calismast ve Fruko’nun 1989 yilinda gelistirdigi “on yiiz bin milyon” sloganini hala televizyonlarda gériiyor
olmamiz bu baglantilarin 6rneklerini olusturur. Ayrica reklam séylemi kapitalizme bagl tretilmis egemen
s6ylemlerle s6ylemlerarast iligki icindedir. Burada kapitalizmin tretmis oldugu sdylemsel yapilar piyasa
mantigin 6ziinde barindiran popiiler akimlara yonelik sinema, sarks, film, dizi, vs. olabilecegi gibi haber
biltenleri, magazin ve yarisma programlart da olabilir. Hatta ilke bekasinin titketim yapmakla
kurtarilacagint savunan siyasetgilerin séylemleri de bu kapsam icinde diisiiniilmelidir. Burada kapitalizme
baglt tretilen bilimsel, siyasal, kiltiirel ve sanatsal s6ylemler kapitalist hegemonyanin yeniden tretilmesi
icin gerekli olan iletisim agini ve egemen anlam merkezlerini olusturur (Fisher, 2010: 112-115). Bu iletisim
ag1 reklam sOyleminde pazarlama ideolojisinin tiketim anlamlart Gretmek icin kullandigt zemin olarak islev
gorir. Yani reklam sdylemiyle tretilecek imaj bu iletisim agiun tretmis oldugu gergeklige dayandirilir.
Béylece kapitalist anlamlarin stirekli yeniden kullaniddigt bir alan olarak reklam séylemi, kapitalist
hegemonyanin yeniden tretimini saglar (Varman ve Vikas, 2007: 117-131). Reklamcilikta bu durum, bir
Hollywood sinema yildizinin reklamda oynatilmasi, reklam metninde s6z konusu filme iligkin bir ¢agrisim
yapilmast ya da siyasal bir séylemin reklam biitiinligiine dahil edilmesiyle gerceklesebilir (Ryan ve Kellner,
2012: 29-38). Boylece insanin varolugsal bir gereksinimine dayandirilamayan ¢ogu reklam séylemi, tretilmis
gerceklik bicimi olan diger sOylemler araciligiyla “gercek” bir anlam/ihtiyac tretebilir (Baudrillard, 2000:
212; Featherstone, 2005). Zira Fairclough reklamin gosterilen olmadan gdsteren tizerinden bu anlam
tretme yetenegini ge¢ kapitalizmin pazarlastirma ideolojisinin  6nemli bir aract oldugunu aciklar
(Fairclough, 1995: 139).

Burada daha dikkat ¢ekici olan toplumun geleneksel degetlerine baglt kultiirel metin/soylemlerin
reklam soyleminde kullanilarak meta iligkilerine baglt donustiiriilmesidir. Zira reklamin dikte ettigi tiketim,
diger sosyal ve soylemsel pratiklerin bitlinsel anlam tretimine soyutlamalar yoluyla stirekli eklemlenir.
Ornegin kurtulus savast kahramanliklarina iliskin hikayelerin bir lastik firmasi tarafindan kullanilmast veya
iftar sofrast muhabbetlerine icecek markalarinin sizmast reklam séyleminin uretiminde sGylemlerarast
anlam iligkilerinin meta baglantili kullanimina isaret eder. Hatta burada reklami yapilan Griin nitelikleri ile
soylemlerarast iliski icinde kurgulanacak metinler arasinda anlasilir/rasyonel bir baglantinin olmadigt
reklam 6rnekleriyle karsilasilir. Ornegin 15 Bankasr’nin 2016 yili reklaminda bir basart hikayesi olarak
Hezarfen Ahmet Celebi’nin u¢ma ve Mona Lisa portresinin yapilma sahnelerine yer verilmesi, bankacilik
alanindaki bagarinin hi¢ baglantist olmayan fakat reklam sdylemiyle metalasan anlamlarini dretmek icin
kullanilmistir. Boylece reklami yapilan trin/hizmet ile algimiz arasindaki baglantt hicbir benzerligi
cagristirmayan bir metin/hikdye tizerinden kurulmaya calisilir (Willamson, 2001: 29)
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Reklam sdyleminin elestirel ¢6ziimlenmesinin (2ci asamasinda), reklam metin ve gorsel yapilarinin
nasil tasarimlandigint ve bu butinlik icinde anlamlart nasi drettigi aciklanir (Fairclough, 1992a: 235;
Fairclough, Jessop ve Sayer: 2002: 4; Kress ve Leeuwen, 2006). Bu agidan ESC’de reklam metni zihinsel,
toplumsal ve gbstergesel anlamlarin i¢ ice gecmis butinlesik bicimi olarak ¢6ziimlenir. Cinkd reklam
metni ve gorseli kapitalizmle diyalektik iliski icinde anlam treten bir bicimdir. Burada bi¢cime anlam veren
ve kapitalizmle butinlesik ¢alisan pazarlama ideolojisinin  tretmis/dontstirmis  oldugu  kiltirel
deneyimler, imaj sistemleri, kimlikler ve sosyal iliskilerdir. S6z konusu karmagik yapt ve anlamlarin
¢ozlimlenmesi icin sadece yapisal analizler degil ayni zamanda reklam metninde yer alan metinlerarasi
baglantilarin, egemen toplumsal anlamlarin ve anlam 6zelliklerinin (pragmatik ve semantik) ¢6ziimlemesi
yapilir (Simpson, 2001: 589-607; McQuartie ve Mick, 1996:424-438). Bu acidan reklam metin ve gérselinin
cozlimlemesinde Fairclough asagidaki stireclerin kullanilmasini 6nerir (Fairclough, 1992a: 170-260).

e Baglilik Coziimlemesi: Burada reklam metninin ciimleler arasinda hangi baglantilar kullanilarak
bitiinsel hale getirildigi ve bu bitinlik icinde egemen anlam yapistnin nasil olusturuldugu ¢oziimlenir.
Reklam soéyleminde kelimelerin ve ctimlelerin dizgesel anlam tretme/donistirme potansiyelini aciklayan
baglilik stratejilerinin kullamilmasi, reklami yapilan triin 6zellikleriyle yeniden iiretilmek istenen tiiketim
deneyimine iliskin cagrisimsal anlamlarin tiketici algisinda bitinlestirilmesini saglar. Burada reklami
yapilan idrine ilisgkin Ozellikler ard:i ardina verilerek, kullanilan dikkat cekici bir gdrselle metin
butiinlestirilerek ve/veya satin alirsan mutlu olursun gibi kogullu baglantilar kurgulanarak tiiketici algtst
yonetilmeye calisilir. Bu acidan reklam metinlerinin biitiinlestirilmesinde genelde alt1 tip baghlik stratejisinin
kullanddig1 gorilar (Fairclough, 1992a: 175-245). Bunlar; (1)-Ayrintt baglantist; reklam metninde yer alan
ciimlelerin birbirlerini aciklar ve yeniden tanumlar nitelikte dizilmesidir. (2)-Uzantt baglantisy; ciimlelerin
birbirlerine ek anlamlar yiikleyerek verilmek istenen mesaj sinirlarinin genisletilmesi icin kullanilir. (3)-
Artirma baglantist; cimlelerin 6ncelik ve sonralik iligkilerine bagl olarak dizilmesidir. (4)-Nedensel
baglant; ciimlelerin ve gorselin neden sonug iliskilerine baglanarak bitinlestirilmesidir. (5)-Kosullu
baglanti; olusturulan anlamlarin belli bir kogul ve gereksinime baglanmasidir. (6)-Karsilastirmalt baglants;

cimle butinliklerinin anlam z1thig1 ve benzerligine bagl dizgesel yapida kurulmasidir.

* Dilbilimsel Cézimleme: Bu ¢oziimleme reklam metninde kullandan dilin toplumsal (yapisal)
karakterini ve ideolojik yénelimlerini aciklamak icin uygulanir. Reklam séylemi egemen sosyal pratigin hem
tretimi hem de dreticisi olarak okunur ve reklam sOyleminin dretici rolii tzerinde durulur. Reklam
s6yleminin sosyal kimlikleri titketici konumunda nasil yeniden rettigi, titketiciler arasinda ne tiir yeni iliski
bicimleri gelistirdigi ve gelencksel inanc/bilgi yapilarini nasil dontstirdigi agiklanir (Fairclough, 1995:
144-147). Dilbilimsel ¢6ziimlemede reklam metin yapisinin kurulmasina yonelik yontem (modality),
gecislilik (transivitivity) ve tema (theme) analizleri uygulanir (Fairclough, 1992a: 235-236). Yéntem analizi
reklam séyleminde metnin nasil kuruldugunun ¢6ziimlemesidir. Yani reklam metni bir soru ciimlesi olarak
mi yoksa diiz bir aktarim olarak m1 kurulmustur? Sorusunun cevabi aranir. Ornegin Luna margarin yag
reklaminda “yoksa siz hala annenizin yagint mi kullantyorsunuz?” seklinde soru climlesi kullanilarak
geleneksel alginin degistirilmesi ve ¢agdas kadin imajinin olusturulmasi tizerinden tercihler yonlendirilmeye
calisilir. Gegislilik analizi reklam metninin aktif veya pasif kurulup kurulmadigint ¢éziimlemektir. Bu acidan
reklam s6yleminde aktif yap1, cogu zaman iiriin niteliklerinin manipiilasyonu igin kullanilmaktadir. Ornegin
“siz sadece fise takin o sizi diinyaya baglar” seklinde bir reklam séylemi bilgisayar markalarinin
kullanabilecegi bir yéntemdir. Reklam s6yleminde pasif yap1 kullanimu ise titketicinin tirtinii satin almastyla
ulasabilecegi mutlulugu, hazct ve kimligi aktarmada kullanilir. Ornegin cikolata reklamlarinda bol miktarda
kullanilan “o sizi mutluluga, hazza ulastirit” yapisi veya “o sizi ¢ekici yapar” seklindeki bir parfiim reklami
bu tir yapiarin kullanimini gosterir. Tema ¢6ziimlemesinde ise reklam metninde yer alan fiillerin hangi
kelime ya da metaforlara gérece daha fazla 6nem vererek, reklam séyleminde ne tir bir tema tzerinden
mesajin aktarildigi ¢éziimlenir. Ornegin dis mekan (outdoor) giyim endiistrisinin maceralt bir tirmanis,
zitvelere tirmanma ve Ozgurlik hikayeleri/gorselleri tUzerinden Urettigi reklam soylemleri, kurgulanan
tematik arzunun iriine baglanmasini saglayarak tiketicilere yansitilmaktadir.
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* Kelime Anlami: Bu ¢6ziimlemede reklam metni icinde yer alan kelimelerin egemen sosyal pratik
anlamlarinin ne oldugu ve reklam metninde bu anlamlarin nasil yeniden iiretildigi ¢6ziimlenir. Ornegin

29>

‘fenomen’” kavraminin sézlik anlamut algilanabilir olgudur (Cevizci: 1999: 855). Fakat reklam metninde ‘o
bir fenomen’ biciminde kurgu olusturuldugunda anlam tamamen degistirilmis olur. Bu agidan stire¢ icinde
reklam metninde kullanilan bu tir kelime anlamlandirmalarinin belitlenmesi ve kiltiirel/ideolojik
yonelimlerinin ¢oztimlenmesi yapilir. Ayrica geleneksel bilgi/inang sistemlerine iliskin kavramlarin meta
iliskileri tizerinden nasil déniistiiriildiigii aciklanir (Jahlly, 1989: 217-219). Ornegin anne olma fedakarhginin
markalar tarafindan sadece anneler giintinde hatirlanmasi veya iki kisi arasindaki sevginin basit bir tas ile
ifade edilerek meta baglantili manipiilasyonunun saglanmasi reklam séyleminde kavramsal diizeyde tiretilen

meta iliskilerinin ideolojik boyutunu géstetir.

» Tfade Bigimi: Reklam metninin bireye nasil seslendigi ve onu nasil konumlandirmaya yéneldiginin
¢ozlimlendigi strectir. Nitekim reklamlar, alicilarina ‘baba’, ‘patron’, ‘es’, ‘is kadint’, ‘moda ikonu’ vs.,
sekillerde seslenir ve/veya bu yonde bir ¢agrisimda bulunur. Bu ¢agrisimda amag bireyin kendi benliginden
styrilmasi ve titketici olarak 6zne konumunda dretilmesidir (Williamson, 2001: 50-51). Ayrica burada
reklam metninin ne tiir bir ifadeyle (emir cimlesi, nezaket ve suni giindem) kurgulandig1 belitlenir. Béylece
reklam metninin tiketicilerde merak uyandirma ve dikkat ¢ekme potansiyeli aciklanir.

* Egretileme (Metafor): Reklam sdyleminde kullanilan gorselin ve metnin icine gizlenmis
gOstergelere baglt cagrisimsal anlam tretme potansiyelinin ¢éziimlenmesidir. Faircloughun egretileme
¢ozlimlemesi toplumsal sembollerin anlamlandirilmast (semiosis) tizerine odaklanir. Ayrica Fairclough
s6ylemsel butinlik icinde yer alan gérsellerin ¢éziimlemesinde Gunther Kress ve Theo van Leewuen’in
sosyal semiyotiginden faydalanir (Fairclough, 2012: 458). Ctunkd reklamlarda kullanidan gorsel (resim, fon,
arka plan, vs.) tasarimlar ve etkilesimi, dil yapilarinda oldugu gibi farkli ideolojik anlamlart gagristirabilir
(Kress ve Leewuen, 2006: 120-135). Reklamlarda egretilemeye dayali cagrisimlar, metin bitinligine
metinlerarast bir anlamin yerlestirilmesi, sosyal pratik olarak anlamlandirdmis egemen bir sembolin
kullanilmasi ve gorsel tasarimin kurgusal gerceklige bagl donustiiriilmesiyle tretilir (Williamson, 142-151;
Zaltman ve Coulter, 1995: 35-51). Burada istenen, reklam1 yapilan driine iligkin tiiketicinin ilgisini ¢ekmek,
triind arzulanacak bir nesne olarak konumlandirmak yani metaya dontstirmektir. Bu acidan reklam
metninde kullanilan metaforlarin ideolojik yonelimlerini aciklayarak neden reklam séylemine dahil
edildigini ¢6ziimlemek, bu siirecin temelini olusturur. Béylece reklam s6yleminde buyl etkisiyle

sarmalanan metanin ideolojik ¢arpitma potansiyeli aciklanir.

Reklam s6yleminin ¢éziimlenmesinde (3. asama) kapitalist ideolojinin reklam sdylemi tizerinden
egemenlik sintrlarini nasil genislettigi; diger bir deyisle kapitalist egemenlik iliskilerini reklam sdylemi
tizerinden strdirtlebilir dizeyde nasil yeniden irettigi tizerine odaklanir. Kapitalist piyasa sisteminin
egemenligi toplumsal iletisim sistemine ait araglarin, iligkilerin ve yapilarin reklamciligin yayilim alant haline
gelmesini saglamakta ve bu durum toplumsal diizeyde egemen kiltiir yapisinin ve iletisim biciminin (dil
anlam ve yapilart) sermaye odaklt manipiilasyonunu mimkin hale getirmektedir (Varman ve Saha, 2009:
812-815; Fisher, 2010: 17-25). Zira kapitalist ideolojinin hegemonik diizeyde trettigi reklam séylemi, dil
gOstergelerinin ve anlamlarinin sermaye odakli dretimini, yayilimini ve egemenligini olusturarak yine
kapitalizme ait hegemonyanin strdirilebilir Uretimini saglamaktadir (McChesney, 2006: 174-182;
Mattelart, 1995: 321). Bu noktada reklam séylemi, kapitalizmin toplumsal diizeyde tiretmis oldugu sosyal
iliskilerin, ktltirin ve kimliklerin suni gercekliginde anlam tireten ve bu gercekligi strdiiriilebilir diizeyde

yeniden Uretme islevini Ustlenen ara¢ olarak okunmalidir.

Reklam sOyleminin ¢oéziimlenmesine iliskin (4. asama) tiketim bilincinin ideolojik dil politikalar
tizerinden tretilmesi sonucu olugan tiketici bilinglerinin aydinlatilmasi tizerinde odaklanir. Zira kapitalist
ekonomik sistemin alternatifi olmayan diizen olarak &zellikle 1990 yillardan itibaren egemenlik sinirlarint
genisletiyor olmast ve giderek daha farklt alanlardaki yayilmaciligr (dijital kapitalizm, vs.) reklam sGyleminin
ginimiiz insaninin bilindistnt her alanda kapsayacak Olgekte genisletmistir. Bu acidan ESC’nin bu
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asamadaki temel baglami reklam sGyleminin kusatma ve yanlis biling Gretimi dizeyindeki islevlerine dikkat
¢ekmek ve farkindaligi artirmak tzerinden tiiketici bilincini-birey bilinci olarak déntstirmeye katki
saglamaktir.

Son (5. asama) ise elestirel teori gelenegine bagl olarak reklam ¢oziimlemesinin kendisi tizerine
elestirel olarak dusiiniilmesini gerektirir (Adorno ve Horkheimer, 2014: 192-222). Bu asamada elestirel
teorinin de elestirisi olarak kapitalizme yonelik Buyik Kapanma retoriginin reklam ¢oziimlemelerinde de
gecerli oldugunu agtklamak gerekir. Zira Buyitk Kapanma kapitalist mantigin insani gelisimin her agamasint
denetim altina aldig1 varsayimi tizerine kuruludur. Bu noktada eger reklam séyleminin dikte ettigi anlam ve
biling bicimleri kapitalist zihniyetin trettigi bilincdisinin bir titetimi ve/veya sonucu olarak tanimlanamazsa
liberal Utopyanin kurulmasmna hizmet eden bir yardimeci olup olmadigina okuyucu karar verecektir
(Rehmann, 2015: 95).

SONUC

Reklam s6yleminin elestirel olarak ¢oziimlenmesinde kullanilmak iizere Fairclough’un yéntemini
tercih ettigimiz bu calisma, 6zellikle Tirkiye yazininda 6nemli bir eksikligi tamamlayacaktir. Keza yazin
incelendiginde reklama iliskin elestirel ¢oziimlemelerin dilbilimsel ve/veya gostergebilimsel uygulamalar
tzerine yogunlastigi goézlemlenir. ESC lzerinden reklam ¢6ziimlemesi yapan birka¢ calismanin ise
yontemin agiklanmast bakimindan yetersiz kaldig aciktir. Bu eksikligin giderilmesi baglaminda ¢alismada
Fairclough®un ESC yaklagiminin Onerilmesinin nedeni elestirel dizeyde reklami ¢bziimleme yeterliligin
yiksek olmasidir. Reklam ¢6ztimleme literatiirii incelendigi en fazla kullanilan yéntemin Fairclough’un
yontemi olmast bu tercihin dogrulugunu gosterir. Fakat bu durum elbette yontemin diger ESC
yontemlerinden daha dstiin ya da somut gergekleri daha agik ortaya koydugu anlamina gelmez. Ciinkd eger
sosyal problem farklilasirsa (6rnegin irksal egemenligin strduriilmesi problemi icin Wodak tarihsel
yaklasimi daha Onceliklidir, vs.) ve sorunun istatistiki aciklamalart tizerinden “gercek” anlasilmak istenirse
Fairclough’un yontemi tercih edilmemelidir. Fairclough’un yontemi, toplumsal olanin elestirisi tizerine
odaklandigr icin bireyin yanlis bilincinden haberdar olamayacagt goriisii tizerinden hareket eder. Ayrica
yontem elestirel olmayr yontemsel bir gereklilik olarak arastirma stirecinin i¢inde arastirmacinin yorumsal
yeterliligine birakir. Bunun politik bir amag/ara¢ olarak kullanlmamasinin garantisi de yoktur. ESC
yontemlerinin temel bir sorunsali olarak bu durum Fairclough’un yéntemi i¢in de gegerlidir. Keza marksist
gelenege baglanan Fairclough’un yontemi kapitalist bilindiginin egemenligini dil ideolojileri tzerinden

sOylemsel anlam tiretiminin kolonizasyonu olarak ¢6ziimler.

Elestirel olmanin aydinlanmact yént olarak bu sorunsali astigimizda reklamin elestirel
¢ozlimlenmesinde Fairclough’un yontemi arastirmacilara 6nemli katkiar saglar. Bunlardan ilki reklamin
sadece Uretici-tliketici arasinda gecen bir tanitim siireci olmadigy; sosyal ve kiltirel (makro dizeyde)
Olgekte islev kazanan pratik olarak okunmast gerektigidir. Béylece reklamin basit bir islev olarak degil;
makro duzeyde calisan disiplinlerarast bir stre¢/yapi/ iliskiler butiini olarak agiklanmast mumkin olur.
Ikinci olarak yontemde sosyal pratik olarak reklam, egemen sosyal pratigin hem triinii hem de treticisi
olarak okunur. Béylece sosyal egemenligin izleri kendini reklam sdyleminin diizeninde belli ederken;
reklam soylemi de sosyal egemenligin siurlarini stirekli genisleten ideolojik bir ara¢ olarak okunabilir.
Ucglinciisi reklam séyleminin  egemen  sdylemsel pratiklerle diyalektik iliski i¢inde anlam irettigini
belirleyebilmesidir. Bos gosteren lizerinden soyutlamalar yoluyla carpik imgesellestirmeler ireten reklam
soylemi rasyonel faydadan cok senaryoya/simtlasyona baglanan arzulart 6n plana cikarir. Boylece
yontemin dordinct katkist olarak reklam metninin elestirel ¢6zimlenmesine iliskin siire¢ icinde
ideolojik/¢agrisimsal ¢éziimlemeleri dilbilimsel/gdstergebilimsel analize dahil eder. Uretilen bu suni imaj
ve tercih yanilsamalari kimliksizlestirme ve tiketici konumunda yeniden tiretme siirecine bagl biyo-politik
diizeydeki kapitalist denetimi ortaya ¢ikarir (Hackley, 2002: 211-229; Bkz. Papatya, 2013a). Ctunkd ideolojik
icerige sahip reklam séylemi kurgusal bir arzuya dayalt se¢im nedeni olusturmak icin kapitalizme bagh
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kultirel kimlik yanidsamalarini diretir ve kullanir. Reklam s6ylemiyle tiretilen bu imaji satin almakla birey,
tiiketici arzularina baglanan kimligini de benimsemis olur.

Bu katkilar 6lceginde yontem, reklamin ideolojik igeriginin dilin kapitalist sermaye ¢ikarina ve
kapitalizmin drettifi egemen anlam yapdarina bagl dretilmesinden kaynaklandigini belirtir. Yani
kapitalizmin ideolojik dil politikalarinin uygulama alant olarak reklam séylemi, nesnel (verili) gercekligin
sermaye iktidarina bagh dontsimini saglayacak dil ve anlam yapidarnin  (bilingdisinin)
uretilmesi/doénustirilmesidir. Burada reklam soylemi, meta iliskilerine bagli anlamlarin tretilmesi icin
gondergesel alanin kayganlhigindan faydalanarak ya yeni gOstergelerin retilip anlamlandirilmasint ya da
geleneksel gostergelerin ve anlamlarinin doniistirilmesini saglar. Ciinkii reklam sGyleminin tretimini gart
kosan egemen kosullar (ayni1 zamanda bireyin icinde yasamis oldugu kosullar olarak) bireyin bizzat
kendisinin ulagamadigt “gercegi” ona, tretilmis gercek olarak sunmaktadir (Gamson ve digerleri, 1992:
380; Giddens, 1984). Bu acidan reklam sOyleminin elestirel ¢6ziimlemesi sadece dil yapilarinin ve
anlamlarinin okunmast degil ayni zamanda egemen kosullarin ve ideolojilerinin bitiinlesik ¢éziimlemesidir
(Kariithi, 2010; Kates ve Gatlock, 1999; Shou ve Wang, 2014).

Yukaridaki actklamalara baglt olarak calismada reklam soylemi, kapitalizme ait sosyal ve sdylemsel
pratiklerle diyalektik iliski icinde tiketim imaj ve davramslarini gOstergesel diizeyde Uretme ve
dogallastirma siireci olarak okunur. Bu acidan ¢alismada yéntemsel olarak agiklanan DISC vasttasiyla
reklam soylemi, kapitalizme ait anlam/denetimi stirekli yeniden tireten sosyal pratik olarak okunur. Reklam
sGyleminin bu bitiinlesik kapsam icinde ¢6ziimlenmesi reklami basitlestirici ya da olutlayict nitelikte
mesrulagtirma ¢abalarina ait zihniyet smirlarini yok ederek; (olmast gereken sekilde) reklam séylemini,
sermayenin dil paradigmalart Gizerinden bilissel yayithmi gerceklestirme amacina baglt sekilde agtklamamiza
imkan verir (Papatya, 2019). Boylece hem olusturulan kapsam hem de 6nermis oldugu yéntem bakimindan
calisma, reklam sOyleminin dretimine ve ¢éziimlenmesine iligkin literatiire elestirel bir katk: saglamakta ve
gelecek pazarlarinin kolonilestirilmesinde (titketici bilincinin dretilmesinde) kullanilacak ideolojik iletisim
stratejilerinin neler olabilecegi hakkinda fikir olusturmaktadir.
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