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OZET

Glintimiizde reklamlarin islevi yalnizca iriin tanitimi ve satigi gerceklestirmekle sinirli kalma-
makta bu islevlerin yam sira reklamlar bireylere egemen ideolojinin belli anlam setlerini sunmak-
tadir. Reklamlar bu ideolojik islevini yerine getirebilmek igin ¢esitli kiiltiirel unsurlardan fayda-
lanmaktadir. Bu unsurlardan biri de hi¢ kuskusuz mitlerdir. Bu baglamda arastirmanin sorusu,
reklamlarda kullanilan mitlerin egemen ideolojinin yeniden {iretilmesine katkida bulunurken,
hangi anlamlar1 yarattigidir. Calismanin amaci ise basari, sanat, teknoloji, ¢cevrecilik, giizel, giig-
stiiz kadin, giiglii erkek gibi toplumdaki basat mitlerin dolayimiyla egemen ideolojinin hangi
anlamlarla yeniden {iretildigini reklam 6rnekleri ile ortaya koymaktir. Bu dogrultuda ¢alismanin
cikis noktasi, reklamlarda kullanilan mitlerin egemen ideolojiyi yeniden {irettigi varsaymmudir.
Caligmada belirlenen amag¢ dogrultusunda oncelikle Ingiliz Kiiltiirel Calismalar1 kapsaminda,
reklam-ideoloji, reklam-anlam ve reklam-mit iligkileri 6zetlenmistir. Sonraki adimda ise reklam-
larda mitler ile olusturulan anlamlar1 gérmek amaciyla yargisal olarak cesitli iiriin kategorilerin-
den secilen dort ornek reklam gostergebilimsel olarak ¢dziimlenmis, reklamlarin ¢dziimlenmesi
asamasinda gostergebilimin bazi kavramlarindan faydalanilmistir. Reklamlarin ¢6ziimlenmesinde
ele alinan modelin adimlart sirayla gosterenler, gonderge sistemleri, mitler ve ¢dziimleme sonu-
cudur. Coziimleme sonucunda, reklamlarda kullanilan mitler ve bu mitlerle yaratilan anlamlar,
Ingiliz Kiiltiirel Calismalart cercevesinde arastirmacimin  kendi 6znel yorumlamalari
ayrintilandirilmaya cahgilmistir. Calismada Ingiliz Kiiltiirel Calismalar1 cergevesinde hareket
edilmesinin nedenleri, bu yaklagimin kiiltiirii ve ideolojiyi toplumsal iiretim ve yeniden iiretim
kuramina oturtmasi ve ¢alismada konu edilen bu kavramlart merkezi bir konumda ele almasi ve
aciklamasidir.

Anahtar kelimeler: Reklam, ideoloji, anlam, mit, gostergebilimsel ¢oziimleme.

MYTHS AND MEANING IN ADVERTISING

ABSTRACT
Today advertisements not only promote or sell goods, but also present to the people value, opin-
ion and behaviour patterns of the dominant ideology. Advertisements use cultural components to
reproduce dominant ideology. One of these components is myth. In this context, the main ques-
tion of this study is to find out which meanings are produced by myths in the advertisements
while helping the reproducing of dominant ideology. The aim of this study is to introduce how
dominant ideology is reproduced through achievement, art, technology, environmentalism, beauti-
ful and faint woman and he-man myths. Accordingly, the starting point of this study is the as-
sumption that if myths used in advertisements reproduce the dominant ideology. First, relation-
ship among the advertising-ideology, advertising-meaning and advertising-myth is summarized
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within the frame of the English Cultural Studies. Then for the purpose of determining the mean-
ings produced by myths, four advertisements are selected by judgmental (purposive) sampling to
be analyzed and some concepts of semiology are used when analyzing the advertisements. Steps
of the ad analysis model are signifier, referent systems, myths and analysis results. After analyses,
myths and meanings of the myths in the advertisements are elaborated with the writer’s readings
in context of the Cultural Studies. The reasons of handling the topic within the frame of Cultural
Studies are that this approach places culture and ideology to the production and reproduction
theory and this approach handles and explains the concepts in this study in a centralized manner.

Keywords: Advertising, ideology, meanings, semiological analysis.

GIiRiS

Tiiketim kiiltiirii i¢erisinde 6nemli bir igleve sahip olan reklamlar tiiketim
aligkanligin1 pekistirmenin yani sira egemen ideolojiyi yeniden iiretmektedir.
Reklamlarda egemen ideolojinin yeniden iiretilmesi siirecindeki en 6énemli un-
surlardan biri de mitlerdir. Mitler, en temel ifade ile bir kiiltiiriin, ger¢ekligin ya
da doganin goériiniimlerini agiklamasini ya da anlamasini saglayan oykiilerdir
(Fiske, 1996). Mitlerin anlamlandirma siirecindeki en temel iglevleri, temel
celiskilere ¢oziimler iireterek toplumsal diizenin korunmasi ve sunulan anlamla-
rin dogallastirmasidir. Mitlerin bu islevleri sayesinde reklamlarda yaratilan ve
dogallastirilan anlamlar egemen ideolojiyi yeniden liretmektedir.

Bu dogrultuda ¢alismanin gerceklestirilmesine yol acan soru, reklamlarda
kullanilan mitlerin egemen ideolojinin yeniden iiretilmesine katkida bulunurken
hangi anlamlar1 yarattigidir. Caligmanin amaci basari, sanat, teknoloji, ¢evreci-
lik, giizel, gii¢sliz kadin, giiglii erkek gibi mitlerin dolayimiyla, egemen ideolo-
jinin hangi anlamlarla yeniden iiretildigini reklam 6rnekleri ile ortaya koymak-
tir. Bu amagla ¢alismada dncelikle kuramsal gerceve igerisinde reklam, ideoloji,
anlam, mit kavramlar1 ve bu kavramlar arasindaki iliski ele alinmistir. Son bo-
liimde ise kuramsal ¢ergevede aktarilanlari somutlamak amaciyla 6rneklemi en
iyi temsil edecegi diisliniilen 6rnek reklamlar yargisal olarak secilmistir. Aras-
tirmanin drneklemini belirlemek icin g¢esitli iirlin kategorisindeki reklamlar sira-
lanmistir. Bunlarin arasindan yatak, otomobil, bilgisayar, televizyon gibi farkli
iirlin kategorilerindeki reklamlar 6rneklem olarak secilmistir. Reklamlarin ortak
ozelligi ise reklamlardaki {irlinlerin hali hazirda bireyler tarafindan kullanilma-
sina ragmen teknolojik olarak yenilenmis bir sekilde sunulmalaridir. Son olarak,
secilen reklamlar gostergebilimsel yontemle ¢oziimlenmistir. Reklam metinleri-
nin gostergebilimsel olarak ¢dziimlenmesinin nedeni, gdstergebilimin temel
islevinin metinlerdeki anlami ¢6ziimlemek olmasidir.
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1. KURAMSAL CERCEVE

Reklam ve mit iligkisi ideoloji kavramiyla ile yakindan ilgilidir. Cilinkii
reklamin temel islevlerinden biri mitler yardimiyla cesitli anlamlar olusturarak
egemen ideolojinin yeniden iiretilmesidir. Bu baglamda Ingiliz Kiiltiirel Calis-
malari’nin medya metinlerine, dolayisiyla reklam metinlerine yaklagimi, med-
yay1 ve reklami toplumda egemen ideoloji ve degerleri yeniden tireten bir ku-
rum olarak gérmeye dayanir (Dagtas, 2003: 17). Reklamlar 6zellikle kiiltiirel
Ogelerden biri olan mitler araciligiyla erillik, disilik, aile, basari, bilim, teknoloji
mitleriyle egemen ideolojileri yeniden tiretmektedir (Fiske, 1996: 119). Bu nok-
tada reklam ve ideoloji iligkisini ideoloji kavrami 1s181inda ele almak bu iligkiyi
daha anlagilir hale getirecektir.

Dil ve ideoloji tartigmalarinda 6nemli bir isim olan Vologinov’a gore ideo-
loji ve anlam gostergeler yoluyla iiretilmektedir. Volosinov (2001) ideoloji ko-
nusundaki diislincelerini “nerede bir gosterge varsa, orada ideoloji vardir” clim-
lesi ile Ozetlemistir. Burada sozii edilen gosterge gergekligin kendisi degildir;
kirilmaya ugramis baska bir gercekliktir. Reklamlarda da gostergelerle ortaya
cikarilan sdzde gerceklik reklamin yaratmak istedigi anlam dogrultusunda sekil-
lenmektedir. Ayrica ayn1 gostergeler farkl kisiler ve baglamlarda farkli gercek-
lik ve anlamlar yaratabilmektedir. “Farkli toplumsal ¢ikarlar ya da giicler, bir
gostereni yeglenen ya da basat anlam sisteminden sokmek icin ideolojik bir
miicadele yliriitebilmekte ve sozii edilen gostereni bagka bir farkli yan-anlamlar
zincirine yeniden eklemleyebilmektedir” (Hall, 1999: 112). Bu tanimin 1s181inda
reklamlarin da ¢esitli kiiltiirel unsurlarla gosterenlerin basat anlamlarini, yeni-
den tiretmeyi amacladiklar1 egemen ideoloji dogrultusunda degistirdikleri belir-
tilebilir. Ornegin, farkli reklamlarda kadin figiirii gdsteren olarak kullanilmakta-
dir. Fakat reklamin ideolojisine gore gosteren durumundaki kadin iyi anne, iyi
es, seksi kadin, calisan kadin gibi farkli anlamlar yaratacak sekilde reklama
yerlestirilmektedir. Burada unutulmamasi gereken nokta, reklamda yaratilan
tiim anlamlarin egemen ideolojinin sinirlarinin disina ¢ikamamasidir.

Bagka bir tanima gore ideoloji, smiflarin kendi pratiklerini tecriibe ettikle-
ri, bu pratiklere belli anlamlar verdikleri ve bu pratiklere belli bir imgesel tutu-
num kazandirmak i¢in diigiincelerini kullandiklar1 alandir (Hall, 1999: 208). Bu
gorilise gore izleyici medya metinlerinin okunmasinda, anlamin iiretilmesinde
pasif degildir, fakat aktifligi, okuma eylemi iginde yasadigi kiiltiir tarafindan
sinirlandirilmaktadir (Hall, 1993). Reklamlarda da farkli imgeler ve anlamlarla
izleyicilere cesitli ideolojiler sunulmaktadir. izleyici reklam metinlerini sunulan
ideolojiyi salt dogrulayacak sekilde okumamaktadir. Fakat metin ne kadar eles-
tirel/karsit okunursa okunsun bu eylem kiiltiir tarafindan siirlandirilmaktadir.
Bu nedenle bireylerin elestirel okumasmin 6niine gegmek icin reklamlarda ce-
sitli kiiltiirel unsurlar siklikla kullanilmaktadir. Bu sekilde izleyicinin reklamlari
elestirel okumasinin 6niine gecilmeye ve reklamlarla egemen ideolojinin yeni-
den tretilmesine ¢alisilmaktadir.
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RIS

Bu dogrultuda, Althusser ideolojiyi “toplumsal yeniden iiretim”, “6znenin
{iretimi” ve bunlarin somutlastigi devletin ideolojik aygitlarryla (DIA’larla)
aciklar (Dagtas, 2003). Althusser’e gore ideoloji, zihnin isleyisinin iiriinii tasa-
rimlardir ve belli aygitlarla bireylere aktarilir. DIA’lar (okul, kilise, kitle ileti-
sim araclari, sendikalar gibi kurumlar) ideolojiyi kullanarak bireyleri 6zne ko-
numuna getirir. Althusser’in ideoloji kavramsallagtirmasinin merkezinde ‘6zne’
yer alir. Althusser, ‘her ideoloji ancak bir 6zne araciligi ile ve dzneler i¢in var
olabilir’ diisiincesi ile ideoloji ve 6zne arasindaki bagintiya agiklik getirmekte-
dir. ideoloji, 6zneye seslenir ve bdylece dzne, ideolojinin tasiyicist haline gelir
(Althusser, 2006: 100). Buradan yola ¢ikarak kitle iletisim araglarinin bireylere
belli ideolojileri sunduklar1 ve bu sekilde bireyleri 6zne olarak bigimlendirdikle-
ri sOylenebilir. Boylece kitle iletisim araglart ile 6zne olarak konumlandirilan
bireyin bu araglardan gelen iletileri elestirel okumasinin 6niine gegilmeye cali-
silmaktadir.

Ideoloji kavramini farkli bir bakis agis1 ile ele alan baska bir isim de
Roland Barthes’dir. Barthes (1973)’a gére ideoloji bir mit sistemidir. Ideoloji
gercekleri saklamak amaciyla mitleri yaratirken, kendini onunla gizleyerek ¢ag-
das yasamda nesnelerin anlamlarimi degistirmektedir (Yengin, 1996: 7). Bu
nedenle reklamlar da ideolojik islevini yerine getirmek i¢in kiiltiirel unsurlardan
biri olan mitleri kullanmaktadir. Bunun 6nemli nedenlerinden biri mitlerin rek-
lamla sunulan yan-anlamlar1 dogallagtiric1 bir nitelige sahip olmasidir (Fiske,
1996: 160; Chapman, 1986: 60).

Mit kavrami, farkli toplumlarda ve zamanlarda cesitli sekillerde ifade
edilmis olsa da, bu calisma kapsaminda mitler Ingiliz Kiiltiire] Calismalar1 ger-
cevesinde reklamlarda ideolojilerin {iretilmesine yardimci olan kiiltiirel unsurlar
olarak ele alinacaktir. Bu baglamda mitler, insanin bugiin i¢inde bulundugu
duruma gelmesine kadar olup biten tiim 6nemli olaylar1 biinyesinde barindir-
makta; bir bagka deyisle insanin 6liimlii, cinsiyetli, toplum halinde 6rgiitlenmis,
yasamasi i¢in ¢aligsmasi gereken ve kurallara gore calisan bir varlik durumuna
gelmesini anlatmaktadir (Eliade, 1993: 17). Goriiliigii gibi bu tanim, miti masal
ve efsane tamimlartyla sinirlamayarak onun ideolojik 6énemine vurgu yapmakta-
dir. Ayrica bu bakis agis1 “yasayan mit” kavramini da i¢ine almaktadir. Toplum-
larla ilgili olarak; yasayan mit deyisinden mitin insan davranisi i¢in model olus-
turmasi ve bu yolla yasama anlam ve deger kazandirmasi olgusunu anlamakta-
yiz (Eliade, 1993: 9). Gilinlimiizde kitle iletisim araglariyla sunulan yasayan
mitler bireylere ve toplumlara rol modeller ve yasam tarzlar1 sunulmaktadir.
Ayrica yasayan mitler, tabiati, nesneleri, canlilar1 ve diinyay1 anlama ve anlam-
landirma ¢abasi sonucunda ortaya ¢ikmistir. Aile, mafya, asiret reisligi, kavus-
malar1 biiyiiklerce engellenen iki gencin aski, entrika, komplo, bagkalarinin
hayatlarin1 merak etme, dedikodu, bayram mitleri vb. daha dnceki aragtirmalar-
da tespit edilmis mitlerdendir (Eker, 2004: 136). Bunlarin disinda giiniimiizde
giizel kadin, mutlu aile, kusursuz anne, duyarli, anlayish baba, basari, 6zgiirliik,
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zenginlik, liiks, teknoloji, sanat, saglikli yasam vd. reklamlarda yer alan diger
mitlerdir (Fiske, 1996; Dagtas, 2003). Marilyn Monroe, Beethoven gibi {inlii ve
efsanelesmis kisiler ve eserleri de reklamlarda mit olarak kullanilmaktadir. Bu-
nun nedeni, bu bireylerin ve eserlerinin sahip olduklar1 6zelliklerin egretilemey-
le reklamlarda anlam yaratmaya yardimci olmasidir. Bu sekilde egretileme kul-
lanilarak, bilinmeyenlerin anlami bilinenlerin araglari ile araciligiyla ortaya
konulmaktadir (Fiske, 1996). Ayrica giiniimiizde ¢evrecilik diislincesi ve yagam
tarzi da bir mit haline gelmistir. Marian Radetzki (2001)’nin “The Green Myth”
adli kitabinda ¢evrecilik konusunu “yesil mit” olarak kavramlagtirmasi buna bir
ornektir. Ayrica Dagtas (2003: 148) ¢evrecilik/doga mitinin medyada ¢agdas bir
mit halini aldigim belirtmektedir. Teknolojinin ve teknolojik iiriinlerin doganin
dengesini bozmasi sonucunda 6zellikle reklamlarda bunun bireyler tarafindan
g0z ard1 edilmesini saglamak i¢in, Barthes’in deyimi ile mit teknolojiyi masum-
lastirict bir islev gormektedir.

Goriildigii gibi mitler icinde bulunulan kiiltiirle sekillenmektedir (Eliade,
1993: 50). Bu bilgiden yola ¢ikarak, mitlerin i¢inde bulunduklar kiiltiirde dil,
tanr1 inanci, gelenek, gorenek, sanat gibi diger kiiltiirel unsurlarla etkilesim
iginde oldugunu ifade etmek dogru bir tespit olacaktir. Giliniimiiz toplumunda
reklam da, reklamcilik gibi ana kiiltiirel yap: tarafindan olusturulan kiiltiirel bir
unsur olduguna gére mit ve reklam iliskisi kaginilmazdir. Ozetle, reklam ve mit
iligkisi, reklamla kiiltiir iliskisinin bir parcasidir. Ayrica reklam, kiiltiirel 6geleri
kullandig1 ve Kkiiltlirel degerleri yansittig1 siirece mitleri de kullanacaktir
(Dagtas, 2003: 90).

Mitleri bilmek demek nesnelerin kokenindeki sirri 6grenmek demektir.
Bagka bir ifade ile insan miti bilmekle nesnelerin “kdken”ini bilir, bu nedenle
de, nesnelere egemen olmay1 ve onlari istedigi gibi yonlendirip kullanmay1 ba-
sarabilir (Eliade, 1993). Reklamlar da tam bu noktada mitlerin kdkenine inerek,
onlart istedikleri anlamlar1 yaratacak sekilde yonlendirip kullanirlar. Bu siireg
mitlerin reklamlardaki isleyis bi¢cimini 6zetlemektedir. Boylece mitlerin bu isle-
yig bi¢cimi mitin iirlinle gegmesini saglamakta ve metinde {iretilen anlamlar o
nesnenin “dogal, sagduyu diizeyindeki gercekligi gibi” anlasilmaktadir (Coward
ve Ellis, 1985: 54). Zaten var olduguna inanilan bu gerceklik ¢ergevesinde rek-
lam metinlerindeki iletiler mutlu aile miti, seckin insanlar miti, 6zgiirliik miti,
basar1 miti gibi cesitli mitlere dayandirilmakta ve bdylece s6z konusu iletiler
dogallastirihip evrensellestirilmektedir. iste reklamlar, var olan mitsel diisiince
yapisi lizerinde insa ettigi kendi mitolojisiyle ideolojik islevini bu sekilde yerine
getirmektedir.

Reklamlarin biiyiik bir cogunlugu mitler sayesinde ideolojik islevini yerine
getirirken, simgesel anlatimlardan dogan anlamlari1 kullanmaktadir. Bu simgesel
anlamlar, reklam metinlerinde, iriinlerin sergilenmesinde ve tanitimlarinda
sunulan simgesel anlamlarla yiiklii/donatilmis kimlige, tiilketim araciligtyla sa-
hip olunmasini saglamaktadir. Bu kimligi yaratan simgesel anlamlar1 olusturan
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sey, metanin ikinci kullanim degeri, diger bir deyisle gdsterge degeridir. Cagi-
mizda metalar tiiketilirken aslinda gostergeler tiiketilmektedir (Cengiz, 2005:
17). Reklamlarda da nesnelerin alt anlamlarinin bir mitle bagdastirilmasi gos-
tergelerin kolaylikla benimsenip, tiiketilmesini kolaylastirmaktadir. Ayrica bu
sayede reklamda simgesel anlatim kullanilmasina ragmen, mit sayesinde reklam
daha net ve kolay algilanabilir hale gelmektedir. Bu noktada reklamda kullani-
lan mitlerin ¢6ziimlenmesine iliskin bilgileri aktarmak yerinde olacaktir. Bunun
aktarilmasi, reklamlarda kullanilan mitlerin manipiile edilmis anlamlar
(Barthes’in ifadesi ile yan-anlamlari) nasil yarattigina da 11k tutacaktir.

Mitlerin gostergebilimsel yaklasimla ¢éziimlenmesi konusunda énemli bir
yazar ve diislinlir olan Roland Barthes, reklamlardaki mitleri ¢oziimlerken ii¢
boyutlu bir oriintiiden s6z etmektedir. Bunlar, gosteren, gosterge ve gosterilen-
dir. Barthes’a gore mit, semiyotik sistemin ikincil diizenidir. Ilk sistemdeki
gosterge (sign), ikinci sistemin (mitin) gostereni (signifier) haline gelmektedir.
Barthes, birincil semiyolojik diizene dilin objesi, ikincil diizene yani mite, meta-
dil adin1 vermektedir (Barthes, 1990: 123). Bu ¢er¢evede, Barthes’in semiyotik
kavramlar olarak ele aldig1 yan-anlam ve ideoloji, reklamcilik analizinde de
anahtar kavramlar olarak kullanilmaktadir. Mitlerde, diiz-anlamin dilsel, yan-
anlamin gizli anlama karsilik gelmesinden dolayi, yan-anlam temel bir arag
olarak kullanilmigtir. Barthes mitlerle ilgili ¢alismasinda ikincil yani yan-anlam
sistemini mitlerle tanimlamistir. Ona gore yan-anlamlarin alani ideolojiktir.
Kitle iletisim araglar1 ideolojilerine dogal bir goriiniim vermek i¢in mitleri ya da
ideolojileri ikincil anlam sistemleri olarak yaratmaktadirlar. Diiz-anlam birincil
anlami, yan-anlam ise ikincil ideolojik anlami ifade etmektedir. Burada ikincil
anlamin mit olarak islev gérmesi, onun iletilmek istenen ideolojik anlamini
dogallastirip, masumlastirmaktadir (N6th, 1990: 310).

Barthes, “Gostergebilim Ilkeleri” (1979) adl eserinde de yan-anlamin kiil-
tirle sekillendigini ve buradan yola ¢ikilarak kodlandigin1 savunmustur. Rek-
lamcilikta yan-anlamin kiiltiirle sekillenen gosterenleri, reklamciligin retorigi
olarak adlandirilmaktadir. Ayrica Barthes, “Cagdas Soylenler” (1990: 124) adli
eserinde, reklamin bir gdsterge sistemi oldugunu ve bu gosterge sisteminin,
"mit" olarak adlandirdigi bagka bir anlamlandirma sistemi tarafindan yonlendi-
rildigini 6ne siirmiistiir. Bunlar, burjuva siifinin degerlerine gore bazi anlamla-
r1 dogallastiran temsil etme bigimleridir. Roland Barthes’in ¢agdas mitler konu-
daki diistinceleri soyle 6zetlenebilir:

“....bu mitler kapitalist sistemin temel degerlerini mesrulagtirmak iizere is-
lev goriir, bu degerleri dogallastirir. Bireyler, mitin i¢indeki birbiriyle ilinti-
li kavramlarin anlaminin farkinda olabilirler, ancak mitsel niteliginden ha-
berdar degillerdir, mit kendi isleyisini gizler. Mit, bir dil bigimidir, dil ise
sinif temellidir (Barthes, 1990).

Barthes’in bu diigiincesinden yola ¢ikarak giiniimiiz toplumunda mitlerin
ideolojik sistem igerisinde farkli anlamlar kazandigi ve bu yeni anlamlandiril-
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malarin en agik sekilde kullanildig1 yerlerden birinin reklamlar oldugu sdylene-
bilir. Ornegin, Marlboro Erkegi, genellikle atla goriilen bir kovboydur. Bu rek-
lamda kullanilan kovboy ve bati kir manzaralar1 6zgiirliik ve kaba erkek birey-
selligini temsil etmektedir. Daha kiiresel bir diizlemde gorseller, Bat1 mitolojisi-
nin 6zgiirliigiiniin ve bireyselciliginin 6viillmesi yoluyla Amerika’y1 isaret et-
mektedir (Atabek ve Atabek 2007: 117). Reklamdaki bu mitsel kullanim saye-
sinde Marlboro sigarasinin kullanimi, sahip oldugu kiiltiirel anlamlarla tiim
diinyada yayilmistir. Ornekten de anlasilacag iizere, egemen ideolojilerin bo-
yundurugu altindaki mitlerle tasarlanmis reklamlar, toplumu sistemin arzu ettigi
yonde sekillendirmektedir. Ozetle, reklam toplumu etkilemek igin mitleri ve
mitlerle ortaya ¢ikan yan-anlamlari siklikla kullanmaktadir. Mitlerin kullanimi
ile reklam, toplumsal degerleri yeniden {ireterek, sorunlara ¢éziim bulma ve
tiiketim kiiltlirinii yeniden tiretme gibi ideolojik iglevlerini yerine getirmektedir.
Ayrica mitler, dliim-yasam, mutluluk-keder, savas-baris ve sevgi-nefret gibi
evrensel insanlik sorunlarina ¢6ziim aramakla ugrasmaktadir. Bu nedenle rek-
lamin kendisi de bu zitliklar1 temel aldig1 igin mitleri kullanmaktadir (NGth,
1990: 479). Reklamlarda insanligin temel ikilemlerini dile getiren mitler aym
zamanda bu ikilemlere ¢oziimler sunarak kaygi azaltici bir mekanizma gibi is
gormektedir (Leymore, 1975: 9).

Sonug olarak reklam, aslinda egemenligi altina aldig1 mitoslar (tiiketti-
ginde giilimseyen ya da daha gii¢lii ve ¢ekici oldugunu diisiinen erkek/kadin
imgeleri) araciligiyla bireye tiiketim sayesinde yasayacagi hazlar1 gostererek
metanin ideolojisini tesis etmektedir. Bu baglamda reklamlar, mitleri kullana-
rak c¢esitli anlamlar yaratmakta ve ideoloji yoluyla bireylerin diisiinsel diinyasi-
na etkide bulunmaktadir.

2. YONTEM

Bu aragtirmanin sinirlarini belirleyen tema, reklamda c¢esitli anlamlar ya-
ratmak amaciyla mitlerin kullanimi oldugundan, konuyu bir temele oturtmak
icin oncelikle Ingiliz Kiiltiirel Calismalar1 kapsaminda ideoloji, anlam ve mit
kavramlarmin reklamla iligkisini i¢eren bir literatiir taramasi gergeklestirilmistir.
Bunun nedeni “egemen ideolojinin yeniden iiretimi”, “ideoloji” ve “mit” kav-
ramlarinin Ingiliz Kiiltiirel Calismalari’nin odaginda ele alinmasidir. Dolayisty-
la literatiir taramas1 gerceklestirilirken Kiiltiirel Caligmalar igerisindeki “kiiltiir
endiistrisi” kavrami odaginda hareket eden Frankfurt Okulu yaklasimi ve 6zne
odakli olup, kiiltiiriin {iretim siire¢leri kavramini dislayan postmodern/

postyapisalci yaklagimlar dista tutulmustur.

Calismanin amaci basari, sanat, teknoloji, ¢evrecilik, giizel, gligsiiz kadin,
gliclii erkek gibi mitlerin dolayimiyla egemen ideolojinin hangi anlamlarla ye-
niden tretildigini farkli {irlin kategorilerinden secilen reklam ornekleri ile ortaya
koymaktir. Orneklemi belirlemek icin cesitli iiriin kategorisindeki reklamlar
siralanmistir. Bunlarin arasindan yatak, otomobil, bilgisayar, televizyon gibi
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cesitli iirlin kategorilerinden, ¢alisma konusunu en acik sekilde ornekledigi dii-
siiniilen reklamlar yargisal olarak segilmistir. Reklamlardaki iirlinlerin ortak
Ozelligi ise teknolojik olarak yenilenmis bir sekilde sunulmalaridir. Son olarak,
belirlenen amag¢ dogrultusunda, yargisal olarak secilmis dort basin reklami gos-
tergebilimsel ¢oziimlemeye tabi tutulmustur. Reklam ¢oziimlemeleri mit odakl
gergeklestirilirken, oncelikli olarak cinsiyet ve cinsiyet stereotipleri ele alina-
caktir. Daha sonra gorsel ve yazili metinlerde 6ne ¢ikarilan kelime ve nesneler
irdelenerek, mitlerle yaratilan yan-anlamlar vurgulanacaktir.

Gostergebilim, anlamlar ¢éziimleyen ve yeniden yapilandiran anlamlama
gostergebilimi, 6biir okuma yontemlerine eklenen yeni bir okuma bi¢imi degil,
okumanin, ¢dziimlemenin kosullari konusunda ortaya atilmis ve gelistirilmig
tutarl tlimii kapsayict varsayimlar demetidir. Bir bagka deyisle gostergebilim,
anlatilarda, metinlerde anlamlarin nasil birbiriyle eklemlenerek tiretildigini aras-
tiran, oncelikle de bu iiretim siirecini ortaya koyabilecek bir kuramsal aygit
(diisiinme modeli) gelistiren bir bilimsel tasaridir (Rifat, 2002: 19). Calismada,
¢oziimleme olarak gostergebilimin se¢ilmesinin nedeni anlam olusumu, anlam
yaratmak, anlamlandirmak gibi soyut durumun dizgelestirilmesi, agiga ¢ikaril-
mast gibi konularin gdstergebilim temel konular1 olmasidir. Béylece gdstergebi-
limsel ¢oziimleme yontemi ile reklamlarda mitler ortaya g¢ikarilirken, gosterge-
lerle yaratilan anlamlar g6z ardi edilmeyecektir.

Tiirkiye’de yayimlanan gesitli yaygin gazete ve dergilerden alinan dort rek-
lamin ¢oziimlenmesinde uygulanacak olan ¢éziimleme yontemi, Ingiliz Kiiltiirel
Calismalar1 ve gdstergebilimin bazi kavramlari ile gergeklestirilecektir.

Reklamlarin ¢éziimlenmesinde ele alinan model su adimlara sahiptir:
e Gosterenler
e Gonderge Sistemleri
e Mitler
e (Coziimleme Sonucu

Modelin ilk araci olan gosterenler, gostergebilimde gosterge kavraminin
bir pargas1 ve reklam metinlerinde anlamimn olugmasini saglayan maddi unsur-
lardir. Calisma kapsaminda gosterenler, gorsel metin, yazili metin, baslik ve
slogan alt basliklar1 altinda irdelenmistir. Gosterenlere bagimli olan ikinci anali-
tik arag, gonderge sistemleri (referent systems)’dir. Chapman (1983)’a gore,
reklam metinlerinde génderge sistemleri reklami yapilan {irliniin ya da kullani-
cisinin diinyasini gostermektedir. Calismada bu diinya, cesitli elestirel ideoloji-
ler baglaminda degerlendirilecektir. Modeldeki ii¢lincii ¢6ziimleme aract mitler-
dir. Bu boliimde, reklamlardaki mitler 6zellikle Fiske’in ¢agdas mitleri dogrul-
tusunda adlandirilmistir. Daha sonraki boliimde ise Barthes’in mit ¢oziimleme-
lerinden faydalanilarak, Ingiliz Kiiltiirel Calismalar1 cercevesinde teknoloji,
sanat, basar1 gibi farkli iktidar bi¢cimlerinin mesrulastirilmasiyla ortaya ¢ikarilan
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cagdas mitler ¢oziimlenmistir. Bu boliimde dncelikle reklam yazili, gorsel tim
unsurlari ile degerlendirilerek metnin ideolojik ve anlamsal ¢éziimlemesi ger-
ceklestirilmistir.

Ozetle, basari, sanat, teknoloji, cevrecilik, gilizel, gii¢siiz kadin, giiclii er-
kek gibi mitler toplumda basat olan ¢agdas zaman mitleridir. ingiliz Kiiltiirel
Caligmalari, kiiltiirel tiriinleri-dolayisiyla mitleri- i¢lerinde barindirdiklar esit-
sizlik iligkisini ve ortiik anlamlar1 ¢esitli sekillerde ¢oziimlemeye caligsmaktadir
(Dagtas, 2003: 20). Bu ¢alismada da reklamda kullanilan mitler, cinsiyetgilik
gibi her tiirlii esitsizlik iligkisini ve mitlerin yan-anlamlarini ortaya ¢ikaracak
sekilde gostergebilim yontemiyle ¢ozlimlenmektedir. Mitlerin ortiik anlamlar
¢ozlimlenirken, reklamlardaki yazili ve gorsel metinle hangi cinsiyetin 6n plana
c¢ikarildigi, kullanilan cinsiyet sterotiplerinin neler oldugu ve reklamlarda mitler
ile yan-anlamlar olusturulurken hangi gorsel ve s6zel unsurlarin 6n plana ¢ikar-
tildig1 gibi sorulara yanit aranmustir.

3. REKLAM COZUMLEMELERI

Caligma kapsaminda 6rnek olarak segilen reklamlar, gosterenler, gonderge
sistemleri, mitler ve ¢oziimleme sonucu bagliklar1 altinda incelenmistir (Dagtas,
2003: 96). Coziimleme sonucu bdliimiinde ise mitler ve ortaya koyduklar1 an-
lamlar ¢oziimlenirken Ingiliz Kiiltiirel Calismalar1 1s131nda arastirmacinin yo-
rumlarina yer verilmistir. Burada belirtilmesi gereken nokta, ¢alisma kapsamin-
da gergeklestirilen gdstergebilimsel ¢oziimlemelerin ayrintili bir ¢6ziimlemeden
ziyade mitleri ve mitlerin yaratti§i anlamlar1 ortaya g¢ikaran hedef odakli bir
yaklagimi amagladigidir.

Basarilibirhayat icin.. L ICLISEIEIS

Gorsel 1. Istikbal “Clima Natura” Yatak Reklami

Akdeniz iletisim Dergisi



34 Ozlem Kiikrer

Gosterenler: iki tam sayfa olarak verilen dergi reklaminda gorsel metin,
bu sayfalarda yer alan biiyiik bir fotograftan olugsmaktadir. Fotograf, sayfalarin
ortasindan ikiye ayrilmaktadir. Derginin bir sayfasinda reklamda sozii edilen
yatak, diger sayfasinda ise calisma masasi goriilmektedir. Gorseldeki caligma
masasinda modern giyimli bir erkek, diziistli bilgisayariyla ¢calismaktadir. Ma-
sadaki diger ayrmtilar, mumluk seklinde bir obje, telsiz telefon, not defteri,
fincan ve evrak dosyasidir. Reklamdaki erkek figiiriiniin yiizii goériinmemekte-
dir. Reklamin bashigi, “Bagarili bir hayat i¢in... Dogru yatak”; slogani, ise
“Tiirkiye’nin en iyi uykusu”dur. Yazili metinde, basarili bir ig giicii i¢in iyi bir
uykuya ihtiyacimiz oldugu vurgulanmaktadir. Ayrica yatagin yepyeni bir “uyku
teknolojisi” ile tasarlandigi icin omurga sagligini korudugu ve viicut sicakligini
dengede tuttugu belirtilmektedir. Son olarak, bdyle bir yatakta uyumanin keyif
oldugu sdylenmistir.

Gonderge Sistemleri: Teknoloji, basarili bir ig yasami.
Mitler: Basar1 miti.

Coziimleme Sonucu: Reklam, gorsel metin, baslik, yazili metin ve slo-
gandan olugmaktadir. Reklamda, “basarili bir is yasami i¢in, yeni teknolojiyle
yaratilmis bu yatakta uyumaniz gerekiyor” mesaji1 verilmektedir. Modern yagsam
igerisinde reklamlar, devamli olarak mutlu, basarili insanlarla dolu, sorunlardan
uzak bir hayali diinya sunmaktadir (Bati, 2005: 181). Nitekim reklamda bu diin-
ya ¢agdas toplumun sofistike mitlerinden olan bagar1 miti odaga alinarak yara-
tilmigtir (Fiske, 1996: 118).

Gorsel metinde basari, masa basi bir is, sik giyim, ahsap masa, yer dose-
mesi ve mum, diziistii bilgisayar gibi objelerin yarattig1 sofistike bir ¢aligma
ortami ile sunulmustur. Yazili metinde ise basarinin ancak iyi bir uyku ile sag-
lanacag1 vurgusu yapilmaktadir. Ozetle gorsel ve yazili metinlerde yeni teknolo-
ji ile yaratilmis yatak, glinlimiiz insan1 i¢in ¢ok 6nemli olan isteki basarinin
kaynagi olarak anlamlandirilmistir. Boylece iyi bir uyku, saglik, zindelik gibi
uyku ile dogrudan alakali kavramlarla iligkilendirilmek yerine reklamda, ege-
men ideolojide yiikselen bir deger olan is yasamindaki basari ile 6n plana ¢ikar-
tilmastir.

Reklamda basar1 mitiyle aktarilan bir diger anlam da, gorsel metin ile ba-
sar1 vurgusu yapilirken erkek figiirliniin kullanilmis olmasidir. Reklamda sunu-
lan bu anlam, egemen ideolojiye gore basarinin erkege atfedilen bir 6zellik ol-
masiyla agiklanabilir. Bu nedenle reklamlarda giizellik, estetik, cinsel ¢ekicilik
gibi zeka ve caba gerektirmeyen fiziksel 6zellikler kadin figiiriiyle; gii¢, basari,
ceviklik, pratiklik gibi 6zellikler ise erkek figiirii ile sunulmaktadir. Bu durum,
reklamlarda mitlerin kullaniminda eski degerlerin reddedilmediginin ve yenile-
rin eskilere eklemlendiginin bir gostergesidir (Fiske, 1996).

Gorsel metinde dikkati ceken bir bagka nokta da, ikiye ayrilmig gorseldeki
yerlestirmelerdir. Kress ve Leeuwen (1996)’e gore sol-sag yerlestirmeler bir
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“verili-yeni” yap1 yaratmaktadir. Bir seyin “verili” anlama gelmesi i¢in aktarilan
kitleye bildigi, tanidik gelen ve hemfikir olunan bir sey sunulmalidir. “Yeni” ise
bireylerce heniiz bilinmeyendir. Ancak 6zel dikkat harcanarak “yeni” hakkinda
bilgi sahibi olunabilir. Bu baglamda reklamda sola yerlestirilen gorselin “veri-
li”, saga yerlestirilen gorselin ise “yeni” olarak sunuldugu goriilmektedir. Sonug
olarak reklamda, sol taraftaki basarinin kaynagi olarak sag taraftaki yeni iirliniin
sunuldugu sdylenebilir.

Gorsel metinle ilgili son ayrinti da, fotograftaki bireyin yliziinlin goriin-
memesidir. Reklamdaki fotografin ¢ekim agisi ile baglantili olan boyle bir ge-
kimle, reklamdaki bireyin yiiziiniin goriinmemesi onu kimliksizlestirmektedir.
Bu dogrultuda, reklami goren bireylerin bu kisi ile kendilerini 6zdeslesmeleri
planlanmaktadir. Boylece yalnizca reklamdaki kisinin degil; izleyicilerin de bu
iiriind kullanirlarsa basarili olacaklart anlami yaratilmistir.

Sonug olarak reklamdan basari mitinin uzantisinda, ig basarisinin erkege
has bir 6zellik oldugu, masa bas1 bir is ve sik bir ofise sahip olunmussa basaril
kabul edilecegi gibi anlamlar ¢ikarilabilir. Ayrica aktarilanlardan basar1 miti ve
bu mitin i¢inde Ortiikk anlamlar ¢ergevesinde bagari ile ilgili egemen ideolojinin
yeniden iiretildigi sGylenebilir.

Gorsel 2. Toshiba Diziistii Bilgisayar Reklami

Gosterenler: Tek sayfa olarak sunulan reklamda, oncelikle sayfanin iis-
tiindeki gorsel metin dikkat ¢ekmektedir. Gorsel metinde resim sergisinde bir
robot, tablodaki ve diz stli bilgisayar igerisinde sunulan Van Gogh’un iinlii
tablolarindan birini incelemektedir. Robotun viicut dili (kafasini kasiyarak, yana
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egilmis sekilde tabloyu incelemesi) tablodaki diziistii bilgisayar karsisinda sa-
sirdigimi ve kafasinin karigtigini géstermektedir.

Reklamin bashgi, “Yepyeni bir bagyapit i¢in Toshiba’ya giivenin”dir. Slo-
gan, ise “Leading Innovation” (Yeniliklerin Onciisii)’dir.

Yazili metinde ise 6zetle, reklamdaki yeni {irliniin hedef kitlenin ihtiyaglar
dogrultusunda, teknoloji, ustalik ve yaraticilikla tasarlanan bir sanat eseri oldu-
gu belirtilmektedir. Ayrica yazili metinde Toshiba’nin bu yeni {iriiniin de i¢inde
bulundugu web sitesi, sanat galerisi olarak sunulmustur.

Gonderge Sistemleri: Sanat, bagyapit ve ileri teknoloji.
Mitler: Sanat miti, teknoloji miti

Coziimleme Sonucu: Reklamda, gorsel metin, baslik ve yazili metin yar-
dimiyla Toshiba tarafindan ileri teknoloji ile iiretilen yeni diziistii bilgisayarin
bir basyapit oldugu vurgulanmaktadir. Reklamda sanat miti kullanildig1 goriil-
mektedir. Bu mit, diziistii bilgisayar resminin tablo olarak resim sergisinde su-
nulmasi ile gorsellestirilmistir. Gorsel metinde Van Gogh’un {inlii tablolarindan
biri resimdeki diziistli bilgisayarin ekranindadir. Buradan bu diziistii bilgisaya-
rin, kullanicisn1 Van Gogh gibi yapacagi anlami yaratilmistir. Ote yandan bu
diziistii bilgisayar resmi bagka bir Van Gogh resminin bir pargasidir. Bu, bilgi-
sayar1 lireten firmanin da tipki Van Gogh gibi bir sanat eseri iirettigini goster-
mektedir. Burada Van Gogh’un sanat¢iligi ve sanat eserinin sahip oldugu deger
ve anlamlar firma ve {irine aktarilarak egretileme yapilmistir. Ozetle bu reklam,
Barthes’1n siireci basit olarak bir egretileme olarak adlandirdigi bir ‘anlam akta-
rim1’ olgusunu orneklendirmektedir (Bati, 2005). Reklam bize iirliniin Van
Gogh’un eserlerine benzedigini dogrudan belirtmemektedir. Reklamda egreti-
leme ile bizden bir anlam transferini ger¢eklestirmemiz beklenmektedir. Sonug-
ta reklamda inlii bir ressam olan Van Gogh’un sanatsal yetenek, yaraticilik gibi
ozellikleri firmaya, Van Gogh tablolarinin farkli, degerli ve essiz olmasi ise
iiriine atfedilen degerlerdir. Ayrica reklamin baslhiginda, iiriiniin “sanatsal bir
bagyapit” olarak sunulmasi bu mitin kullanimimi desteklemektedir.

Reklamin gorsel metninde géze ¢arpan bir diger unsur da robottur. Robot,
modern toplumlarda teknolojiyi vurgulayan mitsel bir unsurdur. Reklamda ka-
fas1 karigik olarak resme bakan robot aymi kategoride teknoloji iireten diger
firmay1 temsil etmektedir. Gorseldeki robot i¢ ice gegmis gercek ve gergek ol-
mayan iliski karsisinda saskinliga diigsmiistiir.

Ozetle, sanat ve teknoloji miti kullanilan bu reklamda, tiiketimin bireyleri
adeta bir sanat¢iya doniistiirecegi ve diziistii bilgisayar1 tireten firmanin da sanat
eseri iirettigi anlami egretilemeye bagvurularak yaratilmistir. Sonug olarak rek-
lamda teknoloji ve sanat kavramlar tiiketim baglaminda i¢ ice ge¢mis ve kav-
ramlarin degisen anlamlar1 egemen ideolojiyi yeniden iiretme gorevini iistlen-
mislerdir.
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Gorsel 3. Vestel LED TV Reklami

Gosterenler: Reklamdaki gorsel metnin tamaminda bir LED televizyon
goriilmektedir. Televizyonun ekraninda ayni zamanda reklamin basligini olustu-
ran “Yiizde 80’e varan enerji tasarruflu” ifadesi bulunmaktadir. Ayrica {iriiniin
teknolojikligini vurgulamak i¢in ekranda ayn1 zamanda markanin maskotu olan
robot goriinmektedir. Son olarak bir diger baslik olarak “Tiirkiye’de iiretilen ilk
LED TV” ibaresi televizyonun sag iist kosesine asilmis bir nisane gibi kulla-
nilmaktadir.

Gonderge Sistemleri: Yeni bir teknoloji, enerji tasarrufu, ¢evrecilik, yerli
mali.

Mitler: Cevrecilik/doga miti, teknoloji miti.

Coziimleme Sonucu: Reklam, gorsel metin ve iki bagliktan olusmaktadir.
Bu reklamda, iiriiniin ileri teknoloji ile iiretildigi gorsel metin ile desteklenmek-
tedir. Ozellikle reklamlarda teknoloji mitinin siklikla robot gorseli ile vurgulan-
dig1 gorilmektedir. Bdylece bireylerin zihinlerinde var olan robot-teknoloji
denkligi ile iirline aktarilmaktadir. Fakat burada dikkat ¢eken nokta reklamlarda
kullanilan robotlarin erkek olarak sunulmasidir. Bu teknolojinin halen erkegin
hizmetine sunulmasi ile agiklanabilir.

Reklamda dikkati ¢eken bir diger unsur da bireylere televizyon ekraninda-
ki baglik yardimiyla ¢evrecilik mitinin sunulmasidir. Bu durum, 6zellikle basli-
gin iceriginden (Yiizde 80’e varan enerji tasarrufu), yazinin yesil renkte olma-
sindan ve yiizde isaretinin yesil yaprak seklinde sunulmasindan anlagilmaktadir.
1970’lerle gelismeye baglayan gevrecilik diigiincesi modern toplumlarda gevre-
cilik hareketi haline gelmistir. Bu nedenle 6zellikle giiniimiizde reklamlarda
iirlinlerle ¢evrecilik baglaminda anlamlar yaratildig1 siklikla goriilmektedir. Bu
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dogrultuda, ¢evre mitinin kullanildigi bu reklamda, ¢evreciligin bilinen anlami
degistirilerek reklama maruz kalan bireylere tiiketim odakli bir ¢evrecilik anla-
yis1 sunulmaktadir. Bu, reklamda ¢evreciligin yan-anlaminin yeniden iiretilmesi
olarak Ozetlenebilir. Reklamda bu baglamda, bu {iriiniin tiiketimiyle ¢evrenin
korundugu izlenimi yaratilmaya caligsilmaktadir (Kilbourne, 1995: 16). Bu du-
rumda birey de ancak reklamdaki gevreci iriinii tercih ettigi kadar ¢evrecidir.
Boylece birey tiiketim gergeklestirerek doyum saglamaktadir (Erdogan, 2007:
166). Esasinda tiikketimin ¢evreci bir davranis olmadigi herkes tarafindan bilin-
mektedir. Fakat egemen ideoloji, daha 6nce de belirtildigi gibi toplumdaki bi-
reyler i¢in anlamli ve 6nemli tiim diislince ve deger kaliplarii kendi ¢ikarlar
dogrultusunda egimleyerek kullanmaktadir. Ciinkii sistem toplumun degisen
gereksinimleri ve dinamikleri dogrultusunda kendini yenileyerek ayakta kal-
maktadir,

TOYOTA

Hizh. Cesur. Asi. Toyota Auris yenilendi.

Today
T | Dube g Tomorrow
L P vt e B 0380 Toyota

Gorsel 4. Toyota Auris Reklami

Gosterenler: Gorsel metinde, beyaz bir zemin tizerinde gri renkte bir ara-
ba, arabanin arkasinda geng bir adam ve adama sarilan bir kadin goriilmektedir.
Kadin adama dogru egilmis, adam ise dik bir sekilde durmaktadir. Baglik, “Hiz-
l1. Cesur. Asi. Toyota Auris, 20-21 Mart’ta test siirlisii i¢in sizi bekliyor” , slo-
gan ise “Today Tomorrow Toyota” (Bugiin, Yarin Toyota)’dir. Yazili metinde
ise bluetooth, elektrikli katlanabilir ayna vb. gibi otomobile eklenen yeni tekno-
lojik 6zellikler siralanmaktadir. Otomobilin bu haliyle daha ekonomik, giiglii ve
¢evreci oldugu da belirtilmektedir.

Gonderge Sistemleri: Yeni araba, test siiriisii, cesaret, hiz, gii¢, cevre ko-
rumasi.

Mitler: Giizel ve gii¢siiz kadin miti, giiglii erkek miti.
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Coziimleme Sonucu: Reklam, baslik, slogan, gorsel ve yazili metinden
olusmaktadir. Yazili metinde, bireyler Toyota’nin bastan asagiya yenilenen
otomobilinin test siirlisiine davet edilmektedir. Gorsel metinde ise araba ve ara-
banin arkasinda dimdik duran bir adam ve ona sarilan giizel ve ¢ekici bir kadin
goriilmektedir. (Gorsel metinde kadinin ¢ekiciligi, viicut hatlarini sergileyen
kirmizi bir elbise ile vurgulanmaktadir.) Bu otomobil reklami Oskay (1992)’1n
pahali iirlin reklamlarinda “seksi kadin” roliiniin 6ne ¢ikarildig1 tespitini 6rnek-
lemektedir. Gorsel metindeki bu ayrintilardan, arabaya sahip olmanin “kadina
sahip olma” ile bir tutuldugu anlasilmaktadir. Bu dogrultuda reklamda bireylere
“bu arabay1 alirsaniz, boyle giizel bir kadina da sahip olursunuz” mesaj1 veril-
meye calisilmistir (Dagtas, 2003). Bu anlam, Tiirk toplumunda var olan at, av-
rat, silah miti ile agiklanabilir. Ozellikle gelisimini halen tamamlamamus iilke-
lerde, erkek icin otomobil ve giizel bir kadin hala bir sosyal statii gostergesidir.
Bu baglamda reklamlar, egemen ideolojinin bu degerlerini yeniden iiretmek i¢in
mitleri kullanmaktadir.

Reklamy, i¢inde kullanilan cinsiyetlerin baskinligi anlaminda degerlendire-
cek olursak, bu reklamda erkek egemen ideolojinin yeniden iiretildigini sdyle-
yebiliriz. Bu baglamda, bu reklamin temel figiiriiniin erkek oldugu rahatlikla
belirtilebilir. Bunun nedeni, geleneksel toplumda otomobil kullanmanin halen
“erkek isi" olarak goriilmesidir. Tiirk toplumundaki bu egemen diisiince dogrul-
tusunda, otomobil reklamlarinda kadinlar siklikla siiriicii degil, “yol arkadas1”
olarak gosterilmektedir. Bu, reklamlarda kadin merkez karakterlerin, erkek
merkez karakterlere gore siklikla bagimli rollerde (es/ kiz arkadas, ebeveyn ve
yuva kurucu rolleri) gosterildikleri bulgusunu da desteklemektedir (Kim ve
Lowry, 2005).

Bu reklamda da, erkegin viicut dili sayesinde otomobilin sahibinin o oldu-
gu anlagilmaktadir. Ayrica reklamda erkek figiirii her ne kadar otomobili kul-
lanmiyor olsa da, gorselde dogrudan erkegin yiiziiniin cepheden goriilmesi de
bu diisiinceyi desteklemektedir. Gorseldeki kadin figiirii ise reklamda erkege
gore otomobilden daha uzakta, erkege sarilir vaziyette goriilmektedir. Kadin
daha ¢ok reklamdaki arabaya sahip erkegi begenen bir figiir olarak sunulmustur.
Reklamdaki erkegin bdyle alimli bir kadinla beraber olabilmek i¢in bu otomobi-
le sahip olmasi gerektigi vurgulanmaya calisilmigtir. Bu, ¢agdas kapitalist top-
lumun bir mitidir (Dagtas, 2003). Bu baglamda reklamda kadinin hedonik giidii-
leri ile hareket eden cinsel bir meta olarak gosterildigi belirtilebilir.

Reklamda kadin ve erkek figiirlerinin gosterilmesiyle ilgili dikkat ¢eken
bir bagka nokta da, reklamdaki duruslari nedeniyle erkegin giiclii, kadinin ise
erkege gore daha gii¢siiz goriinmesidir. Reklamda kadin yiizii erkege doniik ve
ona dogru egilmis bir bigimde; erkek ise adeta sahip oldugu otomobilden ve
beraber oldugu kadindan gurur duyar vaziyette dimdik gosterilmektedir. Gorsel
metindeki bu dik durusa sahip erkek ve erkegin karsisinda egilmis kadin figiirle-
ri, egemen ideoloji i¢indeki erkegin giiclii, kadinin ise gii¢siiz, kirilgan rollerini
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yeniden iretmektedir. Bu dogrultuda reklamda yeniligin yayilmasi amaciyla
“glizel ve giigsiiz kadin” ve “ gii¢lii erkek” mitlerinden faydalanildig: sdylenebilir.

SONUC

Basari, sanat, teknoloji, ¢evrecilik, giizel, gii¢sliz kadin, giicli erkek gibi
mitler ile egemen ideolojinin hangi anlamlarla yeniden {iretildigini ortaya koy-
mak amaciyla gergeklestirilen bu ¢alismada yatak, otomobil, televizyon, bilgi-
sayar gibi ¢esitli tiriin kategorilerdeki reklamlar gostergebilimsel olarak ¢oziim-
lenmistir. Coziimlemelerden de anlagilacag lizere bu mitler, egemen ideolojinin
basari, teknoloji, sanat, ¢evrecilik, kadin ve erkegin toplumdaki konumu gibi
konulardaki durusunu goézler Oniine sermekte ve egemen ideolojiyi yeniden
iiretmektedir. Ornegin ¢dziimlenen ilk reklamda {iriin, Fiske (1996)’nin modern
zaman miti olarak adlandirdigi basari miti ile sunulmaktadir. Burada gorsel
metinde basar1 mitinin kullanimi ile egemen ideolojiyi yeniden iiretecek farkli
anlam ve deger setleri sunulmaktadir. Bagariin gorsel metin yardimiyla masa
bas1 bir isle sinirlandirilmasi ve erkege atfedilen bir deger olarak sunulmasi bu
reklamdaki basar1 mitinin yarattig1 yan-anlamlardir. Sanat ve teknoloji mitleri-
nin kullanildig: diziistii bilgisayar reklaminda ise bu teknolojik iiriiniin onu tii-
keten bireyleri adeta bir sanat¢iya doniistiirecegi ve Uriinii ireten firmanin da
sanat eseri iirettigi anlami egretilemeyle ortaya konulmustur. Boylece teknoloji
ve sanat kavramlart egemen ideolojiyi yeniden liretecek sekilde tiiketim bagla-
minda i¢ i¢e gegmistir. Bir diger 6rnek olan televizyon reklaminda ise teknolo-
jik 6zelliklere sahip bir {irlin ¢evrecilik miti ile verilmistir. Bu mitin kullanimin-
da, bu iiriiniin tiiketimi ile ¢evrenin korundugu izlenimi yaratilmaya caligilmis-
tir. Boylece ¢evrecilik kavrami bilinen anlamindan uzaklastirilmig ve egemen
ideolojinin degerleri dogrultusunda tiiketim kavrami ile yeniden sekillendiril-
mistir. Son drnek olan otomobil reklamda ise erillik, disillik mitleri i¢inde yer
alan giizel, giicsiiz kadin ve gii¢clii erkek mitlerinin erkek egemen ideolojiyi
yeniden iiretecek sekilde kullanildigi ortaya g¢ikartilmigtir. Aym1 zamanda bu
reklamda mitlerle erkegin giiciin simgesi, kadinin ise giigsiiz, erkege bagiml
olarak sunulmasi; Fiske’nin yeni ¢agdas mitlerin eskileri reddetmeyip, onlara
eklemlendigi tezini dogrulamaktadir (Fiske, 1996: 121). Ayrica ¢6ziimlemeler
sonucunda reklamlarin birgogunda farkli mitler kullanilsa da reklam metinlerin-
de yaratilan yan-anlamlarla erkek egemen ideolojinin yeniden iiretildigi goriil-
mektedir.

Sonug olarak reklam, tiim diinyada kapitalist sistem igerisinde énemli bir
yeri olan kiiltiirel bir yapidir. Mitler de kiiltiirel 6geler i¢inde kusaktan kusaga
var oldugu ve reklamin giiniimiizde basvurdugu sembolik anlatim bi¢imini
istenilen bir bigimde yansittig1 i¢in, aragtirma kapsaminda incelenen reklamlar-
da da mitsel unsurlarin kullanildig1 goériilmektedir. Fakat burada kilit nokta,
reklamda mit kullanimmin yarattigi anlam ve degerlerin egemen ideoloji ile
ortiismesidir. Bu sekilde izleyicinin igsellestirdigi anlamlar ve degerler ile var
olan egemen ideoloji yeniden iiretildigi sonucuna varilabilmektedir. Mitin bu
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sekilde, var olan yapiy1 degistirmek i¢in Oneride bulunmaktan ¢ok var olan
yapiy1 korudugu goriilmektedir.

Calisma kapsaminda gerceklestirilen reklam ¢ozlimlemeleri, reklamlarin
egemen ideolojiyi yayginlastirirken sanat, teknoloji, aile, mutluluk, saglik, gii-
zellik, cevrecilik ve basariyla ilgili mitleri ve bu mitlerin yarattigi anlamlar
kullandigimi gostermektedir. Bu mitlerin her biri glinlimiizde reklamlarda birey-
lere vaat edilen mutlu, huzurlu ve basarili yagam igin onlara sahip olmalari ge-
reken nitelikleri sundugu da sdylenebilir. Kullanilan mitlerin egemen ideoloji
ile catigmadigi, aksine onun sundugu degerler ile biitiinlikk i¢inde oldugu ifade
edilebilir.
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