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TELEVIiZYON REKLAMLARININ TOPLUMSAL iSLEVLERI UZERiNF
GOSTERGEBILIMSEL BiR GOZUMLEME: TOYOTA HiBRIT ORNEGI

Veli BOZTEPE!
OZET

Bu makale, reklamin “satma” islevinin yaninda toplumsal iliskilerle ilgili islevlere de sahip
oldugu varsayimindan hareketle, hibrit otomobil reklamlarinin ne tir toplumsal islevleri
oldugunu ve bu reklamlardaki anlamlama dizgelerinin isleyisini arastirmaktadir. Calismanin
amaci, hibrit motor teknolojisini kullanan otomobil reklamlarinda dogaya/cevreye, insan
iligkilerine dair yaygin “mit’lerin nasil kullanildigini, 6zellikle ¢evreye, bilime/teknolojiye ve
toplumsal cinsiyete iliskin ne tlr yaklagimlarin gelistirildigini go6stermektir. Bunun
icin, Toyota hibrit otomobillerle ilgili iki televizyon reklami orneklem alinmistir. Secilen iki
reklam filminin goérintl, ses ve metinleri Barthes’in gtstergebilimsel yaklagsimi ¢ergevesinde
¢ozimlenmeye calisiimistir. Calisma, reklamlarda aile/toplumsal cinsiyet, c¢evre/doga
ve bilim/teknoloji ile ilgili ideolojik pratiklerin ne denli etkili oldugunu ortaya koymustur.
Reklamlarda, dogay! kirletme endisesi ve sucluluk duygusu c¢evreye duyulan ilgiyle yer
degistirmektedir. Kapitalizmin dogaya/cevreye verdigi zararlar “yesil yilkama”
ile maskelenmekte, cevre sorunlarinin ¢ézimi konusunda dogayla uyumlu oldugu iddia edilen
bir nesnenin tiketilmesi dnerilmektedir. Boylece izleyiciler tlketiciler olarak inga edilmekte ve
drinlerden alinan  zevke vurgu yapilmakta, tiketim  kdltirG  normallestirilip
dogallastirilmaktadir. Ayrica incelenen reklamlar, toplumsal cinsiyet ayrimciligina dayanan ve
erkegin cikarlarina hizmet eden toplumsal iligkileri yeniden retmektedir.

Anahtar kelimeler: Tiketim toplumu, televizyon reklamlari, toplumsal islev, hibrit araba,
gOstergebilim

A SEMIOTIC ANALYSIS ON THE SOCIAL FUNCTIONS OF
TELEVISION ADVERTISEMENTS: THE CASE OF TOYOTA HYBRID
CARS

ABSTRACT

This essay rests upon the assumption that advertisements do not have only the function of
promoting sales, but also serve some other social functions. Focusing on the television
advertisements on hybrid cars, it looks into what functions regarding social relationships they
perform and examines the signification systems encountered therein. The aim of the study is
to demonstrate how some widespread myths concerning nature/environment and intimate
relationships are deployed in these advertisements and how they intermingle with particular
conceptions  regarding family/gender and science/technology. Two television
advertisements about Toyota hybrid cars are taken as the cases to be studied. Their
audiovisual and textual aspects are analyzed in terms of Barthes’s semiotic approach. The
study shows to what extent certain ideological constructs concerning nature/environment,
family/gender and science/technology are embedded in these advertisements. They aim to
replace the anxiety and the sense of guilt about causing environmental pollution by an
environmental concern among the viewers. Thus, they disguise the negative effects of
capitalism on environment/nature by greenwashing, while promoting the use of a product
which is presented as compatible with nature for helping solve some environmental
problems. Moreover, the viewers are constructed as consumers while the advertisements
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underscore the pleasure of using the product, thus normalizing and naturalizing the consumer
culture. They also reproduce the social relationships which rest upon gender discrimination
and serve the masculine domination.

Keywords: The consumer society, television advertisements, social functions, hybrid cars,
semiotics

GiRiS
Tiiketim Toplumu ve Reklam iligkisi

Tuketim toplumsal bir davranistir. Tuketim ayni zamanda Baudrillard'in (2010, s. 95)
ifadeleriyle “...bir zorlama, bir ahlak ve bir kurumdur. Tiiketim tam olarak bir toplumsal degerler
sistemi, bu terimin grup bltinlesmesi ve toplumsal denetim islevi olarak icerimledigi bir
toplumsal degerler sistemidir.” Toplumumuzun “bir tlketim toplumu” oldugunu belirten
Bauman, neden bdyle bir niteleme yaptigini agiklar. Bitin insanlarin, dahasi batin canlilarin
ezelden beri “tiketmekte” oldugunu hatirlatan Bauman, glinimiz toplumunda yasamak ile
yakin gecmisteki toplumda yasamak arasindaki farkin sadece ‘vurgulari ve oncelikleri’
arasinda oldugunu séyler (Bauman, 2012, s. 84-85):

Modernligin iki evresi arasindaki fark “sadece” vurgulari ve oncelikleri
arasindadir; ancak bu vurgu degisikligi toplumun, kiltiiriin ve bireysel hayatin hemen
her vechesinde muazzam bir fark yaratir....Farkhliklar, toplumumuzdan ayni ve farkl bir
tir toplum, bir tiketim toplumu olarak s6z etmeyi yerden gége kadar hakli ¢ikaracak
kadar derin ve ¢cok yoénludir. Bir tiketim toplumunun tiiketicisi bu zamana kadar gérilen
herhangi bir baska toplumdaki tiiketicilerden tamamen farkli bir yaratiktir.

Baudrillard ise (2010,s. 95)tlketim toplumunun ayni zamanda ‘tiketimin égrenilmesi toplumu’,
‘tiketime toplumsal bir bicimde alistirilma toplumu’ oldugunu belirtir ve ekler “yani yeni Uretim
glclerinin ortaya ¢ikmasiyla ve yiksek verimlilik tagiyan ekonomik bir sistemin tekelci yeniden
yapilanmasiyla orantili yeni ve &zgil bir toplumsallasma tarz/”. Tiketim toplumunun
karakteristigi olan bir davranisin “Gostergeleri acgozli bir bicimde ve her yerde tuketmek
ustiine kurulu bir gergeklik yadsimasi” oldugunu vurgulayan Baudrillard’a (2010, s. 28) gore,
bu davranis kitle iletisimleri pratigiyle genellestirilir ve sistematiklegtirilir.

Tlketim toplumunda 6nemli bir rol oynayan Kkitle iletisim araglarinin igerikleri arasinda
reklamlar 6n plana ¢ikar. Kent toplumu kadar eski olan ve ilk kapitalist toplumlarin genisleyen
ticaretinin icinde énemi artan(Williams, 2003, s. 56) reklam buglin yagsamimizi sekillendiren ve
yansitan en énemli kultirel faktérlerden biridir (Williamson, 2001,s. 11). Metalar ile onlarin
rekabet alaninda dolagima girmelerinin dinamiklerinden gii¢ almaya baglayan bu kultir dinya
capinda yayilmaktadir (Wernick, 1996,s. 293.). Ginumuzde tim medya araglarinda karsimiza
cikan hatta medya araglarini da agan bir yayginliga sahip olan reklamlar,genis bir etkileme
glciine sahiptirler. Reklamlarla kusatiimis durumdayiz ve reklamlar bize onlar
gérmeme/duymama gibi bir segenek de birakmiyorlar. Karsimiza reklam imgesi kadar sik
cikan bagka bir imge olmadigini vurgulayan Berger'a (2013, s. 129) gére “Insan bu mesajlari
aklinda tutabilir ya da unutabilir; ama gene de okumadan gérmeden edemez”.

Reklam tiiketici toplumun yarattigi kaltirddr (Berger, 2013, s. 139) ve “satmak” gibi bir iglevi
vardir. Ancak bunun yaninda baska islevleri de vardir. Bu “islevler” toplumsal iligkilerle ilgilidir.
Tuketim toplumunda tuketilen drinler bir toplumsal grubu diger toplumsal gruptan ayirt ettigi
Olciide toplumsal grubun Gyelerinin kimlik ve aidiyet duygusuna sahip olmalarina olanak
tanimaktadir (Bocock, 2005, s. 24). Tuketim nesnelerinin her birinin birer gésterge oldugunu
vurgulayan Wernick (1996, s. 58) tiketimde ihtiyag ve isteklerin yerini toplumsal degerler ve
imajlarin almakta oldugunu belirtir. Reklamin toplumsal iligkilerle ilgili islevlerinden s6z eden
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Berger (2013, s. 131) ise, reklamlarda Urlnler arasinda bir segme yapmaya c¢agrildigimizi
belirtir ve ekler:

(...) oysa dizgesel olarak ele alindiklarinda reklamlar tek bir seyi 6nerir her
zaman. Reklamlarla her birimize bir nesne daha satin alarak kendimizi ya da
yasamlarimizi degistirmemiz onerilir.....Reklam, ylzeysel gorinisi degismis, bunun
sonucu olarak kiskanilacak duruma gelmis insanlari géstererek bizi bu degisiklige
inandirmaya galisir. Kiskanilacak durumda olmak, ¢ekici olmak demektir. Reklamcilik
cekicilik tretme surecidir.

Berger’le benzer bir yaklagsimda bulunan Baudrillard da reklamlarin insanlarin “farklilasma”
isteklerini kullandigindan s6z eder. Reklamlarin toplumsal iliskiyi, ‘sinirl’ Grlnlerin artan
farkhlasmasiyla ‘sinirsiz’ toplumsal prestij talebinin artan farklilagsmasi arasina yerlestirdigini
belirten Baudrillard( 2010, s. 72-73) soyle der:

Reklamin stratejik degeri “seylestiriimis gelgeg toplumsal prestij istekleri igindeki
herkese digerlerine bagh olarak ulasmak. Reklam insana asla tek bagina seslenmez,
onu farklilastirici iligkisi icinde hedef alir, onun “derin” motivasyonlarini yakaliyormus
gibi gérindigu zaman bile bunu her zaman gdsterisel bir tarzda yapar, yani her zaman
ona yakinhgi olanlari, grubu ve yine kendisinin kurdugu okuma ve yorumlama stirecinde,
deger verme sirecinde hiyerarsiklesmis olan toplumun tamamini igin i¢ine sokar.

Reklamin, anlam yapilari yarattigini ifade eden Williamson’a (2001, s. 12) gére de reklamlar,
sadece satmaya calistiklari trlinlerin dogasinda var olan nitelik ve 6zellikleri degil, bu mallarin
bizim icin bir sey ifade eder hale gelebildidi bigimi de géz éniinde bulundururlar. Williamson
(2001, s. 12) reklamlarin iglevlerini agiklamak igin bu g¢alismanin da konusunu olusturan
otomobillerle ilgili su 6rnegi verir: “Baska bir ifadeyle reklamlar, seyler diinyasina ait ifadeleri,
ornegin bir otomobilin galon basina su kadar mil yapacadini, insanlar igin bir sey ifade eder
bicime ¢evirmek zorundadirlar. ...Reklam, ‘seyler’in bu ifadelerini, insan ifadeleri olarak bize
terctime eder; onlara insani olarak simgesel bir ‘degisim-degeri’ verilir.”

Reklamlar, kitle iletisim araclari iginde etkileme glict ve yayginhigi gibi nedenlerle 6n plana
cikan televizyonda ayricalikh bir yere sahiptir (Rutherford,2000, s. 17). Ayni goruste olan
Williams(2003, s. 57), televizyonu“reklamlarla kesilen bir program gibi gérmekten ¢ok, icinde
reklamlarin ayrilmaz bir pargayi olusturdugu ardigik bir diizen” gibi gérmenin mumkin
oldugunu belirtir. Televizyon reklamciligini gazete/poster reklamciligi ile kargilastiran Williams,
televizyonun ses ve goruntt gibi gucli 6delere sahip oldugunu hatirlatir. Williams (2003, s.
58),televizyon reklaminin farkli yasam tarzlari ve karakteristik durumlarin hizli hareket eden,
adetlermis tele-gorsel uygulamalara indirgedigini vurgular. Televizyon reklamlarinin diger
iletisim tlrlerine gbre daha kapsayici olmasina dikkat ¢geken Postman (1994, s. 140) ise
televizyon reklamlarinin bitin goésteri sanatlarini (muzik, tiyatro, tasvir, mizah, soéhret)
kenetlercesine bir araya getirdigini hatirlatir. Rutherford da baslangigtan bu gine gorsel bilgi
iletiminde en ileri teknikleri de kullanan televizyon reklamciliginin, mesajlari “mutlu edecek” bir
bicimde vermek amaciyla ¢ok genis toplumsal ve kiltirel kaynaklardan yararlandigini
kaydeder(Rutherford, 2000, s. 17).

Postman’a gore (1994, s. 141) televizyon reklami tiiketilecek drtnlerin niteligiyle ilgili higbir sey
anlatmaz. Reklamin igeridi, UrUnleri tlketenlerin niteligine odaklanir. Uriinleri  satin
alabileceklerin korkulari, fantezileri ve riyalariyla ilgili her sey yansitilir. Televizyon reklamiyla
drtnlerin degerli bulunmasi degil, tlketicilerin kendilerini degerli hissetmeleri amaclandigini
belirten Postman (1994, s. 142) “...yani su anda igletmecilik igi sahte bir terapiye déntigmiis
durumdadir’ tespitinde bulunur.
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Tuketim Toplumunda Otomobilin Yeri ve Otomobil Reklamlar

Modern tuketim kultirinde gindelik hayat perspektifi icinde ele alinacak en iyi 6rnek olan
otomobil (Lefebvre, 1998, s. 104),glnlik ve uzun vadeli, 6zel ve kolektif savurganligin
ayricalikli odaklarindan biridir (Baudrillard, 2010,s. 46).Otomobil yalnizca bir ulasim araci
degildir. “Ekonomiden sdyleme kadar bircok alanda ¢ok sayida davranisi” duzenleyerek
guindelik hayati yapilandirir (Lefebvre, 1998,s. 104). Modern insanin yasamini basta
gorintiler olmak Uzere etrafindakileri okumakla gecirdigini belirten Barthes (1993,s. 153),
otomobil goren bir insanin, otomobilin sahibinin toplumsal statlsutyle ilgili okumalar yaptigini
belirtir. Barthes’in "ofomobil modern cagin gotik katedralidir' ifadesini yorumlayan Sachs
(1992, s. 91), Barthes’in bu metaforla “nasil katedral yalnizca bir siginak degilse, otomobil de
ulasimdan ziyade kaulturle ilgili bir materyadir” demek istedigini belirtir.

Antropolojik (grup sembolizmi) algilanista statt, giiclin ve zenginligin gdstergesi olan otomobil;
politik algilayista 6zgurluk ve 6zelligin simgesi haline gelir. Psikolojik algilayista kendine guveni
saglar. Ekonomik anlayista ise rahat ve ekonomik bir yolculukla 6zdeglestirilir (Aktaran: Guines,
2012, s. 216). Otomobil, sergilenebilir olmasi, kullanicisini sergileyebilmesi, farkli ortamlara
gidebilesi nedeniyle kiyaslanma imkani tanir. Bu nedenle diger tiiketim Grinlerinin cogundan
farkhdir. Sahibinin toplumsal konumunu simgeleme iglevi otomobil vasitasiyla satin alinabilir
bir hale gelmektedir. Her gegen glin daha fazla insan bu stati aracini satin aldigi igin bu
Ozgurlik ve zevk azalsa dahi endistrinin sundugu daha gelismis modeller stati ¢itasini hep
yikseltmektedir (Aktaran: Giines, 2012, s. 217). Ozellikle kendini disa vurma ihtiyacini
yeterince tatmin edemeyen toplumlarda s6z konusu tatmin, otomobil Uzerinden
saglanmaktadir (Aktaran: Gines, 2012, s. 217).

Diger Ulkelerde oldugu gibi Turkiye’de de otomobil ulasim araci olmanin 6tesine gecen
anlamlara sahiptir. Farkli anlamlar yiklenen otomobil, karmasik toplumsal iliskileri ifade
etmede siklikla basvurulan bir aractir (Giines, 2012, s. 222). Modern yasamin ve 6zgur bireyin
bir yansimasi olarak algilanan otomobil toplum icerisinde konum veya sayginlik kazanmanin
bir aracidir. Turkiye’de yapilan bir arastirmada tiketicilere aracin onlar icin neyi simgeledigi
soruldugunda, verilen yanitlar arasinda; ‘yasam kolayligi, gtiven, konfor’'un yaninda ‘6zgurlik,
hobi, sayginlik ve ayricalik saglama’ gibi ézelliklerin 6n plana ¢iktigi gérilmektedir (aktaran:
Aritan ve Akylz, 2015, s. 202). Turkiye’de ‘cadde gezgini’ kiltirdntn ayrilmaz bir pargasi olan
otomobil, kimi zaman ilgi cekme hevesinde olan sahiplerinin motorlarini bagirtarak ya da
yuksek sesli muzik dinleyerek gezdikleri, fabrikasyon goérintiinin susleme ve tasit Gstl yazilar
ile cesitlendiriimeye calisildigi bir araca donusebilmektedir. Hatta otomobile isim verilip,
duygusal baglar kurulabilmektedir (Glnes, 2012, s. 226-228).

Seri olarak Uretilen otomobil strekli yenilenmekte, yeni 6zellikleri sayesinde tiketicinin 6niine
yeni hedefler koymaktadir (Gunes, 2012, s. 216). Otomobillerin son yillarda éne gikardigi s6z
konusu yeni 6zelliklerinden biri hibrit teknolojisidir. Bu yeni 6zellikle tiiketicinin dniine konulan
“hedef” cevre/doga kirliligi ile baglantihdir. Otomobiller egzoz gazi, gurlltl, yakit/yag atiklari,
hurdalar, atik lastikler gibi cok sayida kirlilie neden olmaktadir. Otomobillerin yarattigi kirlilik
tim canlilarin saghgi zerinde dogrudan olumsuz etkiler birakmakta, bunun yaninda doganin
dengesini bozarak dolayl yollardan tim canlilara zarar vermektedir. Cevre/doga kirliliginin
olumsuz etkilerinin son yillarda belirgin hale gelmesi, ¢gevre konusunda duyarlih@i arttirirmis,
otomotiv Ureticileri de bu duyarliliga hitap eden Grunler piyasaya sirmeye baglamiglardir.

Hibrit arag reklamlari da, son yillarda doga hassasiyeti bulunan tlketicileri hedeflemektedir.
Ancak, otomobil reklamlarinda trntn gercek nitelikleri yerine, ileri teknoloji ve soyut niteliklere
vurgu yapilmakta, bdylece otomobil imgelerinin Grlini cilalayarak, Grlinin olumsuz yonlerini
karanlikta birakmasi saglanmaktadir (Wernick, 1996, s. 142). Bu durum hibrit reklamlari igin
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de gecerlidir. Reklamlarda otomobilin asil islevinin ulasim oldugu goériinmez kilinmakta; bu
islev toplumsal gostergelere (konfor, cazibe, statl, gli¢ vb.) ve siiris deneyimi gibi 6zelliklere
kaydiriimaktadir. Ozellikle televizyon reklamlarinda izleyicilere hibrit arac¢ satin alarak ¢evreci
olabilecekleri gibi basit/yonetilebilir gdzimler sunulmaktadir. Bu yaklasim gevreyi kurtarmanin
bir yolu olarak dnerilen, ancak sorunlu igerikler tagiyan yesil kapitalizm (gren capitalism), yesil
ekonomi/Uretim (gren economi), vyesil tiketim (greenconsumerism) dulstnceleriyle
baglantiidir. Son yillarda ABD basta olmak lizere gelismis Ulkelerde yapilan bazi ¢alismada
reklamlarin, yesil kapitalizm ideolojisinin aracisi olarak gergekleri ¢arpittigini, otomobillerin
cevreye verdigi zararlari gizledigini/'yok saydigini ortaya koymaktadir. Bu c¢alismalarda
genellikle ‘brainwashing’ (beyin yikama) kavramindan esinlenen‘greenwashing’ (yesil ylkama)
kavrami kullaniimaktadir (Bkz. Rogers, 2007; Budinsky, 2011; Budinsky ve Bryant, 2013).

Bu caligma, Turkiye'deki televizyon kanallarinda yayinlanan iki televizyon reklaminin
g0Ostergebilim yontemiyle ¢6ziimlenmesine; bunun yani sira akademik referanslar ve verileri
temel alan yorumlara dayanmaktadir. Calisma kapsaminda, reklamin “satma” islevinin
yaninda toplumsal iligkilerle ilgili islevlere de sahip oldugu varsayimindan hareketle, hibrit
otomobil reklamlarinin ne tir toplumsal islevleri oldugu ve bu reklamlardaki anlamlama
dizgelerinin isleyisi Uzerinde duruldu. Calismada, hibrit motor teknolojisini dodaya/cevreye,
insan iliskilerine dair yaygin “mit’leri kullanarak tanitan otomobil reklamlari segildi.

CGalismada, Toyota hibrit araglarla ilgili “Toyota hibrit teknolojisi”
(https://www.youtube.com/watch?v=DkdNjeBwECw) ve “Hybrid=Toyota”
(https://www.youtube.com/watch?v=ptg7Rm2wXbc) baslikli iki reklamin géruntl, ses ve
metinlerinin  ¢bézimlemesi yapilmaya calisildi ve c¢alismanin amaci dogrultusunda
reklamlardaki “dizanlam/yan anlam” ve “mit” kullanimina yogunlasildi.

AMAC VE YONTEM

Gostergebilim, “gostergeleri inceleyen bilim dal" ya da "gdOstergelerin bilimsel incelemesi"
olarak tanimlanir. Ancak, goéstergebilimin ginimuzdeki etkinlik alani genislemis ve farkl bir
boyut kazanmistir (Rifat, 2009,s. 11). Gdstergebilimin konusu, sinirlari ne olursa olsun, her
turl gostergeler dizgesidir: Goruntuler, el-kol-bas hareketleri, sesler, nesneler ve térenlerde,
protokollerde ya da gdsterilerde gorilen bu tézlerin karmasalari, "diller" olusturmasalar da, en
azindan anlamlama dizgeleri olustururlar (Barthes, 1993, s. 23).

Gosterge, gosteren, gosterilen gostergebilimde énemli kavramlardir. Gosterge, bir gosterenle
bir gosterilenden kuruludur. Gésterenler diizlemi anlatim diizlemini, gosterilenler dizlemiyse
icerik dizlemini olusturur (Barthes, 1979, s. 31). Temel ilgi alaninin merkezinde gdsterge olan
gOstergebilimin ¢ temel ¢alisma alani s6z konusudur: 1- Gostergenin kendisi: Bu alan,
gOsterge turlerinin, bunlarin gesitli anlam tagsima yollarinin ve gostergeleri kullanan insanlarla
iliskilendirilme biciminin arastiriimasini igerir. 2- icinde géstergelerin diizenlendigi kodlar ya da
sistemler. 3- Kodlar ve goéstergelerin icinde isledigi kultdr: Kilttrin kendi varolusu ve bicimi de
bu kodlarin ve gostergelerin kullanimina baghdir (Fiske, 2003,s. 62).

Gostergebilimin iki 6ncist Charles Sanders Peirce ve Ferdinand de Saussure’dur (Rifat, 2009,
s. 30). Oncelikle dilsel sistemle ilgilenen, Saussure bunun yaninda bu sistemin géndermede
bulundugu gerceklikle nasil iliskilendirildigi Gzerinde durur. Ancak bu sistemin okurla ve onun
sosyo-kultirel konumuyla nasil iligkilendirildigine hemen hemen hi¢ ilgilenmez. Anlamin
yazar/okur ve metin arasinda bir muizakere sureci oldugunu tasavvur edemez. Bu
muzakereli/etkilesimci anlam distncesinin ¢ézimlenebilecedi sistemli bir modeli gelistiren
kisi, Roland Barthes’dir (Fiske, 2003, s. 115). Saussure, dilbilimi gelecekte kurulacak
gostergebilimin bir altbélimi olarak ele alirken, Barthes gdstergebilime dilbilimin bir altbdlim
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olarak yaklasir. Clinkl Barthes, moda, mutfak, gorlntl, yazi gibi gésterge dizgelerinin ancak
dil destegiyle bir gerceklik kazandigina inanir (Rifat, 1998,s. 162).

Birinci diizey lkinci diizey
Al
A
/ N 4 A

gerceklik gOstergeler kultar

gosteren

Sekil 1. Barthes'in iki anlamlandirma dizeyi. Birincinin gdsterge sistemi, ikinci dizeyde
kalttran deger sistemi icine yerlestirilmistir (Aktaran: Fiske,2003,s. 120).

Barthes'in kuraminin merkezinde anlamlandirmanin iki dizeyi disincesi yer almaktadir.“Sekil
1”de goruldigu tzere birinci dizge dlizanlam; birinci dizgeyi kapsayan ikinci dizge de yananlam
dizlemini olusturur (Barthes, 1993, s. 69). Anlamlandirmanin birinci dizeyi olan dizanlam,
goOstergenin gostereni ve gosterileni arasindaki iligkiyi ve godstergenin digsal gerceklikteki
gondergesiyle iligkisini betimler. Dizanlam, godstergenin ortak duyusal, aclk anlamina
gonderme yapar. Yananlam ise, Barthes’in ikinci anlamlandirma duzeyinde gdstergelerin
isledigi U¢ yoldan ilkini betimlemek icin kullandigi bir terimdir. Yananlam, gostergenin,
kullanicilarin duygulariyla ya da heyecanlariyla ve kultirel degerleriyle bulustugunda meydana
gelen etkilesimi betimlemektedir. Barthes'e gore, yananlamdaki en 6nemli etmen, ilk dizeydeki
gosterendir. ilk-diizey géstereni yananlamin gostergesidir (Fiske, 2003, s. 116).

Gostergelerin ikinci dizeyde isleyisine iliskin olarak Barthes'in ortaya koydugu Ug¢ yoldan
ikincisi mit aracihgiyla olanidir. Mit bir kiltirin, gercekligin ya da doganin bazi gérinimlerini
aciklamasini ya da anlamasini saglayan bir oykudur. Mit bir sey Gzerinde duginme, onu
kavramlastirma ya da anlamanin kulttrel yoludur. Barthes miti, birbirileriyle iligkili kavramlar
zinciri olarak disunur (Aktaran: Fiske,2003,s. 118). Barthes, mitlerin ana islevinin tarihi
dogallastirmak oldugunu ileri strer. Mitler aslinda belirli tarihsel dénemlerde egemen olmus
siniflarin GrinUdadr (Aktaran: Fiske, 2003, s. 119): “Mitlerin yaydiklari anlamlar bu tarihi
beraberlerinde tasirlar, ancak mit olarak isleyebilmeleri icin yaydiklari anlamlarin tarihsel ya da
toplumsal degil dogal oldugunu vurgulamalari gerekmektedir. Mitler kendi kbkenlerini ve
dolayisiyla siyasal ve toplumsal boyutlarini gizemli hale getirirler ya da gizlerler’

Barthes anlamlandirmanin, bir Ggtincl yoluna daha géndermede bulunur: Simge. Barthes'in
simgelere iligkin disinceleri, yananlam ve mitlere gore daha az sistemli bicimde gelismiglerdir
ve bu yizden de daha az doyurucudurlar (Fiske, 2003, s. 123).
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"Gosterge" ¢ozimlemesi gorintlli reklamlara siklikla uygulanan bir ¢ézimleme yontemidir.
Dergilerde, gazetelerde, televizyonlarda yer alan reklamlarin okunmasi agsmasinda reklamda
islevi olan gostergeler énem siralarina goére belirlenir ve ardindan anlamlandirma asamasina
gecilir (Parsa ve Parsa, 2004,s. 2-76). Gostergebilim yodntemini kullanarak reklam
¢ozumlemeleri yapan Barthes, reklamlari bildiri olarak degerlendirir ve gostergebilimin
reklamlara nasil uygulanacagini su sekilde acgiklar (Barthes, 1993, s. 157):

Gercgekten de reklamin bir ¢ikis kaynagi (piyasaya sturilen ve dvilen Urdnin ait
oldugu firma), bir alis noktasi (halk) ve bir aktarim kanal (yani reklam iletme araci
denilen sey) vardir. Bildirilerin bilimi glinimiizde giindemde olduguna gore, reklam
bildirisine, bize ¢ok yeni olarak dilbilimden gelen ¢ézimleme yéntemini uygulamaya
calisabiliriz. Bunun igin, incelemek istedigimiz nesneye ickin bir konumu benimsemek,
yani bildirinin ¢gikarilmasi ya da alinmasiyla ilgili her ¢esit gézlemi isteyerek bir yana
birakmak ve dogrudan dogruya bildirinin dizeyine yerlesmek gerekir: Bir reklam metni,
anlamsal agidan, yani bildirisim agisindan nasil olusmustur (bu soru, gorinti igin de
gecerlidir ama o zaman ¢6zimu ¢ok daha glgtur)?

Bir reklam timcesi iki bildiri icerir ve reklam dilini kendi 6zelligi iginde olusturan da bu Ust Uste
yigilmadir. Birinci bildiri dizanlam bildirisidir ve bu birinci dizeyde, yeterli bir gosterenler
butuini s6z konusudur ve bu bitln hi¢ de daha az yeterli olmayan bir gOsterilenler topluluguna
iletir (Barthes, 1993, s. 157-158). ikinci bildiri ise birinci bildiri gibi ¢dziimsel bir 6zellik
sunmayan yananlam bildirisidir. Butunsel (global) bir bildiridir ve bu butinselligi de
gosterileninin tekil 6zelliginden alir. Bu gdsterilen tektir ve bittin reklam bildirilerinde her zaman
aynidir: Bir tek sézcikle belirtecek olursak, ilan edilen tGrinin mikemmelligidir bu (Barthes,
1993, s. 158).Bu tek gosterilen neredeyse bildirinin temelini olusturur, bildiri sunmadaki amaci
timuyle tiketir: Bu ikinci gosterilen algilandiyi anda, reklamin yapilmasindaki amaca da
ulasiimis olur. Gosterileni, ariinin mukemmelligi olan bu ikinci bildirinin gostereni her seyden
once, retorikten kaynaklanan bicem 6zellikleridir (Barthes, 1993, s. 158).

Barthes “acik sdzIU" olabildigi dlglide reklamin, &zel bir yananlam olgusu oldugunu ifade eder.
Reklamcilikta, agiklanmasi gerekenin, dizanlam bildirisinin oynadigi rol oldugunu belirten
Barthes“Neden ikili bir bildiriye bagvurmadan, yalnizca su (riini Satin Alin denmez?” sorusunu
sorar ve yanitlar (Barthes, 1993, s. 159-160):

Bu soruya kuskusuz, dizanlam, kanitlari gelistirmeye, kisacasi ikna etmeye
yarar diye bir yanit verilebilir (bu belki de reklamcilarin fikridir); ama buytk bir olasilikla
(ve anlambilimin olanaklarina da daha uygun olarak), birinci bildiri, ikinci bildiriyi daha
ustaca ve daha ince bir bigimde dogal kilma'ya yarar: ikinci bildirinin gikarci amacini,
ileri stirdiglu savin nedensizligini, gbéz korkutucu sertligini ortadan kaldirir.Siradan bir
¢agri (satin alin) yerine, Astra ya da Gervais satin almanin dogal oldugu bir diinyanin
gOrinimunl koyar. Boylece ticari nedenlilik gizlenmis degdil de ¢ok daha genis olan bir
tanitmayla ikilenmis olur; ¢inkd bu durum okuru, insani ilgilendiren buyik temalarla
baglantiya sokar: Zevki, varligin yavag yavas ve surekli erimesiyle ya da bir nesnenin
mukemmelligini altinin safligiyla her zaman bir tutan temalarla.

”

Galismada,“televizyon reklamlarina yénelik etkin bir ¢6ziimleme igin oldukga uygun bir bigim
(Horzum, 2011, s. 33-34) sunan gdstergebilim yontemi kullaniimistir. Yéntemin secilme nedeni
gorintd, ses ve yazi gibi 6gelere sahip olan ve bu nedenle ¢ok sayida ve karmasik gdstergeyi
barindiran; ayni zamanda devinime sahip olan televizyon reklamlarinin incelenmesinde
sagladigi olanaklardir.

Calismada, Toyota hibrit araclarla ilgili “Toyota hibrit teknolojisi” ve “Hybrid=Toyota” baslkli
iki televizyon reklami érneklem segildi. incelenen iki reklamdan ilki diinyada ve Tirkiye'de en
fazla hibrit otomobil satan (Tehad, 2017)otomobil markasi olan Toyota’nin Turkiye’de hibrit
motor teknolojisini tanittigi ilk reklamdir. Reklam 2014 yilinda yayinlanmistir. Diger reklam ise
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yine hibrit motor teknolgjisiyle ilgilidir ve 2017 yilinda yayinlanmistir. Calismada -daha saglikh
veriler sunacagi dustlincesiyle- Toyota'nin herhangi bir hibrit modelini (Yaris hibrit, C-HR hibrit
vb.) tanitan reklamlar yerine Toyota hibrit teknolojisini genel 6zellikleriyle sunan iki reklam
secilmigtir. S6z konusu reklamlarin secilmesinin bir diger énemli nedeni ise, Turkiye'deki
toplumsal yapiya 6ézgu icerikler barindirmalari ve Turkiye'de ¢ekilmis ya da seslendirilmis
olmalaridir.

Secilen iki reklam filminin goérintl, ses ve metinleri Roland Barthes’in goéstergebilimsel
yaklasimi cergevesinde ¢dzimlenmeye calisildi; calismanin  amaci dogrultusunda
reklamlardaki “dizanlam/yananlam” ve “mit” kullanimina yogunlasildi. Calismada, diger
kaynaklarin yani sira Ozellikle Barthes’in reklam c¢ozimlemesi yaptigi iki kaynaktan
yararlanildi: Barthes, “Rhetoric of the Image” baglhkli galismada italyan markasi Panzani’nin
gida Urunleriyle ilgili bir reklam afisini ¢dzimler. Reklami ¢ézimlerken gorsel gdstergeler
Uzerinde duran Barthes, reklam afisini su sorular ¢ercevesinde ele alir:1. Reklamda saptanan
gosterenler hangileridir? 2. Bunlar ne anlama geliyor? Gosterilenler hangileridir? 3.
Reklamin‘mit’ duzeyi: Kilturel mesaj ya da tema nedir?” (Aktaran: Parsa 2016, 21).Calismada,
goérsel gostergeler ele alinirken Barthes’la benzer bir yol izlendi: Once géruntilerdeki
gOsterenler ve gosterilenler saptandi, ardindan bunlarin ne anlama geldikleri ve mit diizeyinde
aktarilan mesaj ya da temalarin neler oldugu incelendi. Barthes’in yararlanilan diger ¢calismasi,
Gostergebilimsel Sertiven (Barthes, 1993) adli eserin iginde yer alan “Reklam Bildirisi” baglikh
béliumdur. Barthes, bu ¢aligmada agirlikli olarak reklam metinleri izerinde durur. Calismada,
Barthes'’in reklam metni analiz yontemi temel alinarak iki reklamin metinleri incelendi.

Barthes’a gore gostergebilimsel arastirmanin amaci, “her tirll yapisal etkinligin, gézlemlenen
konularin bir taslagini yaratmaya yénelik tasarisina uygun olarak, dil disindaki anlamlama
dizgelerinin isleyigini belirleyip ortaya koymaktir.” (Barthes, 1993, s. 72). Barthes’in ¢izdigi bu
cergcevede calismanin amaci, reklamlarin “toplumsal iligkilerle ilgili islevleri’ni ve anlamlama
dizgelerinin igleyisini bagka bir deyisle anlamin nasil meydana geldigini ortaya koymaktir.

“TOYOTA HYBRID TEKNOLOJiSi” REKLAM FILMININ GOZUMLENMESI

Cozumledigimiz televizyon reklamlarinda goruntilerin (gorsel gostergelerin) yani sira reklam
metinleri de yer almakta; bu metinler reklam bildirisinin olusumunda en az gdrsel gdstergeler
kadar agirhk tasimaktadirlar. Bu nedenle, yapilan ¢dzimleme hem goérsel/gérintisel
gOstergelerin hem de reklam metninin (tUmcelerinin) ¢céziimlemesidir.

Reklamin Goriintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Bir reklam metninin anlamsal agidan, yani bildirisim agisindan nasil olustugu sorusunun
reklamin ¢ézimlenmesi surecinde ¢ok 6nemli oldugunu vurgulayan Barthes (1993, s. 157),
bu sorunun, goérintd icin de gecerli oldugunu ancak gorintiinin ¢ézimunin ¢ok daha glc
oldugunu belirtir. incelenen reklam, gériintii agisindan ¢ok karmasik bir yapiya sahip olmasa
da Barthes'’in s6zunu ettigi gucliklerle karsilasildi ve su sonuglara ulasildi:

/:i- !’3
- e q& ! “
TOYOTA TOYOTA TOYOTA
HYBRID HYBRID HYBRID

Sekil 2. Reklam filminden kesitler: Bebek ve hibrit motor
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Reklam filmi bir araba motoru ve onun yaninda oturmakta olan c¢iplak bir erkek bebegin
gorintisi Gzerine kuruludur. Reklam siliresince, araba motoru kendi etrafinda déner. Bebek
ise “Sekil2’de goruldigu gibi motoru izlemektedir ve ara sira hareket etmektedir.

Tablo 1. Goruintisel Gostergelerin Cozimlenmesi

GORUNTUSEL GOSTERGE
GOSTERENLER GOSTERILENLER
Duzanlamlar Yananlamlar
CIPLAK ERKEK BEBEK insan Saflik, temizlik, sessizlik/ gelecegin teminati
HIBRIT MOTOR Arag, ulagim Sessiz galisan, gevreyi kirletmeyen
yeni/tstin teknoloji
BEYAZ Renk Temizlik, saflik
KIRMIZI Renk Japonya Bayragi/Toyota
MAVI Renk Elektrik motoru

Gosterge: Toyota hibrit televizyon reklami goriintisu “Tablo 1”.
Birincil anlam dizlemi.

Temel anlam/dizanlam: Toyota hibrit motoru ve motorun yanina oturtulmus (insan/bebek)

imgesi. \l,

ikincil anlam diizlemi.

Yananlam: Bebegin 6zellikleri ile motorun 6zellikleri arasinda dogrudan bir iliski kurulmustur.
Gorlanta bir dizi kesintili gésterge sunar. Bu gdstergelerin ilk bakista sundugu distince hibrit
motorun dogaya, dolayisi ile insana ve insanligin gelecegine zarar vermedigi dusincesidir.
Gostereni ise hibrit motorla ayni ortamda bulunan bebektir. Reklamdaki s6z konusu
dizenleme yaygin bir kulturel birikimle ilgilidir. Bebek imgesi saf, korunmaya ihtiyag duyan,
hassas bir yapiy! temsil eder. Ayni zamanda aile ideolojisinde bebek gelecegin temsilcisidir.
Reklamda metafor kullaniimig, araba motoru ve bebek yan yana gosterilerek bebeklerle ilgili
Ozellikler Toyota hibrit motorun &zelliklerine aktariimistir.  Bu,toplumsal bir‘degere”
gondermede bulunan bir gosterilendir: Buna gére Toyota saf, narin ve gelecedin temsilcisi
bebekler icin saf, dogayla uyumlu yeni teknolojiler Gretmektedir.

Yapilan diizenlemeyle, reklami yapilan Grtn ile bebek arasinda somut olarak bir bag olmadigi
halde, bebege ait tim nitelikler anlam aktarimi/mibadelesiyle Urlne aktariimig; Grindn,
tlketicinin cagrisimlarinda bu yolla bir deger kazanmasi saglanmaya ¢alisiimistir. Géstergeler
arasi gerceklestirilen anlam transferi ile bilinen/taninan bir gésterge sistemi ile Uriin bu anlama
sahip hale getirilmigtir.
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ikinci bir gosteren ise renk kullanimiyla ilgilidir. Arka fonda ve zeminde beyaz renk
kullanilmistir. Beyaz renk saflik ve temizligin simgesidir. Gostergenin aktardigi disiince de
Toyota hibrit motorun temizligi ve safligidir.

Bir bagka gosterge ise gostereni Toyota yazisi ve logosu olan gostergedir. Gosterileni ise
Japonya, Japonluktur. Clink(i Toyota gdstergesi yalnizca sirketin adini degil, ayni zamanda bir
baska gdsterileni ‘Japonlugu’, Japonya’yi ve ‘Japon teknolojisini’ vurgular. ‘Toyota’ yazisinda
kullanilan kirmizi renk de bu vurguyu tamamlayan bir 6ge haline gelir. Clnku kirmizi, Japon
bayragindaki glinesin rengidir. ‘Hibrit' yazisinda kullanilan mavi renk ise elektrikli motorun
gostergesidir. Burada yapilan anlam transferi ise dogayla (mavi renk denizlerin, akarsularin,
gollerin, gdkyutzindn rengidir) ilgilidir.

Reklamda hibrit bir ara¢ yerine, hibrit aracin motorunun kullaniimasi, izleyicinin dis yuzeyden
uzaklagtirilarak i¢c isleyisin acida vurulmasi izleyici icin dolaysiz kavranabilir degildir.
Williamson'in (2001,s. 120) ifadeleriyle “....bir tiir ideolojik metafordur.“A¢ik” diizen nedeniyle
bilime “dogal” bir statii veren, bu kendi kendini agiga vurmadir; bu masum saydamiiktir. Demek
ki, gbérme ve anlamanin bir araci olmaktan ¢ok, goriliip anlasiimasi gereken bir sey olarak
kendisini bize sunan bilim, daima doga gibi zaten orada olan, doga gibi “olgular’la dolu, Dogal
-doganin yerine gegen- bir seydir’. Metonomik bir kullanimla reklamda yer alan araba
motorunun, reklam siresince etrafinda donmesi ise de ayni ideolojik metaforla baglantilidir.
Yananlami, reklamda Toyota hibrit motorla ilgili sdylenenlerin hi¢bir kugkuya yer birakmayacak
kadar acik oldugunu ifade eden bir gostergedir.

Tum bu gostergeler bizi temel géstergeye gotirir. ilk algiladigimiz-elbette reklamin da
yapmak/algilatmak istedigi-,“Toyota’nin olaganusti/mukemmel bir trin/marka oldugu” dur.

Reklam Metninin Gésterge ve Kod Cozimlemesi

Her reklamin bir bildiri oldugunu vurgulayan Barthes (1993,s. 157) reklam bildirisiyle ilgili bir
inceleme yapilirken “bildirinin ¢ikarilmasi ya da alinmasiyla ilgili her ¢egit gbzlemi isteyerek bir
yana birakmak ve dogrudan dogruya bildirinin diizeyine yerlesmek gerekir’ der. GOruntu igin
de gecerli olan bu durumla ilgili sorulmasi gereken soru “bir reklam metni, anlamsal agidan,
yani bildirisim acgisindan nasil olusmustur?”sorusudur. Reklam metni bu soru isiginda
incelediginde su sonuglara ulasildi:

Piyanoyla calinan bir ezgiyle baglayan reklam,bu ezginin Uzerine dizi, sinema ve tiyatro
oyuncusu Halit Ergeng tarafindan seslendirilen asagidaki metinle devam etmektedir:

“Su an belki de diinya tarihini degistirecek bir bulusa bakmaktasiniz. Yaninda duran bebek
kadar sessiz, saf, temiz bir bulugsa. Sehrin size unutturdugu stirlis zevkini yeniden yaratacak
bir buluga. Yollarda sessiz sedasiz kayip gideceginiz, arkanizda yeni nesiller igin tertemiz bir
gezegen birakacaginiz bir bulusa. Karsinizda duran, Toyota'nin gelistirdigi hybrid teknolojisi.
Hem benzinle hem elektrikle ¢alisan bir motor. Diinya hybrid'e dbniiyor; sira llkemizde.
Tegekkdirler Toyota, cocuklarimiz adina, insanlik adina, diinya adina.”

Reklam metni,bltin reklamlarda oldugu gibi iki bildiri (dGizanlam/yananalam) igermektedir.Bu
reklam metnini dil, sosyal hayata dair bilgi ve reklam konusunda bir sey bilmeyen bir kisi veya
Barthes’in (1993,s. 158)verdigi 6rnekte dedigi gibi bir Marsh duysaydi sadece diizanlam
dizeyinde anlamlandirabilecekti.Bu kisi ayrica, Toyota’nin devrim niteliginde bir teknoloji
drettigini, bu teknolojiyi Uretmekteki amacin dogay! korumak ve “yeni nesiller igin tertemiz bir
gezegen birakmak” oldugunu duslnecekti. Bu kiginin yapacagi bir diger ¢ikarim ise, ‘s6z
konusu teknolojinin butin dinyada kullanilmaya baslandigi, Turkiye’nin de bir an dnce bu
teknolojiye gecmesi gerektigi’ olacaktl. Oysa dilin egretilemelere sahip oldugunu bilen bizler
icin durum farkhdir. Bagka bir deyigle, uzayli olmayan bizler bu reklamda kullanilan bildirinin
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dizanlam bildirisi oldugunu ayni sdzcuklerin ve ayni bagintilarin bir de gercek anlami (igerik
dizlemi) oldugunu biliriz.

iste bu gergekten yola gikarak, metin yananlam diizeyinde incelendiginde; reklamda diizanlam
diuzeyinde kullanilan ifadelerin aslinda“Urinin muikemmelligi’ni vurguladigi sonucuna
ulasilir.Baska bir ifadeyle, reklam izleyiciye Toyota hibritin, hibrit otomobillerin en mikemmeli
oldugunu sdyler. Yananlamin buitlinsel (global) bir bildiri oldugunu ve butin reklam
bildirilerinde her zaman ayni oldugunu vurgulayan Barthes’a gére (1993, s. 158)“Bu tek
gosterilen neredeyse bildirinin temelini olusturur, bildiri sunmadaki amaci tiimdyle tiliketir: Bu

ikinci gdsterilen algilandigr anda, reklamin yapilmasindaki amaca da ulasiimig olur”.

Yine Barthes’in (1993, s. 159-160) dizanlam/yananlam iligkisi Uzerine yaptigi
degerlendirmeden yola ¢ikilarak incelendiginde, Toyota hibrit “satin alin” gibi bir ifade yerine
ikili bir (diizanlam/yananlam) yapi kullanildigi gérdlir. ikili bir yapi kullaniimasi diizanlamin,
yananlami daha ustaca ve daha ince bir bigimde dogal kilmaya yaramasindan kaynaklanir.
Baska bir deyisle reklamda dizanlam duizeyinde kullanilan ifadeler yananlamin yarattigi
sorunlari (savundugu tezlerin nedensizligi/sertligi vb.) ortadan kaldirir. “Bu araci satin alin”
¢agrisi yerine, Toyota hibrit ara¢ satin almanin dogal oldugu bir diinyanin gérinimunu koyar.
Boylece ticari nedenlilik gizlenmez, daha ¢ok genis bir tanitmayla ikilenmis olur. Cinkl bu
durum izleyiciyi, insani ilgilendiren blyulk temalarla baglantiya sokar.“Sirls zevkini”, “sessiz
sedasiz kayip gitme” ile ya da hibrit motorun “mukemmelligini” bebeklerin/dogdanin safligiyla
her zaman bir tutan temalarla yapar bunu.

Yukaridaki veriler i1siginda degerlendirildiginde, reklamda cevreye duyarli insanlara hitap
edildigi, dogayla uyumlu oldugu iddia edilen bir nesnenin tercih edilmesi/tiketiminin
O0zendirildigi anlasiimaktadir. Bu kisilere tek baslarina degil,farklilastirici iliskileri icinde
seslenilir. Hibrit motorun farkli bir teknoloji oldugu, alan Kkisiyi toplumsal yapi iginde
‘farklilastiracagl’, ona prestij kazandiracagi savunulur. Otomobil alim gtici géz dniine alindigi
zaman, reklam igin orta ve yuksek gelir grubunun anahtar konumda oldugu sonucuna
ulasiimaktadir.

Metnin Séylensel (Mitsel) Yapisinin C6ziimlenmesi

Kapitalist toplumlarin ayni zamanda ataerkil toplumlar oldugunu hatirlatan Fiske, erkeklerin
hem ekonomik iktidardan hem de toplumsal cinsiyet iktidarindan yararlandigini belirtir.
Gostergebilimsel calismalarda ataerkil kapitalist toplumlardaki iktidarin dagiliminda anlamlarin
oynadigi roliin ve iktidarin hem sinif/ftemelli hem de cinsiyet/temelli dogasinin arastirilmasina
dikkat ceken Fiske’e gore (2003, s. 172) “Miti okumak toplumsal degerleri okumaktir, ancak bu
degerler toplumun tiim dyelerine egit bicimde hizmet etmezler.” Toplumsal cinsiyet ayrimcilgi
Uzerine kurulu mitlerin kullanimi Turkiye gibi gelismekte olan Ulkelerde daha yaygindir.
Turkiye’de yaygin mitlerden biri aile ideolojiyle ilgilidir. Bebek/cocuk aile idolojisine 6zgu
gelecegi temsil eden bir mittir. Neslin devaminin, gelecegdin bir géstergesidir. Ama bu durum
daha cok erkek cocuk icin gecerlidir. Turkiye'de —6zellikle de kirsal bdlgelerde- yaygin olan bu
mit'e gore erkekler soyun devam ettiricisidir. Dogal olarak soyu devam ettirmek de ancak erkek
cocuklara sahip olmakla mumkiindiir (Okten, 2009, s. 306).

Reklamcilar yeni toplumsal cinsiyet mitlerini kullanmaya baslamislarsa da (meslek sahibi
kadin, yalniz yasayan anne), eski mitleri timayle bir tarafa birakmadilar (Fiske, 2003, s. 121).
Reklamda kullanilan bebegin erkek olmasi ve erkek bebek Uzerine kurulu neslin gelecegi
vurgusu bu gergevede ele alinmalidir. Reklamda, neslin devami igin reklami yapilan Grdndn
tiketilmesinin zorunlu oldugu soéylenmektedir. Reklamin varsayimi ebeveynlerin neslin
devaminin 6nemi, soyun kurumasinin ne kadar kotl bir durum oldugunu bildiklerini temel alan
kodlar Uzerine kuruludur. Buna gore aileler, bebeklerin (reklamda erkek bebeklerin) saghgi
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konusunda kendilerine ne kadar buydk bir sorumluluk yiklediginin farkindaligina
cagrilmaktadir.

Reklamda kullanilan ikinci mit ise dogayla/cevreyle ilgilidir. Son vyillarda, gevre kirliliginin
artmasi ve buna bagh olarak c¢evreye duyarlihdinin yayginlagsmasiyla kapitalizmin
cevre/doganin korunmasiyla ilgili yeni mitler Urettigi gértlmektedir. Bu galismanin kapsamini
asan, bir baska c¢alismanin ana konusu olmasi gerektigi disiunulen kapitalizmin s6z konusu
‘mit'leri burada kisaca ele alinacaktir. Reklamda verilen ¢evreyle ilgili mesaj, Toyota hibrit
teknolojisinin dogayi/cevreyi 6nemsedigi, korudugu ve gevresel agidan mikemmel oldugudur.
Ancak bu mesaj sorunludur. Kirletici/sagliga zararh bir Grin olan “ruj” ile ilgili bir reklam
gorselini inceleyen Fiske’in yaptigi coziimlemeden yapilacak alintilar, Toyota hibrit reklaminda
verilen mesajin neden sorunlu oldugunun acgiklanmasinda yararh olacaktir. Fiske, Freud'cu
riya kuramindan o6ding¢ alinan “yer degistirme” kavramini kullanir ve c¢evre Kkirliligi ile
ilgilenmenin "doganin”, "gercek dogrusunun" farkinda" olmak anlamina geldigini belirtir.
Reklami gorenlerin, Grdnun kirletici dogasiyla ilgili bastirilan endiselerine deginen Fiske (2003,
s. 230), “Okurun bu konudaki potansiyel ilgisi, ¢cevreye duyulan ilgiyle yer degistirmektedir.
...Cevreye duyulan ilgi takdir edilecek bir seydir ve bu tiir bir etkili yer degistirmeyi mimkiin
kilan, cevre konusunun toplumsal kabul edilebilirligidir’ der. Fiske’e gore (2003, s. 232)
cevreciligi kapitalizme karsi bir protestoya sevk etme yerine ‘dogaya duyulan ilgi’ altinda
gizleme, bir ideolojik pratiktir.

Cozumledigimiz reklamda, aile mitiyle baglantili olarak, gelecek neslin korunmasinin ¢evrenin
korunmasiyla mimkuin olabilecegi hatirlatilir ve ebeveynlere bu konuda sorumluluk ydklenir.
Bu sorumluluk duygusu, ayni zamanda ebeveynlerin ¢evreyi kirletmeleri nedeniyle duyduklari
sucluluk duygusuyla da baglantilidir. Reklam, dogay! kirletme endigesini/suc¢luluk duygusunu
cevreye duyulan ilgiyle yer degistirmektedir. Bdylece toplumda arabaya karsi yapilabilecek
eylemler, tutum degisiklikleri (daha az araba kullanmak, bisiklet kullanmak vb.) pasifize
edilmekte ve bitin arabalari ¢cevre kirliligine yol actigi gercedi gizlenmektedir.

Reklamda, bebegin“kirletici” bir Grin olan araba motoruyla ayni ortamda bulunmasi da
kapitalizmin g¢evreyle ilgili Urettigi mitlerle baglantilidir. Bebegin motorla ayni ortamda
bulunmasi Urdnun dogal, zararsiz gorinmesini saglayan ideolojik pratikle ilgilidir. Kapitalizmin
her seyden 6te meta Ureten bir sistem oldugunu vurgulayan Fiske (2003, s. 232), dolayisiyla
Uretilen metalarin dogal gérinmesini saglamanin ¢ogu ideolojik pratigin merkezinde yer
aldigini belirtir.

Reklamda, Huckin’in (Aktaran: Budinsky ve Bryant, 2013, s. 218). “yok sayma/atlama” olarak
adlandirdigi sorunlu ele alma bigimleri ve tiketiciyi belirsizlik icine surikleyen bir yapi stz
konusudur. Reklamda, hibrit arag satin alarak yeni nesiller igcin temiz bir gezegen
birakacagimiz sdylenmektedir. Ancak bir bolimu akaryakitla galisan hibrit araclarin, diger
araglara gore karbon salinimini ne oranda azalttigina deginilmemektedir. Ayrica bir aracin
cevreye verdigi zararin karbon salinimiyla sinirli olmadigi gérinmez kilinmaktadir. Oysa
araclarin dretim ve tasinma slrecinde de ¢evreye ciddi zararlar verilmektedir. Son yillarda
gelismeler kaydedilse de, bu araclarda kullanilan piller de ¢evreye oldukg¢a zararhdir. The
Impact Lab’in 2007 yilinda yayinladigi rapor Toyota’nin ABD bulunan fabrikasinin ¢gevreye ¢cok
blylk zarar verdigini ortaya koymaktadir. Fabrika cevreye o kadar blyuk bir zarar vermistir ki,
ABD uzay ajansi NASA ay yuzeyini arastirmak igin gelistirdigi araci test etmek igin herhangi
bir yasama sahip olmayan fabrika ¢evresindeki “6lU bdlge"yi kullanmistir (Budinsky ve Bryant,
2013, s. 222).

Reklam, izleyiciye sadece Toyota hibrit bir ara¢ satin alarak cevreci olabilecekleri gibi
kolay/ydnetilebilir bir ¢6zim sunmaktadir. Reklama goére, cevreyi korumak igin yasam
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bigcimimizi/ulasim aliskanlklarimizi (toplu ulasim araglarini kullanmak, bisiklet kullanmak vb.)
degistirmek zorunda degiliz. Yani otomobil kullanmaktan vazgegmemize gerek yoktur. Hatta
Toyota hibrit bize o kadar buyuk bir konfor sunmaktadir ki “Sehrin size unutturdugu sdriis
zevkini yeniden yaratacak...” bir bulustur. Onu ihtiyacimiz oldugu icin degil, slris zevki elde
etmek igin bile kullanabiliriz. Reklamda kullanilan “zevk” vurgusu elbette masum degildir.
Fairclough’a (1995, s. 12) gbre, “izleyicilerin tiiketiciler olarak insa edilmesi ve Uriinlerden
alinan zevke vurgu yapilmasi, tiiketim kiiltiir(iniin ve tiketici davraniginin normallestiriimesi ve
dogallagtiriimasidir’.

“HYBRID=TOYOTA” REKLAM FiLMiNiN COZUMLENMESI
Reklamin Gorintiisel Gostergelerinin Goziimlenmesi

Sekil 3. Reklam filminden kesitler: Hibrit motor

Reklam filmi,etrafinda doénmekte olan bir araba motorunun(fonda c¢alan muzik
esliginde)gorintusuyle baslar.Motor, beyaz bir fonun 6niine ve yine beyaz bir zeminin lizerinde
dénmektedir “Sekil 3”.

ZIM SEN DE ALSANA

BABACIM

Sekil 4. Reklam filminden kesitler: “Babacim” kelimesi

Bu goruntinin hemen ardindan sarkinin ilk cimlesi ekrana gelir. Sarkinin soézleri, reklam
suresince ya yukarida goruldugu gibi “Sekil 4” ara yazi olarak ya da goruntilerin Gzerine
bindirilerek aktarilir “Sekil 5”.

BIZE HYBRID

1

B\IN/8)

Sekil 5. Reklam filminden kesitler: Cocuklar
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Daha sonra fondaki mizige eslik eden 4-5 yaslarinda;iri gdzbebekleri, sari uzun saclariyla
dikkat ¢ceken bir kiz gocugunun gorintisi ekrana gelir. Reklamin ilerleyen bélimlerinde ayni
yaslarda bir erkek ve bir kiz gocugunun da fonda galan sarkiya eslik ettiklerini goruriz “Sekil5”.

24 80

HYBRID = TOYOTA

Sekil 6. Reklam filminden kesitler: Cocuklar ve hibrit motor

Reklam, Hybrid=Toyota yazisi/grafigi; ikisi erkek ikisi kiz dért cocugun araba motorunun
yanina uzandiklari, etrafinda kosusturduklari ve saklambag oynadiklari goérintilerle devam
eder “Sekil 6.

TOYOTA, g 10 MILYON a HiBRiTiLE{EQ.

TOYOTA

10 MiLYON B
SR e

toyotahibrit com
$vigi kapsamin

Sekil 7. Reklam filminden kesitler: Toyota hibrit araba modelleri ve satig rakimlari

Reklam, Toyota hibrit araba modellerinin ard arda gdésterilmesi ve Toyota’nin 10 milyondan
fazla arac¢ sattigini belirten yaziyla/grafikle sona erer “Sekil 7”.

Tablo 2: Goruntusel Gostergelerin Cozimlenmesi
GORUNTUSEL GOSTERGE

GOSTERENLER GOSTERILENLER

Duzanlamlar Yananlamlar
COCUKLAR insan Gelecegimiz/gelecek nesil
HIBRIT MOTOR Arac/ulasim Sessiz galisan/cevre

kirliligine yol agmayan,
vergisi dusuk

BEYAZ Renk Temizlik, saflik
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KIRMIZI Renk Japonya Bayragi/Toyota

MAVI Renk Elektrik motoru

Goruntiler incelediginde, yukarda ele alinan “Toyota Hibrit Teknolojisi” reklamiyla benzer
gostergelerin kullanildigi saptanmistir:

Gosterge: Toyota hibrit televizyon reklami gorintisu “Tablo 2”.

Birincil anlam dizlemi.

Temel anlam/diuzanlam: Toyota hibrit motor ve bu motorun yanina uzanan, etrafinda
kosusturan, oyunlar oynayan, sarki sdyleyen ¢ocuklar.

ikincil anlam ‘diizlemi

Yananlam: inceledigimiz ilk reklamda, saflik ve gelecegin temsilcisi olarak kullanilan bebek
imgesinin yerini bu reklamda dort cocuk almistir.

Reklam tiketicilerinin, reklamdan bir anlam Uretebilmeleri ancak mitsel/sdylensel dizgeden
bazi gdsterenleri tanimalariyla mimkinddr. Baska bir deyisle, reklamda kullanilan Grinin
(hibrit motorun) baslangicta/tek basina bir anlami yoktur. Uriin, yanina eklenen ve bizim
Onceden bildigimiz, bize bir anlam ifade eden nesne, kisi vb. aracilidi ile deger kazanir. Kulturel
anlamda ¢ocuk imgesi saf, korunmaya ihtiyag duyan, hassas bir yapiyi temsil eder. Cocuk
imgesi ayni zamanda aile ideolojisinde gelecedin temsilcisidir. Reklamda metafor kullaniimis,
cocuklarla ilgili bu 6zellikler Toyota hibrit motorun 6zelliklerine aktariimistir.

Reklamdaki gérdigumuz hibrit motor gdstereninin dizanlami, ulasim i¢in kullanilan araglarin
onemli bir pargasi olmasidir. Reklamda kullanilan yananlam ise, Toyota hibrit motorun yeni
teknoloji tranu oldugu icin cevre kirliligine yol agmadigi, boylece cevreyi ve gelecegimizin
teminati ¢ocuklari korudugudur. Gdstereni ise hibrit motorun etrafina uzanan, motorun
etrafinda kosturan/oyunlar oynayan ¢ocuklardir.

Bir baska gosteren ise renklerle ilgilidir. Onceki reklamda oldugu gibi, bu reklamda da
kullanilan renkler baginti kurma islevini yerine getirmektedir. Fonda ve zeminde safligin ve
temizligin simgesi olan beyaz renk kullaniimistir. Goéstergenin aktardigi disince Toyota hibrit
motorun temizligi ve safligidir. Benzer bir amagla kullanilan diger renk ise, hibrit yazisinda
kullanilan renk olan “mavi’dir. Doganin temel renklerinden biri olan (gokyUzlnun, denizlerin,
gollerin) rengi olan mavi, reklamda elektrikli motoru simgelemektedir. BOylece, insanlar icin
son yillarda énemi artan hava/gevre temizligi, saglikla ilgili anlamlar renkler araciligiyla araba
motoruna aktariimaktadir.

Toyota logosunda ve ekranin késesinde yer alan yazida kullanilan “kirmizi” renk ise, bir énceki
reklamda s6z edildigi Uzere ‘Japonlugu’, Japonya'yi ve ‘Japon teknolojisini’ vurgusunu
tamamlayan bir 6gedir.

Go6zumledigimiz bir dnceki reklamda oldugu gibi bu reklamda da izleyiciye sunulan bir hibrit
araba degil, hibrit araba motorudur. Metonomik bir kullanimla reklamda yer verilen araba
motoru etrafinda donddurilerek bize bir “anahtar” sunulmakta ve hibrit motor teknolojisini
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yorumlamaya katilmaya davet edilmekteyiz. Bu ideolojik metaforla (Williamson, 2001,s. 120)
ulasmamiz istenen sonug ise Toyota’nin gevreci, insana énem veren hibrit teknolojisinin
mukemmelligidir.

Reklam Metninin Gosterge ve Kod Cdzimlemesi

Bir ezgiyle baslayan reklam, populer mizigin 6nemli isimlerinden Nil Karaibrahimgil tarafindan
seslendirilen sarkiyla devam eder. Reklam igin bestelenen sarkinin sézleri ve reklam metni
soyledir:

Sarkinin soézleri: “Babacigim sen de alsana bize hybrid bir araba. Ama sakin karistirma hybrid
esittir Toyota. Ama sakin karistirma hybrid esittir Toyota. Ister elektrikle gider. isterse benzinle
gider. Daha neler! Cok teknolojik araba. Vergisi dlisiik araba. Sessiz gider yollarda. Hybrid
diyorlar adina, hybrid esittir Toyota.”

Reklam metni: “En genis hybrid model segenedine sahip Toyota 10 milyondan fazla hybrid
satigl ile diinyanin gelecegini degistir. Simdi sira Tiirkiye'de. Tesekklirler Toyota.”

Cdzimledigimiz bir dnceki reklamin metninde oldugu gibi, bu reklamin metninde de iki bildiri
(dizanlam/yananalam) icerdigini goruriiz. Dizanlam dizeyinde yaklastigimizda dért cocugun
babalarina seslendiklerini dustnuriz. Metne gore, birgcok baba hibrit ara¢ satin almistir,
cocuklar da babalarina seslenerek hibrit araba satin almalarini istemektedir. Cocuklarin hibrit
motorlu arag¢ istemelerinin nedeni bu motora sahip arabalarin“hem elektrikle hem benzinle”
calismalari, “teknolojik” olmalari, “vergilerinin dusuk” olmasi ve “yollarda “sesiz” gitmeleridir.
Reklamda 6zellikle vurgulanan konular ise Toyata’nin hibrit teknoloji konusunda “en iyi” marka
oldugu, dinyadaki en fazla model se¢cenegine sahip oldugu ve ¢ok sayida hibrit arag sattigidir.

Yananlam dizeyinde inceledigimizde ise; yine bir dnceki reklamda verilen mesajla karsilasiriz:
Toyota hibrit mikemmeldir.

Reklamda, dogrudan tiketiciye seslenilerek Toyota hibrit “satin alin” gibi bir ifade yerine ikili
bir (dizanlam/yananlam) yapi kullanilr. Ancak, diger reklamdan farkl olarak ¢ocuklarin
babalarina yaptiklari bir “satin al” ¢cagrisi vardir. Bdylece, reklamin dogrudan yapacagi “satin
al” gagrisinin sertligi yumusatilmig olur ve bu gagrinin yerini Toyota hibrit ara¢ satin almanin
dogal oldugu bir dinyanin gérinimi alir. izleyici, insani ilgilendiren blylk temalarla
baglantiya sokulur. Bu yapilirken, hibrit motorun “mikemmelligini” ¢ocuklarin safligiyla bir
tutan temalar ve “mit” boliminde daha ayrintili olarak deginecegimiz Turkiye'de babanin
toplumsal yerini, baba/cocuk iligskisinde duygusal boyutlari vb. vurgulayan temalar kullanilir.

Reklamda, babalara seslenilirken, bir dnceki reklamda oldugu gibi dogayla uyumlu oldugu
iddia edilen bir nesnenin tercih edilmesi/tiketimi 6zendiriimektedir. Hedef kitlenin otomobil
satin alabilecek orta ve ylksek gelir grubu oldugu anlagiimaktadir. Burada anahtar nokta,
anlamlandirmayi gerceklestirecek izleyicinin (babalarin) kodlari biliyor olmasidir. Reklam
babalarin, c¢ocuklari konusunda kendilerine de sorumluluk yiklediginin farkinda oldugu
varsayimi Uzerine kuruludur. Reklam ayni zamanda insanlardaki “farklilagma” isteklerini de
kullanir. Hibrit motorun hem dogayi kirletmemesi bakimindan, hem de teknolojik olarak diger
araclardan farkl oldugu; dolayisiyla sahibini de farklilastiracagi vurgulanir. Boylece, toplumsal
prestij beklentileri bulunan insanlara, diger insanlarla iliskileri cergevesinde seslenilmis olur.

Metnin Soéylensel (Mitsel) Yapisinin Cé6ziimlenmesi

Kapitalist toplumdaki “disillik ve aile isbdlimi” mitlerine dikkat ¢ceken Barthes sdzkonusu
mitlerin diger mitler gibi tarihi ve toplumu dogaya dénustirdigunt vurgular (Aktaran: Fiske,
2003,s. 233). Erillik ve digillik anlamlarinin kapitalizmin burjuva erkeginin cikarlarina hizmet
etmek amaciyla gelistirildigini savunan Fiske ise, (2003, 120)“... kadinlarin bakip biylitme ve
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koruma isini erkeklerden "dogal olarak” daha iyi yaptiklarina ve bu yiizden onlarin dogal
mekanlarinin ev olduguna, evde ¢ocuk yetistirmek ve kocalarina bakmak igini listlendiklerine
ve erkegin de yine "dogal olarak” ekmek parasi kazanma roliinii dstlendigine iliskin bir mit s6z
konusudur. “ der.

Cinsiyet esitsizligi, gelismis kapitalist Ulkelerde de sorunlara yol agsa da Turkiye gibi
gelismekte olan Ulkelerde daha belirgindir. Turkiye, kadinlarin isglclne katilim orani
konusunda (% 25,4) OECD Ulkeleri arasinda en dusuk orana sahiptir. Bircok kadin, kayit digi
olarak galismakta ve bu nedenle sosyal glivenlik kapsaminda yer alamamaktadir. Calisan
kadinlarin Ucretleri erkeklerin Ucretlerinden daha dusuktir (Aktaran: Demirbilek, 2007, s. 22).
Turkiye’de kadinlarin okuma yazma ve okula gitme oranlari da gelismis Ulkelerin oldukca
gerisindedir (Demirbilek, 2007, s. 21).Bu durum kadini hem ekonomik anlamda, hem de
sosyal agidan(ailede s6z sdyleme hakki bakimindan) geri plana itmektedir.

Modern reklam dizeyinde bile eril ve disil iki modelin ayrimi ve erilin hiyerarsik mutlak
ustunligunun devam etmesi hep vardir (Baudrillard, 2010, s. 115). C6zimledigimiz reklamin
kullandigi mitler de kadinlari hem fiziksel hem de zihinsel anlamda zayif géren/gésteren
mitlerdir. Reklam metninde babaya seslenilmesi kadinlarin/annelerin otomobil gibi pahali bir
arinU satin alamayacaklari, almaya karar veremeyecekleri distincesinin bir yansimasidir. Bu
distince bigimi, evin reisinin baba oldugu, dolayisiyla araci alabilecek kisinin de baba oldugu
ataerkil yapiya aittir. Reklam kadinin “zayif” oldugunu savunurken, erkegin “glci’nl
vurgulamaktadir. Reklamda gocuklar araciligi ile babalara verilen mesaj ataerkil ebeveynlik
duygusuna yoneliktir. Babaya ydnelik ebeveynlik duygusu; koruma, ¢ocugunun saglikh bir
cevrede yasamasini saglama ve mutlu etme istegi gibi alt baglklarini kapsamaktadir.

Cocuk, aile ideolojisine 6zgl gelecegdi temsil eden bir mittir. Neslin devaminin, geleceginin bir
gostergesidir. Ataerkil yapida neslin devaminin saglanmasi babanin gorevidir. Babalara
cocugunun gelecegi/soyun devami konusunda sorumluluk yikleyen reklama goére, ¢cevrenin
korunmasi O6nemlidir ve bunun saglanmasi icin de reklami yapilan Grdnin tlketiimesi
gerekmektedir. Uriinli satin alan babalar “iyi babadir’. S6z konusu toplumsal cinsiyetci mit
kullanimi Toyota reklamlari i¢in yeni bir durum degildir. Toyota’nin daha énce Turkiye'de
yayinladigi, “Benim Babam Toyota Gibi Adam”, “Toyota Hibrit Baba ve Oglu”, “Yeni Toyota
Hilux-Hayatin Tim Yénleri igin” gibi reklamlar da s6z konusu basat toplumsal cinsiyet miti
kullaniimistir.

Bu durum daha 6nce soézini ettigimiz reklamin toplumsal islevleriyle baglantilidir. Erkege
yuklenen roller bir taraftan kadini glgsiz goésterirken, diger taraftan toplumsal cinsiyet
esitsizligini dogallastirmaktadir. Fiske’in ifadesiyle (2003, s. 233) “Dogallastirma var olan
diizenin evrensel ve dolayisiyla (tipki doga gibi) degistirilemez gériinmesini saglamaktadir”
sorun, sistemin nasil degistirilecegi degil, bu sisteme (dogru metalarin yardimiyla) nasil
eklemlenilecegi ve sonugta sistemin nasil strddirtlecegidir’.

Reklamda kullanilan diger mitler, cevrenin korunmasi ve bilim/teknolgji ile ilgili mitleridir. Cogu
reklamda oldugu gibi, bu reklamda da gorsel 6geler anahtar rol oynamaktadir. Reklamcinin
amagladigi anlam seviyesinde, bu goérintilerin glgli bir duygusal etkisi vardir. Reklamda
kullanilan gevreyle ve ¢ocuklarla ilgili mitler gérintiler Gzerine kuruludur. Reklamda, gunlik
kiyafetleriyle bir arabanin etrafinda kosturan, oynayan ¢ocuklar kullaniimistir. Fiske'in (2003,
s. 119) de vurguladigi gibi burada kullanilan mit gocuklarin dogallig ile ilgilidir: “...cocuklukla
ilgili basat mitimiz, ¢cocuklugun dogallik ve 6zgiirliik dénemi oldugu ya da olmasi gerektigi
seklindedir”. Reklamin g0Ostergelerine goére, arag motoru o kadar dogal/gcevreyle uyumlu bir
nesnedir ki cocuklar etrafinda -doganin bir pargasi olan parkta- oynar gibi oynamaktadirlar. Bu
dizenleme, birgok reklamda yapay toplumumuzu dogayla iligkilendirme ve boéylece dogal
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gorinmesini saglamak amaciyla yapilan mucevherler tzerine dogal inciler, istiridye kabuklari
serpistiriimesi diizenlemesine (Fiske, 2003, s. 232) benzemektedir.

Araba motorunun safligin, temizligin simgesi ¢ocuklarla uyum iginde gdsteren bu goérintu
duzenlemesi sorunludur. Cunkl arabalarin gevre kirliligi nedeniyle dogaya/cevreye verdikleri
zarardan en fazla etkilenenlerin baginda cocuklar/bebekler gelmektedir. Bunun yaninda
arabalar ¢ocuklarin oyun alanlarini da sinirlamaktadir. Sehirlerde cocuklara park yapmak
yerine arabalara yol, otopark yapilmaktadir. Cocuklarin sokakta oyun oynayacaklari alanlar
bile araglar tarafindan isgal edilmektedir.

SONUC

Her an her yerde karsimiza g¢ikan reklamlar, tiketim toplumunda bir ¢ok isleve sahiptirler.
Reklamin ve tiketim kaltirinin kokenlerini arastiran Stuart Ewen (Aktaran: Bilsel, 2005, s.
224), tiketim toplumunda farkli arzular yaratma arayisinin Grtin odakl ekonomi anlayisindan,
insanlar ve urlnler arasindaki iliskinin gelistiriimesine yénelik bir baglama kaydigini vurgular.
Baudrillard’a goére de kapitalizm kosullarinda mallarin orijinal “dogal” kullanim degerinin
mubadele degerine tabi kilinmasi metanin bir gésterge haline gelmesiyle sonuglanmistir. Bu
durum tiketimin, kullanim degerlerinin tiketimi olarak, maddi bir fayda olarak degil, her seyden
once gostergelerin tiketiimesi haline geldigini gostermektedir (Aktaran: Featherstone, 1996,
s. 144). Bu konuda ele alinabilecek en iyi 6rnek otomobildir. Otomobil ulagim araci olmanin
Otesine gecen anlamlara sahiptir.

Reklamlar, ginimiz toplumunda “satma” islevlerinin sinirlarini asarak vyeni islevler
Ustlenmiglerdir. Toplumda var olan degerleri pekistirme ya da degdistirme, reklamlarin yeni
islevleri arasinda yer alir. Williamson'un (2001, s. 14) da vurguladigi gibi insanlar arasindaki
gergek ayrimlar Uretim slrecindeki rolleri tarafindan yaratildigi halde, glinimuiz toplumunda
reklamlarin belirledigi kategorilere, mallarin tliiketimine gére yapilmis ayrimlar gegiriimekte ve
toplumun gercek yapisi anlasiimaz kilinmaktadir.

Galismanin amaci, reklamlarin “toplumsal iligkilerle ilgili islevleri’ni ve anlamlama dizgelerinin
isleyisini bagka bir deyigle anlamin nasil meydana geldigini ortaya koymaktir. Bu kapsamda,
reklamlarda sahibinin toplumsal statlsuyle ilgili gbstergeler tzerinden sunulan;son yillarda
urettigi hibrit teknolojiyle ilgili reklamlarinda, dogaya/gevreye, insan iligkilerine dair yaygin
“‘mit’leri kullanan otomobil segilmistir. Calismada, Toyota hibrit araclarla ilgili iki televizyon
reklami 6rneklem alinmis ve su sonuglara ulasiimistir:

Reklamlarda yer verilen goruntller dizanalam/yananalam duizeyinde incelendiginde ilk
reklamda bebeklerin, ikinci reklamda ise c¢ocuklarin 6zellikleri ile Toyota hibrit motorun
Ozellikleri arasinda dogrudan bir iligki kuruldugu gorulmustir. Reklamlarda kullanilan hibrit
motor gostereninin dizanlami, “ulasim ic¢in kullanilan araglarin énemli bir pargasi”dir.
Gosterenin yananlami ise, Toyota hibrit motorun yeni teknoloji Grind oldudu icin ¢evre
kirliligine yol agmadigi, bdylece c¢evreyi ve gelecegimizin teminati bebekleri/cocuklari
korudugudur. Buna gore saf, narin, gelecedin temsilcisi bebekler/cocuklar igin Toyota dogaya,
dolayisiyla insanligin gelecegine zarar vermeyen yeni teknolojiler Gretmektedir. Géstereni ise
ilk reklamda hibrit motorun yaninda duran bebek; ikinci reklamda hibrit motorun yanina
uzanan, etrafinda kosturan ve oyunlar oynayan gocuklardir.

Reklamlarda izleyiciye gosterilen hibrit bir arabanin kendisi degil, hibrit araba motorudur.
Reklamda hibrit bir arag yerine, hibrit aracin motorunun kullaniimasi, izleyicinin “dis ylzeyden
uzaklastirilarak i¢ isleyisin agida vurulmasi” izleyici i¢in dolaysiz kavranabilir dedildir, bir tar
ideolojik metafordur. Agik ideolojik islev 6zneye bildigini hissettirmek, fakat onu bilgiden yoksun
birakmaktir (Williamson, 2001,s. 120). Metonomik bir kullanimla reklamda yer verilen araba
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motoru, etrafinda dondirtlerek izleyiciye bir “anahtar” sunulur; izleyici hibrit motor teknolojisini
yorumlamaya katilmaya davet edilir. Bu ideolojik metaforla izleyiciden beklenen ise Toyota'nin
gevreci, insana 6nem veren hibrit teknolojisinin mikemmel oldugu ve bu durumun “agik/net”
oldugu sonucuna ulagmalaridir.

Reklami yapilan urln ile bebekler/gocuklar arasinda somut olarak bir bag olmadigi halde,
bebeklere/gocuklara ait nitelikler anlam aktarimi/mibadelesiyle Urine aktariimig; Grdnin,
tiketicinin c¢agrisimlarinda bu yolla bir deger kazanmasi saglanmaya c¢alisiimistir.
Reklamlarda ayrica, gostergeler arasinda anlam transferi yapilmis; bilinen/taninan bir
gosterge sistemi ile Griin bu anlama sahip hale getirilmistir. Renkler, Toyota yazisi ve logosu
da verilmek istenen mesaji desteklemek amaciyla kullaniimigtir.

Reklamlarin metinleri incelendiginde, goérunti duzenlemesiyle verilen mesajlara paralel
mesaijlar verildigi gortlmektedir. Reklam metinleri butin reklamlarda oldugu gibi iki bildiri
(dizanlam/yananalam) icermektedir. Duzanlam duzeyinde ele alindiginda “Toyota’nin devrim
niteliginde bir teknoloji Urettigi, bu teknolojiyi Uretmekteki amacinin dogayi korumak ve gelecek
nesiller i¢in yasanilabilir bir dinya birakmak oldugu; ¢evreyi ve gelecek nesilleri korumak icin

o ey

Toyata hibrit almak gerektigi” sonucuna ulasiimaktadir.

Metni yananlam dizeyinde inceledigimizde ise; kullanilan ifadelerin aslinda “Grinin
mukemmelligi’ni vurguladigi sonucuna ulasiriz. Baska bir ifadeyle reklamlar bize, Toyota
hibritin, hibrit otomobillerin en mikemmeli oldugunu séylemektedir.

ilk reklamin metninde dogrudan alicilara seslenilerek Toyota hibrit “satin alin” gibi bir ifade,
yerine ikili bir (dizanlam/yananlam) yapiya yer verilir. “Bu araci satin alin” ¢agrisi yerine,
Toyotahibrit ara¢ satin almanin dogal oldugu bir diinyanin gérinimu koyulur. Bu durum tam
da Williamson’un (2001, s. 53-54) s6zinu ettigi “Bu se¢imin bireysel bir segim oldugu ve bizim
kendi “inanglarimiza” -kuskusuz bu inanglar, ideolojik ve bu nedenle de paylasiimig olsalar da,
onlarin 6zel olarak bizim oldugunu duyumsariz- gére hareket ettigimiz” mitle baglantihdir.
Williamson’un (2001, s. 53-54) ifadelerinin yardimiyla agiklarsak iki reklamda da, 6zgur
insanlar oldugumuz, kendi basimiza tercihler yaptigimiz; zevke, tarza sahip oldugumuz ve bu
Ozelliklere uygun hareket edecegimiz bize anlatilir. Yani, Toyota hibrit ile baglantili nitelikler
bize atfedilmis oldugundan, Urundn satin alicilari olarak tasarlaniriz; ¢linkl bizim, reklamda
ima edilen inanclara (iki reklamda da g¢evreci, gelecek nesilleri diisinen vb) “sahip oldugumuz”,
bunlara uygun hareket edip, bu inanglari somutlagtiran Grind satin alacagimiz kesinlikle
“verilidir. Reklamlar ayni zamanda insanlardaki “farklilagsma” isteklerini de kullanir. Hibrit
motorun dogayi/cevreyi kirletmeyen, gelecek nesilleri koruyan teknolojisiyle diger araglardan
farkh oldugu; dolayisiyla sahibini de farklilastiracagi vurgulanir. Bdylece, toplumsal
prestij/statii beklentileri bulunan insanlara, diger insanlarlailigkileri cergevesinde ulasiimis olur.

Reklam tlketicilerinin reklamdan bir anlam Uretebilmeleri, mitsel/sdylensel dizgeden bazi
gosterenleri tanimalariyla ancak mumkudndur. Diger bir deyisle reklamda kullanilan GrGndn
(hibrit motorun) baslangigta, tek basina bir anlami yoktur. Uriin, yanina eklenen ve bizim
Onceden bildigimiz, bize bir anlam ifade eden nesne, kisi vb. araciligi ile deger kazanir.
Reklamlar “mit” diizeyinde incelendiginde aile, toplumsal cinsiyet, ¢cevre ve bilim/teknoloji ile
ilgili mitlerin 6ne ciktigi saptanmistir. Iki reklamda da kullanilan temel mitler; aile, cevre ve
teknolojiyle ilgili mitleri birbirlerine baglayan mitlerdir. Bebek/cocuk aile ideolojisine 6zgu
gelecegdi temsil eden bir mittir. incelenen iki reklamda gelecegin teminati bebek/gocuklar icin
cevre/doganin korunmasi gerektigi, Toyota hibrit teknolojisinin bunu amagladigi/basardigdi
iddiasi Uzerine kuruludur. Reklamlarda, neslin korunmasinin ¢gevrenin korunmasiyla mimkun
olabilecegi hatirlatilir ve ilk reklamda ebeveynlere, ikinci reklamda ise babalara bu konuda
sorumluluk yiiklenir. ikinci reklamda cocuklar araciligi ile babalara verilen mesaj Tirkiye'de

44



Cilt: 26 Sayr: 1
Volume: 26 Number: 1
ISSN-1309-3487

Anadolu Universitesi lletisim Bilimleri Fakiiltesi Uluslararasi Hakemli Dergisi, Ocak 2018
Online Journal of the Faculty of Communication Sciences, January 2018

glcli olan ataerkil ebeveynlik duygusuna yoneliktir. Babaya yodnelik ebeveynlik duygusu;
koruma, ¢ocugunun saglikl bir gevrede yasamasini saglama ve mutlu etme istegi gibi alt
bagliklari kapsamaktadir. Reklam neslin devaminin saglanmasi goérevini babaya
yuklemektedir. Bu durum ataerkil yapidaki cinsiyet mitiyle baglantilidir.Reklamin kullandigi
mitler kadinlari hem fiziksel hem de zihinsel anlamda zayif géren/gésteren mitlerdir. Reklamda
babaya seslenilmesi kadinlarin/annelerin otomobil gibi pahali bir Grinu satin alamayacaklari,
almaya karar veremeyecekleri diislincesinin bir yansimasidir. Reklam kadinin “zayif’ oldugunu
savunurken, erkedin “glci’nl vurgulamaktadir. Bu yolla toplumsal cinsiyet esitsizligi
dogallastirilmakta; var olan diizenin degistirilemez oldugu vurgulanirken, “sorun” sisteme nasil
entegre olunacagi ve sistemin nasil strdirilecegi sorununa indirgenmektedir.

Reklamlarda kullanilan bir diger mit ise doga/cevreyle ve bununla baglantili olarak teknolojiyle
ilgilidir. Gunumuzde ¢evre kirliliginin olumsuz etkilerinin belirgin hale gelmesi ve buna bagh
olarak gevreye duyarliligin artmasiyla kapitalizmin ¢gevre/doganin korunmasiyla ilgili yeni mitler
urettigi, bu mitlerin reklamlarda sik sik kullanildigi gértlmektedir. Cézumlenen reklamlara gore,
teknoloji harikasi Toyota hibrit motor o kadar dogal/zararsiz bir Grindir ki bebek yaninda
oturabilmekte, c¢ocuklar etrafinda -doganin bir pargasi olan parkta- oynar gibi
oynayabilmektedir. Cocuk imgesi saf, korunmaya ihtiya¢ duyan, hassas bir yapiyi temsil eder.
Reklamlarda bebegin ve ¢ocuklarin “kirletici” bir Griin olan araba motoruyla ayni ortamda
bulunmasi Urdindn dogal, zararsiz gérinmesini saglayan ideolojik pratikle ilgilidir. Reklamlarda
metafor kullaniimis, cocuklar/bebeklerle ilgili saflik/dogallik &zellikleri aralarinda baglanti
bunmayan bir Uriine aktariimig, Grin dogallastiriimaya calisiimistir.

Araba motorunu safligin, temizligin simgesi cocuklarla uyum iginde gosteren goruntu
dizenlemesi ve metinler sorunludur. Clnku arabalarin dogaya/cevreye verdikleri zarardan en
fazla etkilenenlerin basinda ¢ocuklar/bebekler gelmektedir. Reklamlarda, “yok sayma/atlama”
yapilarak ve kaniti olmayan, tiketiciyi belirsizlik icine sirikleyen bir yapi s6z konusudur.
Reklamlarda hibrit ara¢g satin almanin dogayi ve dolayisiyla gelecek nesilleri korumak
anlamina gelecegi iddia edilmektedir. Ancak hibrit motorun iki bélumli bir motor oldugu, bu
bdliimlerden birinin akaryakitla ¢alistigi gériinmez kilinmaktadir. ikinci reklamda kullanilan
“Ister elektrikle gider. isterse benzinle gider” iddiasI da gergegi tam olarak yansitmamaktadir.
Hibrit araclardaki elektrikle galigsan bdliim her zaman, her kosulda kullanilamamaktadir. Ustelik
pillerin sarj edilmesi igin mutlaka benzinli motorun devreye girmesi gerekmektedir.

Reklamlarda bir boélimu akaryakitla ¢alisan hibrit araglarin, diger araglara gére karbon
salinimini ne oranda azalttigina deginilmemektedir. Ayrica, aracglarin gevreye verdigi zararin
karbon salinimiyla sinirli olmadi§i da unutulmamalidir. Araglar Uretim ve tasinma slrrecinde
de cevreye ciddi zararlar verilmektedir. Son yillarda Uretim teknolojilerinde gelismeler
kaydedilmis olsa da, bu araclarda kullanilan piller de gevre sorunlarina yol agmaktadir. Bunun
yaninda arabalarin fiziksel varliklari da insanlarin yagsam alanlarini, gocuklarin oyun alanlarini
sinirlamaktadir. Sehirlerde ¢ocuklara park yapmaktan daha o©ncelikli konu arabalara
yol/otopark yapmaktir. Cocuklarin sokakta oyun oynayacaklari alanlar bile araclar tarafindan
isgal edilmektedir.

incelenen reklamlar, izleyiciye Toyota hibrit bir arac satin alarak gevreci olabilecekleri gibi
kolay/yonetilebilir bir ¢6zim sunmaktadir. Bu reklama goére, g¢evreyi korumak icin yasam
bicimimizi/ulasim aligkanliklarimizi (toplu ulagim araglarini kullanmak, bisiklet kullanmak vb.)
degistirmek zorunda degiliz. Yani otomobil kullanmaktan vazgecmemize gerek yoktur. Hatta
Toyota hibrit bize o kadar buyuk bir konfor sunmaktadir ki “Sehrin size unutturdugu stris
zevkini yeniden yaratacak...” bir bulustur. Onu ihtiyacimiz oldugu igin degil, sirts zevki elde
etmek igin bile kullanabiliriz. izleyicilerin tiiketiciler olarak insa edilmesi ve Uriinlerden alinan
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zevke vurgu yapilmasi, tiketim kdltirinin ve tlketici davranisinin normallestiriimesi ve
dogallastirilmasidir.

Reklamlarda, dogdayi kirletme endigesi, sucluluk duygusu cevreye duyulan ilgiyle yer
degistirmektedir. Cevreciligi kapitalizme karsi bir protestoya sevk etmek yerine dogaya
duyulan ilgi altinda gizlemek, bir ideolojik pratiktir.
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