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GOSTERGEBILIMIN COZUMLEME MODELLERI ISIGINDA
REKLAM ANLATILART

Esra Saniye TUNCER*
oz
Bu caligmada, dili ve soylemiyle iletisim olgusu ve siirecine dahil olan ve birer popiiler kiiltiir iiriinii
ve Tdreticisi olan reklam metinlerinin gostergebilim yontemine uygun sekilde analizi
gerceklestirilmektedir. Diger bir ifadeyle, reklam metinlerinin igerdigi gostergeler, anlamin olusum
kosullar incelenmektedir. Arastirma, ‘yargisal 6rneklem’ yontemiyle (se¢gmece yontem) belirlenen 6
(alt1) adet reklam metniyle sinirlandirilmigtir. Calismada, genel olarak reklam analizinde kullanilan
gostergebilimsel ¢oziimleme modelleri drneklerle agiklanmis ve secki reklamlarin gdstergebilimin
kuramsal modelleriyle nasil iligkilendirildikleri yine ornekler aracilifiyla betimlenmistir. Ayrica,
‘gostergebilim ve reklam’ kavramlarinin izahit ve iligkisi hakkinda bilgiler sunulmus; reklama
(reklamcilik alanina) uyarlanabilecek gostergebilim modellerinin gelistirilmesine yonelik 6nerilerde
bulunulmustur. Calismada elde edilen bulgulara gore, gostergebilimsel modeller 1s18mnda bir
gercevesinin ¢izildigi reklam metinlerinde ‘mutluluk ve mutsuzluk, giiclii ve giigsiiz, genglik ve
yaslilik, 6lim ve yasam ve en nihayetinde doga ve kiiltiir’ karsitsalliklarinin, ‘giz, yalan ve dogru’
icgeninin ve ‘gercek ve sahte’ ikileminin, temel sdylem olarak kurgulandigi (gercevelendigi)
saptanmuigtir.

Anahtar Kelimeler: Gostergebilim, Gosterge, Reklam, Reklam Anlatisi, Gergegin insam

ADVERTISING NARRATIVES IN THE LIGHT OF SEMIOTICS ANALYSIS
MODELS

ABSTRACT

In this study, the analysis of advertising copy included in communication phenomenon and
communication process with its language and discourse, and which is a product and also a
producer of popular culture is carried out in accordance with the semiotics method. The
indicators in advertising copies and the conditions of meaning formations are examined. The
research study is limited to 6 (six) advertising copies determined by 'judgmental sampling'
method. In this study, generally, the semiotic analysis models about ads are explained with
examples. The fact that how advertising models are associated with the theoretical methods
of semiotics are described via examples. In the study, information about the explanation and
the relationship of ‘semiotics and advertisement’ is presented; there are some suggestions
for the development of semiotics models that can be adapted to advertising. Consequently,
in the light of semiotics models, the contrast (happiness and unhappiness, strenght and
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weakness, youth and agedness, death and life, and finally nature and culture) the triangle
(secret,lie, and true) and the dilemma (real and fake) that has been framed as a basic
discourse in this study.

Keywords: Semiotics, Signage, Advertisement, Advertising Narration, Construction of The Truth

GIRIS

Reklamlar, toplum ve insan hayatia biitiiniiyle sirayet ve etki etmis olmasiyla 6nem arz
etmektedir. Cesitli imgeler araciligiyla bizi siirekli olarak uyaran reklamlar, hayatimizin her
alanin1  kusatmis durumdadir. Cagrisim ve imgeleri yogun olarak kullanan reklam,
anlambilim ve gostergebilim gibi ‘anlam’ alani aragtirmalarina ¢ok kez konu olmustur.

Gostergebilim, her biri birer ‘metin’ olarak kabul edilen olaylarin, olgularin ve/ya sey’lerin
insan ve diinyayla olan iliskilerini ve bagmtisin1 inceler. Imgelem yiiklii metinlerin tasidig
gosterge ve baska imgelere ve olgulara yaptig1 gondermelerin tarihsel, toplumsal ve metinsel
bagintilarini ele alir. Reklamlar da, insanlarin deger ve 6n yargilarini, algilarin etkileyen ve
yeniden olusturan imgesel ve kiiltiirel unsurlarla (kodlarla) orii(ntii)lii anlamli biitiinlerden
ibaret, kendine has 6zel bir dile ve sdyleme sahip metinlerdir ve reklam metinleri bu yoniiyle
gostergebilimin inceleme alanina dahil olmustur.

Bu calismanin amaci, ilk bakista anlasilir dizgeler ve agik yapitlar gibi goriinseler de
kodlarimi gizleyen reklam metinlerindeki sakli gostergeleri (metnin sdyledigini ve soylemek
istedigini) gostergebilimin ¢oziimleme iglemiyle ortaya ¢ikarmak, anlamlari yorumlamak ve
ayn1 zamanda dilbilimsel, gostergebilimsel ve anlambilimsel terimce yardimiyla metinde
anlamin diizenlenme ilkelerini, metinlerarast iliskileri(ni) gozler Oniine sermektir.
Caligsmanin temel amaci ise, gostergebilimin baslica kuram(ci)lari (¢6ziimleme modelleri)
1s181inda 6rnek reklam analizleri sunarak literatiire yeni bakis agilariyla katkida bulunmaktir.
Bir diger deyisle, calisma, literatiire (reklam gdstergebilimi literatiiriine) 6rnek ¢éziimleme
modelleri sunmay1 ve 6nermeyi amaglamaktadir.

Caligsma, konu-nesnesi olarak segilen reklam 6rnekleri nezdinde, gdostergebilimin belli bagl
kuram(ci)lart 1s181inda reklam(cilik) sdylemine genel bir ¢ergeve ¢izilmesi ve alternatif bir
¢aligma olarak reklamcilik alanindaki gostergebilim galigmalarina literatiir anlaminda 151k
tutacak olmasi nedeniyle onemlidir. Calismanin pratigi temel olarak gostergebilim ve
anlambilim terimcesinden yola ¢ikilarak ‘okunan’ reklam metinlerinde ilgi odagi, anlamin
diizenlenme ve iletilme bigimi lizerine olmustur. Bu kapsamda ¢aligmanin amaci ve 6nemine
binaen ¢oziimleme oOrneklemine uygun, mevcut literatiire eklenebilecek bir arastirma
gergeklestirilmesi diisiiniilerek, ¢alismada reklam sdylemine iliskin tablo ve gizelgeler
yardimiyla kuramsal bir bilgi verilmesi hedeflenmistir. Bu yoniiyle ¢alismanin daha 6nce
denenmedigi ve Ozgiinliik kazandig1 ifade edilebilir. Ciinkii, gosterge ve gosterge
dizgelerinden olusan reklam metinlerinin metinlerarasiligi savinin temel argliman olarak ele
alindig1 bu caligma, literatiirde yer alan ¢oziimlemelerden farkli olarak reklam anlatilart
konusunda 6rnek ve farkli ¢oziimleme modelleri sunmak amaciyla yapilmistir. Caligma,
reklam sdyleminin gdstergebilim kuram(ci)lart 1s1ginda &6zgiin bir gergevesini ortaya
koymay1 denemekte ve gostergebilim ve reklamcilik alaninda yapilacak daha sonraki
calismalara 151k tutacagi umulan gesitli ¢oziimleme modelleri sunmaktadir/Gnermektedir.

Bu aragtirmada, ¢esitli tiirdeki reklam metinleri gostergebilimsel ¢dziimleme ydntemine
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gore analiz edilmekte, bir ‘iletisim bigimi’ olan ve gostergebilimsel agidan ‘metinlerarasi
metin’ 6zelligine sahip reklam ve metinleri konusunda -reklamin sdylemi iizerine- genel bir
gergeve olusturulmak istenmektedir. Bu kapsamda, teori ve uygulama olmak iizere iki
boyuttan olusan bu ¢aligmada, teorik bir dayanak noktasi olusturmasi bakimindan sosyal
bilim c¢aligmalarindan biri olan literatiir taramast yontemi kullanilmistir. Reklam
metinlerinin analizinde ise gostergebilim yonteminden yararlanilmistir.

Gostergebilim ve reklamcilik alanlarina iligkin bir arastirma olmasi hasebiyle ¢alismada
oncelikle s6z konusu alanlara yonelik kavramsal bir ¢er¢eve olusturulmakta ve kuramsal
boliim calisma pratigine yonelik teorik temellere dayandirilarak gerceklestirilmektedir.
Calismanin konu-nesnesi; inceleme nesnesi, duragan reklam gorsellerinden (metinlerinden)
olusmaktadir. Dolayisiyla ilk boliimde reklam-gostergebilim iligkisine deginilmekte, ikinci
boliimde caligmanin 6rneklemini olusturan reklam metinleri gdstergebilimsel yontemle
¢oziimlenmektedir. Reklamlarin genel bir ¢ercevesinin ¢izildigi ¢dziimleme islemi, reklam
metinlerinin, gostergebilim alaninin belli basl kuram(ci)larina dair tablo ¢dziimlemelerini
icermektedir.

Arastirma ¢alismasi, yargisal 6rneklem yontemiyle (segmece yontemle) belirlenen 6 (altr)
adet reklam metniyle' simirlandirilmistir. Calisma icin (sigorta, beyaz esya, tekstil, kozmetik
gibi cesitli sektdrlere ve endiistriyel {riinlere ait) farkli tiirde reklamlar secilmis ve
¢alismanin pratigi bu metinler lizerinde(n) gerceklestirilmistir. Calismada 6rneklem olarak
secilen reklam metinlerinin gostergebilimsel yaklasimla yorumlanmasi ve agiklanmasi
(analizi) yoluna gidilerek, reklamlar genel olarak cergevelenmistir. Calismada reklam
incelemeleri sonucunda genel olarak cinsiyetci soylem ve pratiklere uygun kadin ve erkek
imgelerine rastlanmis ve teknolojik unsurlarin ve dolayisiyla iiriiniin miikemmelligi olgusu
bulgulanmustir.

1. GOSTERGEBILIM VE REKLAM

Gostergebilim? insana ve diinyaya iliskin her seyi inceleme konusu olarak ele alir.
“Gostergebilimin sorunu, insan i¢in diinyanin ve insanin anlami sorunudur” (Yiicel, 2008:
166). Gostergebilimsel alan, evrendeki gostergeleri ve anlamlama bigimlerini kapsar.
Toplumsal ve kiiltiirel yapinin i¢inde igleyen kodlarin ve/ya sistemlerin kullanimiyla
sekillenen metinsel/anlatisal yapilar ile ilgilenir. Insan i¢in say1siz anlamla yiiklii olan diinya
ve evren ile ilgilenen gostergebilim, evrende goriinen/gdériinmeyen, soyut/somut, elle tutulur
ya da degil her seyi ‘gosterge’ adi altinda inceler. Gostergelerin ‘nigin’ ve ‘nasil’ kullanildigi
onemlidir; “kim, nerede, hangi kosullarda, hangi gosterge ya da gostergeleri ne amagla
kullanmaktadir?” (Cigek, 2014: 218) gibi gdstergenin kullanim sorusu/sorunsali
gostergebilimsel/anlambilimsel ¢6ziimlemenin amacidir. Dolayisiyla en kisa ve yalin
anlatimiyla gostergebilimin uygulama alani; evren’dir, diinya’dir; kisaca her/sey’dir.

Gostergebilim, -kurucusu Greimas’in yaklagimiyla- ayn1 zamanda, gelistirdigi yontemleri
ve inceleme Orneklerini diger insan bilimlerine sunan yontembilimsel bir yaklagimdir (Rifat,
1998: 301). Medya ve metinleri (lirlinleri/giktilart) de -ki reklam metinleri de bunlardan
biridir- gostergebilimin inceleme altina aldigi diinyanin mesajlarla (ideolojilerle) yiiklii
onemli bir pargasi olarak arastirmalara konu olmaktadir. Medya metinleri; i¢inde iletilerin,
mesajlarin, ideolojilerin kodlarla diizenlendigi bilingli yapilardir/6riintiilerdir. Kiiltiirel
simgelerle oriilii bu kodlar1 agimlamak, c¢oziimlemek, yani okumak gdstergebilim
yonteminin konusudur. “Medya metinlerini okumak gerekmektedir” (Parsa ve Olgundeniz,
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2014: 100). Dahas1 medya metinlerini sadece okumak degil, en 6nemlisi ‘dogru okumak’
gerekmektedir. Gostergebilimsel okuma, bize dogru okumanin kosullar1 konusunda yol
gosterici bir yontembilimdir. Nihayet gostergebilimsel yaklagimin ‘bir ¢oziimleme yontemi
olarak’ énemi de bu noktada ortaya cikar. Insanin anlatilar1 sistemli ve bilingli bir sekilde
algilamasini, kavramasii, anlamasmi, yorumlamasini, elestirmesini ve yeniden
yapilandirmasini/inga etmesini, 6zetle yasadigi diinyay: anlamlandirabilmesine ve dogru
okuyabilmesine olanak saglayacak bir 6rnekge, bilimsel bir model gelistirir gostergebilim.

Gostergebilimin konusu anlam’dir. Roland Barthes, gostergebilimin konusunun anlam
oldugunu kesinleyerek tiim gosterge dizgelerinin, drnegin resimlerin, insan devinilerinin,
katildiklar1 tdren ya da gosterilerin, yazin yapitlarinin, tiyatronun, vb. birer anlamlama
dizgesi olusturdugunu soyler (Yiicel, 2008: 119). Keza reklam da, diger kiiltiir 6geleri gibi
anlam iceren bir gosterge dizgesidir ve anlamlama dizgesi olusturur. Gostergebilim,
giindelik yasamda tiirlii sekillerde (goriintii, ses, yazi, vb.) ve bir biitiin olarak karsimiza
¢tkan metinleri (bir reklam metni, bir miizik yapiti, bir fotograf, bir gazete yazisi, bir film,
bir heykel, bir tiyatro ya da pandomim gdsterisi, vb.) anlam igeren birer gdstergesel dizge
olarak kabul eder ve inceler. Reklamlar da diger tiim dilsel ve dil dis1 dizge ve metinler gibi
anlam ve gostergebilim terimcesiyle ¢oziimlenebilecek metinlerdir. Bu bakimdan reklam,
gostergebilim ¢aligmalart arasindaki yerini almistir. Satis temel amaci olsa da ayni1 zamanda
bir popiiler kiiltiir iireticisi ve de liriinii olan reklam, iginde kiiltiirel kodlarin ve gdstergelerin
isledigi, kendine 6zgii bir dile ve anlam diizgiisiine sahip olmasiyla iletisim siirecine dahil
olan bir olgu, bir gosterge dizgesi 6zelligindedir. Reklam bizi asil olarak satin almaya ve
beraberinde ise gostergeler araciligiyla farkli bir anlayisa sartlandirir. Dolayisiyla bu
yoniiyle gostergebilimsel agidan ‘metinlerarasi metin’ olarak tanimladigimiz reklam
metinleri gostergebilimsel ¢oziimleme yonteminin (gostergebilimsel okumanin) agina
takilir,

“Mythologies’de Barthes, kitle kiiltiirliniin gesitli ifade bigimlerinin ig¢inde reklami da
modern bir mit olarak ele alir” (Mattelart, 1991: 116). Kendisi de modern bir mit olan
reklam, mitlerden yararlanarak diinyaya ve insanlara (tiiketicilere) devamli olarak gosterge
ve imaj pompalar, anlatilar sunar. Baudrillard, ¢agdas kapitalizmde tiiketicilerin iiriinleri
degil gostergeleri tiikettigini, bu gostergelerinse tliketiciye reklam araciligiyla ulastigina
dikkat ¢eker (aktaran: Dagtas, 2000: 134). Giindelik yasamda karsilagilan en yaygin
gostergeler genellikle reklamlara ait resim ve ¢izim gibi ikonografik unsurlar (reklami
yapilan {irliniin sembolii, amblemi/logosu veya markasi) olmaktadir. Bu gostergeler,
gostergebilim terimcesiyle ilintilendirilerek reklam metinlerinde séylemin ve iletinin
igerilme bigimi acisindan incelenir.

Reklam iletisindeki gorsel ve dilsel nitelikli gostergelerin ¢oziimlenmesinde, 6gelerin
birbirleriyle kurduklari bagintiy1 yani reklam iletisinin yapisinin ¢oziimlenmesi gerekir
(Kiigiikerdogan, 2005: 59). Bu nedenle, daha agik deyisle; gostergebilimsel metinler olan
reklam metinlerindeki gostergeler (=gdsteren/gosterilenler), anlam(landirma) kategorileri
(=diizanlam/yananlam), dilsel, gorsel, simgesel oyunlar (metaforik=egretilemesel ve
metanomik=diizdegismecesel) ve metinlerarasi (intertextual) Ozellikler gostergebilimsel
¢oziimlemeyle ayiklanir, gostergesel Ogelerin eklemlenisinden dogan anlam iligkileri
benzerlik, farklilik ve/ya karsitlik yaratici durumlarin da g6z 6niinde bulundurulmasi yoluyla
analiz edilir ve bdylece reklam iletisinin/anlatisinin yapisi (¢esitli argiimanlar izinde) desifre
edilir. Reklam anlatisinin gercek ve/ya kurgusal sdzcelerden olustugu ve kurguya daha
yatkin olusu sebebiyle, sozgelimi -gostergebilimsel caligma geregince- reklamlarda
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‘gercegin kurgulanarak yeniden sunuldugu’ ve ‘iriiniin dehast’ (yani Barthesci deyimle
‘tiriniin mitkemmelligi’®) olgusunun 6n plana ¢ikarildig1 temel varsayimlarinin tespitine
caligilir.

2. REKLAM ANLATISI

Insanoglu kendini, yasadig1 gevreyi, kisacasi diinyay1 okuyup anlamlandirirken, okudugu -
yani lizerinde ¢alistigi/ugrastigl; gézlemledigi, isittigi, diisiindiigii, konustugu, yazdigi, vs.-
her gosterge dizgesiyle, hemen her diizeyde, devamli surette anlatilar {iretir (veya ¢ozer).
Diinyada degisik tozlere dagilmis sayilamayacak kadar ¢ok anlati tiirii oldugunu sdyler
Barthes (1988: 7); anlatinin dayanag, eklemli dil (sozlii ya da yazili), goriintii (duragan ya
da devingen), el-kol-bas hareketi ve biitiin bu tdzlerin diizenli bir karisimindan olusabilir.
Soylende, sdylencede, fablda, masalda, uzun 6ykiide, destanda, hikayede, trajedide, dramda,
giildiiride, pandomimde, tabloda, ...vitrayda, sinemada, ¢izgi resimlerde, siradan bir gazete
haberinde, konusmada anlat1 hep vardir. Ustelik, sonsuz denebilecek sayidaki bu bigimler
altinda, anlat1 biitiin zamanlarda, biitiin yerlerde, biitiin toplumlarda vardir.

Medya metinleri olan haber, film, dizi programlar gibi bir medya iiriinii/¢iktis1 olan reklam
metinleri de birer ‘gostergebilimsel dizge’dir ve belli bir anlati’yla donanmislardir. Biitiin
medya metinleri (altmetinleriyle birlikte) birer anlati icerir ve mesajlarla yiiklii ‘medya
¢iktis1’ olan ‘reklam metni’ de bu anlat1 metinlerinin 6nemli bir parcasidir. Reklam anlatisi
ve soylemi, diger biitiin anlatilar gibi gosterge biliminin kuramsal evreni i¢inde yer alir;
gercegin kurgulanisi, olay orgiileri ve psiko-sosyolojik, cinsiyet¢i, ideolojik oriintiileri
itibariyle gesitli anlati siiregleri igerir. Anlatt siiregleri, gostergebilim kuraminda ‘anlati
izlencesi’ modeline/yontemine gore ¢oOziimleme konusu yapilir. Mehmet Rifat,
gostergebilim terminolojisine gore ‘anlati’y1 (narration) sdyle agiklar (2013: 12); bir olayin
ya da olaylar dizisinin anlatimini gergeklestiren sozlil ya da yazili sdylem; bu sdylemin konu
edindigi gercek ya da kurmaca olaylarin eklemlenis iliskilerinin olusturdugu 6rgii, anlatisal
metin.

Reklam anlatisi, gergek ya da kurgusal sdzcelerden olusur ve kurguya daha yatkindir.
Reklam anlatis1 gercegi kurgular, (bir diger deyisle) ger¢egin kurgulanmis halidir. “Anlati,
genellikle kurmaca ya da gercek olay(lar)in dykiilenmesini dile getirir” (Mutlu, 2012: 27).
Birimlerin birbirine eklemlenmesiyle karsit, ¢elisik ve biitiinlesik yapilar halinde olusan
anlatilar; goriintii, miizik, s6z, yazi, davranig vs. gibi farkli formlarda ortaya ¢ikabilirler ve
diisiince, duygu ve deger yargilartyla sekillenirler. Reklam metinleri de sahip olduklari
gOriintli, s6z, miizik ve dil ile birer anlatidirlar ve sanatsal ve sdylensel diizeydeki
anlatilardan yararlanirlar. Reklam metni, ‘reklam goriintiisii, reklam sozii, reklam yazisi,
reklam miizigi’ gibi birimlerin karsit, ¢elisik, biitiinlesik yapilar halinde eklemlenmesinden
ve iligkilerle donatilmis anlam katmanlarindan olusur.

“Medya olaylardan hareketle bir anlat1 olusturur. Bu anlati daha ¢ok ¢arpitilmis bir imgedir”
(Sigirci, 2014: 155). Medya &gesi reklam, kurgusal anlatisiyla gergege dair yanilsama
yaratmaktadir. Reklam anlatilarinin igerdigi sozceler, ilk bakista yalin anlatilar gibi goriinse
de biligsel olarak bir kosullandirimmi (satin almayi) empoze eder. S6z konusu
kosullandirimlar, saglam bir metin kurgusu gerektirir. Erkman Akerson (Akerson’dan akt.:
Saym, 2014: 83), metinlerin rastgele kurulmadigini, cogu zaman tiirlerine uygun kurgusal
yapilara uydugundan bahseder, metni gevreleyen bir ortam, bir kiiltiirel yap1, yasamin var
oldugunu soyler.
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Yazinsal gostergebilime konu olan anlati ve siireci, reklam anlatisinda/séyleminde ‘goriinti
anlatisi’na doniisiir, gostergebilimsel terimceyle okunmasi gereken kodlama bigimlerinden
(gosterge/leme/lerden) oriilii bir ‘gdrsel anlati’ya. Bu gorsel anlati, imgelerden olusur.
Reklamda imgeler yoluyla ger¢ek(lik) {izerine yanilsama yaratilir, gergegin benzeri bir
durum sunulmaya g¢alisilir; bir diger deyisle gergek yasam kurgusallastirilir. Reklamin
yarattig1 etki gercege yaslansa da reklam bize gergegin ertelenmis imgesini sunmaktadir
(Parkin’den akt.: Biiker ve Kiran, 1999: 50). Gergek yasam kurgulanmak suretiyle reklam
metninde yeniden sunulur. Reklam, gercegi kurgulayarak yeniden sunar.

Reklam anlatisinda goriintii ve sézden olusan anlati siireci, ger¢egin bigimsel kurgulanisiyla
anlamin siirecine eklemlenir. Bir baska deyisle, Barthes’in deyimiyle, “ger¢egin yaninda bir
baska gergek olusturur” (1999: 28). Reklam; imgeler, altiist oluslar ve yeniden
yapilandirilmig anlamlarla bir bakima gergegi yapisokiime ugratir.* Olusturdugu gergek,
reklamin kendi gercegidir. Reklam kendi ger¢egini ¢izer, kendi gergegine gonderme yapar,
kendi kendini belirtir. Reklam, gercegi taklit eder; gergege ‘benzer’ imgesel
durumlar/kosullar yaratir/kurgular ve “imgeyi yaratirken, hem ikonik, hem indeksikal, hem
de sembolik gostergeleri kullanarak bu gostergelerin olanaklarindan yararlanir” (Yazici,
1997: 114). Ne var ki, “yarattigi etki gergege yaslansa da, reklam bize gelecegin ve gergegin
ertelenmis imgesini sunar bir bakima” (Biiker ve Kiran’dan akt.: Camdereli, 2004: 60).
Reklam, gercegi taklit eder; gercege ‘benzer’ imgesel durumlar/kosullar yaratir/kurgular.
Daha agik bir ifadeyle, reklam gercegi sahte bir gergekliktir. Zira, reklamdaki yagam gergek
yasamla / gergekle celigir, yaratilan yapay evrenle ideolojik yanilsama yaratilir.

Reklam metinlerinde ‘egretileme’ ve ‘diizdegismece’ gibi semiyotik oyunlardan
yararlanilarak, yasamsal durumlardan dogan duygusal/duyusal durumlara ve bu durumlara
maruz kalan insanlara gondermelerde bulunularak gergegin bir benzeri /gergegin bir parcasi
olusturulmak istenir. Bilindigi gibi, reklam gercege Oykiiniir. Gergege Oykiinen “reklam
sozcesi gergege benzer bir durumun belli bir baglamda yeniden sunulmasidir, onun igin de
gergek degil, ‘gerceksi’” (Kiran, 2000: 12) olarak tanimlanir. Reklamlarda gergek yasamin
(oykiilerinin  anlatildigi) kesitleri kurgulanmakta ve reklam metinlerinde yeniden

sunulmaktadir.

Berger, birer popiiler kiiltiir {irlinii olarak cinayet ve macera romanlar1 gibi reklamlarin da
insanlar1 gergeklerden koparip ‘yanlis biling edinmeye’ sevk ettigine dikkat ¢eker (1996:
18). insanlar, kitle iletisim araclar1 yoluyla isleyen medya tiirlerinin (ve kendisi de bir medya
tiirii olan reklamlarin) sundugu yapay hazlar ve arzularla, yapay gereksinimlerle donatilmig
ornek tiplemelerle 6zdeslesmeye ve tiikketici olarak, yaratilan ‘yabancilagsma’ya katilmaya
zorlanmaktadir. Insanoglu kendi gercegine yabancilastik¢a, reklamin sanal evrenine yaklasir
ve manipiilasyona hazir/elverisli hale ge/tiri/lir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu c¢aligmanin amaci, ilk bakista anlagilir dizgeler ve agik yapitlar gibi goriinseler de
kodlarini gizleyen reklam metinlerindeki sakli gostergeleri (metnin sdyledigini ve sdylemek
istedigini) gostergebilimin ¢dzlimleme islemiyle ortaya ¢ikarmak, anlamlar1 yorumlamak ve
ayn1 zamanda dilbilimsel, gostergebilimsel ve anlambilimsel terimce yardimiyla metinde
anlamin diizenlenme ilkelerini, metinleraras: iliskileri(ni) gdzler Oniine sermektir.
Calismanin temel amaci ise, gostergebilimin baslica kuram(ci)lar1 (¢dziimleme modelleri)
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1s181nda 6rnek reklam analizleri sunarak literatiire yeni bakis agilariyla katkida bulunmaktir.
Bir diger deyisle, ¢alisma, literatiire (reklam gostergebilimi literatiiriine) 6rnek ¢oziimleme
modelleri sunmay1 ve 6nermeyi amaglamaktadir.

Calismanin pratigine temel olarak, gostergebilim ve anlambilim terimcesinden yola
¢ikilarak ‘okunan’ reklam metinlerinde ilgi odagi, anlamin diizenlenme ve iletilme bigimi
lizerine olmus; makale ¢aligmasinin amaci ve dnemine binaen ¢6ziimleme O6rneklemine
uygun, mevcut ¢calisma alanina eklenebilecek bir calisma gerceklestirmek hedeflenmistir.

Calismada konu-nesnesi olarak secilen reklam ornekleri nezdinde, gostergebilimin belli
baslt kuram(ci)lar1 1s18inda reklam(cilik) sOyleminin genel bir c¢ergevesi ¢izilerek
(cikarilarak), makale calismasinin alternatif bir ¢alisma olarak reklamcilik alanindaki
gostergebilim calismalarina literatiirel anlamda 1g1k tutacagi hedefi ¢alismanin 6nemini
gozler Oniline sermektedir.

3.2. Arastirmanin Simirhliklar:

Arastirma ¢aligmasi, yargisal 6rneklem yontemiyle (segmece yontemle) belirlenen 6 (altr)
adet reklam metniyle sinirlandirilmigtir. Calisma igin (sigorta, beyaz esya, tekstil, kozmetik
gibi ¢esitli sektorlere ve endiistriyel lirlinlere ait) farkli tiirde reklamlar secilmis ve
¢aligmanin pratigi bu metinler ilizerinde(n) gerceklestirilmistir. Caligmada 6rneklem olarak
secilen reklam metinlerinin gostergebilimsel yaklasimla yorumlanmasi ve agiklanmasi
(analizi) yoluna gidilerek, reklamlar genel olarak ¢er¢cevelenmektedir.

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Sigorta, beyaz esya, tekstil, kozmetik vs. ¢esitli sektorlere ve endiistriyel iiriinlere ait
reklamlar ¢aligmanin evrenini olugturmaktadir. Buna karsin, tiim reklamlara ulagsmadaki
gliclik nedeniyle c¢alismada o&rneklem kullanimina gidilmistir. Calismada o6rnek
kullanilmasinin bir diger nedeni de ¢aligma kapsaminda incelenen gorsellerin benzer konu
ve igerikleri olugturmasidir. Bu agidan amagli 6rneklem metoduna gore belirlenen 6 farkl
temadaki reklam metni (Cepkask, Liberty Oto, Perfectha, Daikin, Pamukkale Collection,
Sofia) Roland Barthes’in diizanlam (denotation) ve yananlam (connotation) boyutunda
gostergebilimsel metod kullanilarak analiz edilmistir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Teori ve uygulama olmak iizere iki boyuttan olusan bu ¢alismada, teorik bir dayanak noktasi
olusturmast bakimindan sosyal bilim ¢alismalarindan biri olan literatiir taramasi yontemi
kullanilmistir. Reklam metinlerinin  analizinde ise gostergebilim yonteminden
yararlanilmustir.

Bu arastirmada cesitli tiirdeki reklam metinleri, gostergebilimsel ¢oziimleme yontemine
gore analiz edilmekte, bir ‘iletisim bi¢imi’ olan ve gostergebilimsel agidan ‘metinlerarasi
metin’ dzelligine sahip reklam ve metinleri konusunda - reklamin s6ylemi {izerine - genel
bir gergeve olusturulmak istenmektedir.

Caligmanin pratiginde, yargisal Orneklem yontemiyle segilen reklam metinlerinin
gostergebilim ve dilbilim alaninin belli basl ve 6nemli kuramcilari olan (A. J. Greimas, F.
Saussure, C. S. Peirce, R. Barthes, L. Hjelmslev, Lévi-Strauss) ve kuramlari (bu kuramlarin
analiz yontemleri) 1s1¢inda reklam sdylemine iliskin gostergebilimsel bir gergevesi
olusturulmaya calisilmaktadir (semiyotik bir gergeve ¢izilmesi denenmektedir). Calismada
oncelikle, reklam soyleminin Saussure, Peirce, Hjelmslev, Barthes ve Greimas modelleri
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1s181nda genel bir gergevesi ¢izilmektedir.
3.5 Arastirmanin Bulgular ve Yorumlanmasi
3.5.1. Reklam metinlerinin okunmasi (Roland Barthes: diizanlam-yananlam)

Calismanin 6rneklemi olan Cepkask, Liberty Oto, Perfectha, Daikin, Pamukkale Collection,
Sofia reklam metinleri Roland Barthes kuramimin diizanlam (denotation) ve yananlam
(connotation) boyutunda gostergebilimsel metodla analiz edilmektedir.

1. Ornek: Cepkask reklam metni analizi

Reklam metninde goze ¢arpan ilk 6ge -metnin tam ortasinda (merkezinde) yer alan ve- ekran
cami (duragan reklam goriintiisiiniin agir ¢ekiminde) paramparca dagilan siyah renkte bir
mobil telefon cihazinin fotografidir (diizanlam).

Biiyiikliigi, saglamligi ve kaliteyi simgeleyen “siyah” renkbirimine sahip olusuyla “esas
nesne” konumundaki telefon (fotografi), metinde “Garanti asla CEPKASK degildir!”,
“Cebiniz de Iginiz de Rahat Etsin” {ist ve alt yazilar1 (dilsel iletileri) ve mobil telefonun
“mavi” renkteki animasyon ¢izimlerinden olusan goriintiisel gostergeler (gorsel iletiler) ile
eklemlidir. Mavi renkbirimi bilindigi gibi “iletisim”i simgelemekle telefon aygitina
gonderme yapmaktadir. Eklemlendigi dilsel ve goriintiisel 6geler (Kirtlma, Sivi Temast,
Hirsizlik, Gasp, Kapkag, Yiiksek Voltaj, Kavrulma, Dogal Afetler ve bunlarin animasyon
tiplemeleriyle — mobil telefonun “kask” takmis sevimli bir ¢izgi karakter seklinde
kisilestirilmesi/insan’a benzetilmesi yoluyla — canlandirilmasi) ile de (metin diizeyinde)
iliskilenerek doga/kiiltiir, 6liim/yasam, tehlike/glivenlik vs. karsithgiyla “giivenilir bir
yasam” yananlamini edinmektedir. Boylelikle, metnin esas nesnesi olan siyahi telefon,
izleyici-tikketiciye, (baglam itibariyle) sayilan olasit tehlikelere karsi ‘korunurluk,
giivenirlik” sundugu/sunacagi iletisini vermektedir (yananlam).

Kiriima - Sivi Temasi - Hirsizhik - Gasp - Kapkag
Yiksek Voltaj - Kavrulma - Dogal Afetier

" Cebiniz de Iciniz de Rahat Etsin”

rbisbs a =
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Sol kanat goriintiisel gostergeler: Diisey olarak siralanan ‘“kasksiz” {i¢ adet mobil
telefondan ilki, i¢inde sarap ya da meyve suyu benzeri kirmizi stvi bulunan bir kadehin
iistiine diismesi tehlikesiyle korku duyan; bir digeri kafasina ¢igek saksist diismesi sonucu
ac1 ¢eken; tciinciisii ise kapkag/gasp hirsizligiyla panik yasayan mobil telefon figiirleri
(diizanlam).

Sag kanat goviintiisel gostergeler: Yine diisey olarak alt alta siralanan ii¢ adet mobil telefon;
fakat bu kez “kaskli” olmasi nedeniyle ayni kazalardan “gii¢lii” bir sekilde korunarak
kurtuldugu i¢in korku, aci, panik yasamak zorunda kalmayan telefon figiirleri (diizanlam).

Bu figiirler, {iriiniin (sigorta hizmetinin) mobil telefonlar1 olasi tehlikelerden tipki bir “kask™
gibi korudugu, giivende tuttugu bilgisini / iletisini anlatmaktadir (yananiam).

Reklamda anlatilmaya calisilan/s6zii edilen olaylar/durumlar, gergegin temsili birer oykiisii;
kurgusu; tasarimi seklinde verilmektedir. Nitekim “6ykii”, sozliikbirim olarak “kisaca
ayrmtilart verilerek anlatilan olay (:yolculugun Oykiisii) veya tasarlamaya ya da gozleme
dayanan bir olayn, bir kiginin ya da bir durumun anlatimidir”. Reklamda, insanin giindelik
yasamda sik sik ve kolayca karsilastig1 “kazai durumlarin” 6ykiisii, belli basli ve kisa kisa
orneklerle kesitler halinde anlatilmaktadir; gergegin bir tasarimi/kurgusu seklinde
sunulmaktadir. Bu kesitler, gorsel gosterenleriyle birlikte “kirilma, sivi temasi, saksi
diismesi, hirsizlik/gasp/kapkag” yasayan insan/lar/1 simgesel olarak temsil etmekte ya da s6z
konusu durumlara génderme yapmaktadir.

Reklamda, baslik dizimi baglaminda (anlambirimler toplu olarak degerlendirildiginde)
“firtinlin (mobil telefonlara yonelik sigorta hizmeti veren bir firmanin {iriinii olan Cepkask)
hayati kolaylastiran, yasamin kalitesini artiran bir ara¢” oldugu bildirisi iletilmektedir:
Garanti asla CEPKASK degildir! = “(esas) garanti cepkask(tir)”, “(Her) garanti cepkask
degildir” ya da (Tersine Olus Kuramu itibariyle, “tersinden okumak™ gerekirse) “Cepkask
garanti degildir” anlamsal sozdizimleri ¢agrisimlanmaktadir metinde. Bu dogrultuda
basligin, “baska orneklere benzemezlik; dzgiinliik; az bulunur, nadir, 6zel ve degerli tiriin”
gondermelerini icerdigi sonucuna varilmaktadir. Reklamin dilsel dgeleri Girliniin farkliligim
ve milkemmelligini vurgulamaktadir (yananlam).

Dizimin anlamsal yapisini diizanlam ve yananlam olgulariyla birlikte okuyabiliriz:

Garanti asla CEPKASK degildir

- Her garanti/sigorta
birbirinden farklidir.

-Cepkask, her
garantiden/sigortadan(diger
(her) garanti/sigorta | garantilerden/sigortalardan)
Cepkask degildir | farklidir:

anlatim
diizanlam

-Biitiin garantiler/sigortalar, | 1.diizanlam
tilkedeki ve diinyadaki
biitiin garantiler/sigortalar,
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her ¢esit garanti/sigorta, her
bir garanti/sigorta...

biitiinsellik, siirsizlik,
tarafsizlik / ayrimsizlik /
farksizlik; farklilik; 1.yananlam
miinferitlik, 6zgiinliik
(benzemezlik) ...

icerik

- Uriin (Cepkask mobil
telefon garanti / sigorta),

- (esas) herhangi bir garantiden ote
lgaranti/sigorta giiven/garanti
Cepkask(tir) saglayabilecek giictedir /
kapasitededir.
E-Cepkask -Telefonunuzu  en  iyi | 2. diizanlam
S lgaranti/sigorta Cepkask korur.
adegildir

- Cepkask, herhangi| Uriin  (Cepkask  mobil
bir garanti / sigorta| telefon garanti / sigorta), bir
degildir garanti / sigorta aracindan | 2.yananlam
¢ok, bir ‘anlati araci’ ve
‘kisisel bir koruma araci’dir.

Tablo 1: Baslik Gostergesinin Diizanlam ve Yananlam Okumalari

2. Ornek: Liberty oto reklam metni analizi

Caligmanin ikinci 6rnegi, “Liberty Sigorta” adli/markali bir otomobil sigorta sirketinin
(kaskosunun) reklamidir. Metnin goriintiisel elemanlar1 {i¢ ana parcadan olusmaktadir;
bunlardan biri, Liberty Oto sigorta markasi ve bir otomobil figiirii, digeri bir otomobil ile
otomobili yikayan bir baba ve ogul, son parga ise dilsel birimleri igermekte olup reklam
metni biitlin olarak bu li¢ gostergeyi icine alan/gergeveleyen kare kompozisyondur
(diizanlam).

Liberty Oto marka isminin yanina, metnin sol {ist kenarina yerlestirilmis otomobil
figlirtinden olusan gorsel imge, marka ve {irlinii 6ne ¢ikarmaya iligkin birincil géstergelerdir.

Reklam ataerkil ideolojiye iliskin bir sOylem icermektedir. Reklamda kadinin
goriinmemesiyle (kiz ¢ocugunun bulunmamasiyla), teknolojiyi (goriiniiste “otomobili”,
ortiilii veya dolayli olarak “teknolojiyi”) kullanma deneyiminde kadin “edilgen” olarak
tanimlanmakla kalmamuis, “yok” sayilmistir. Reklamda “kiz ¢ocugu” yerine “erkek ¢ocuk”,
“anne” yerine “baba” figilirliniin kullanilmasiyla “ana-kiz” ve “baba-ogul” seklindeki
toplumsal cinsiyet ideolojisi séylemine uygun bir tablo ¢izilmig, otomobil kullanma
deneyimi erkek iggiicii / erkek isi / erkege uygun is olarak gosterilmistir. Reklam sdylemi,
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(acik ve ortiilii olarak) “erkeklere ve kadinlara uygun” olarak yakistirilan islere isaret
etmektedir (yananlam).

Toplumda geleneksel anlayis ¢ercevesinde genel olarak, kadin ve erkegin teknoloji ile
iligkisinin farkli; kadinlarin teknolojiye ve teknolojik {irlinlere degil, “doga”ya ve
“duygusal” olana yatkin oldugu, erkeklerin ise “teknige”, “bilime” ve “rasyonel” olana
yatkin oldugu seklinde bir 6nyargi bulundugu bilinmektedir. Teknigin; bilimin ve rasyonel
aklin “pozitif” deger yiiklendigi toplumlarda bu Onyargi, egemen toplumsal cinsiyet
ideolojisi tarafindan toplumsallagma siirecinin her evresinde pekistirilmektedir. Béyle bir
onyargi dogal olarak, kadmlarin ve erkeklerin teknoloji ile olan iligkilerini ve onu
deneyimleme tarzlarini cinsiyetgi ayrimla sonuglandirmaktadir, bu reklamda oldugu gibi
(yananlam).

Aracrt on Qok saverdarn Kasko Sigonas

Aracinz ihe ligik tm zarardara ve kayplara karg tam guvonce, Liberty Kaske Sigortam o

hemen oWnion albnda.
% Liberty
Sig( wrta

vawm |bartyzigortn com i
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3. Ornek: Daikin reklam metni analizi

kOomikrESim.com

Inceleme nesnesi olan reklam metni, klima iiriinii satis1 yapan “DAIKIN” isimli/markali
ticari firmaya ait bir reklamdir. Reklam metninin goriintiisel 6geleri, genel olarak, kapali bir
mekandan (sehirigi seyahat etmekte olan bir yolcu otobiisii) sehrin manzarasina bakan
degisik yas gruplarindan (diizanlam) ve - giysi dili ve s6zsiiz iletisimin davranig kodlariyla
anlasildig1 kadariyla - farkli sosyo-kiiltiirel ¢evrelerden gelen (yananlam) insanlarin oldugu
kadinli erkekli bir topluluk (diizanlam) ve bu toplulugun yer aldigi uzamsal gevreye
disaridan uzanan bir erkek elinin tuttugu fuse kéagida basili bir derginin sayfasina
yerlestirilen ikinci bir reklam fotografi ile farkli bir kompozisyon ¢izmektedir.

Reklam metninde iki reklam fotografinin/goriintiisiiniin {ist iiste bindirilmesi dikkat
¢ekicidir. Erkek niifusunun/figiiriiniin agirlikta oldugu bir otobiiste iki erkegin arasinda
oturmakta olan dekolte giyimli (muhtemelen giizel olmayan/cirkin) bir kadinin
gOriintiisiiniin lizerine (yine bir erkek tarafindan) bindirilen/tutulan bir bagka (ama bu kez
giizel olan bir) kadin fotografi/goriintiisii ile reklam metni, her haliyle cinsiyet¢i Oriintiiler
barmdirmaktadir. Erkek goziiyle/bakisiyla “begenilmeyen (¢irkin) bir kadinin” “begenilen
(glizel) bir kadin” ile ortiilerek/gizlenerek illiizyonize edilmesi ve dahasi internet sitelerinde
“cirkini glizel gbérmek” yorumuyla “komik resim” olarak sunulmasi/yayimlanmasi,
reklamdaki cinsiyet¢i bakisi ve oOriintiileri giliclendirmektedir. Kadinlar salt “glizellik”
olgiitiiyle degerlendirilmekte; giizel kadin(lar)a (toplumda / hayatta) yer verilirken, ¢irkin
kadin(lar) yok sayilmakta, telenmekte, diglanmakta, Stekilestirilmektedir (vananlam).

iki kadin arasindaki benzerlik ve farkliliklar1 asagidaki cizgede gorsellestirebiliriz:
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Goriinen Kadin Goriinmeyen Kadin
giizel giizel olmayan / ¢irkin
Karsit gosterisli (aliml1 / gekici) gosterigsiz (itici)
Ozellikler seyirlik nesne ortiik / gizli nesne
VAR YOK
Ortak
Ozellikler OZNE DEGIL

Cizelge 1: Reklam Metnindeki Kadin imgeleri

4. Ornek: Pamukkale Collection reklam metni analizi

'DAMWKZ‘L

collee iy

Caligmanin dordiincii 6rnegi “Pamukkale Collection” markali bir giyim firmasinin reklam
metnidir. Bu reklam metninde goriintiisel gostergenin ilk gdze carpan goriintiibirimi, poposu
gazete sayfasindan disar1 tagmig “gibi goriinen” bir kadin goriintiistidiir (diizanlam). Metni
ortalayan bu goriintiiniin hemen solunda takim elbise giyimli (gomlek / siiveter) ve orta yasin
iizerinde oldugu izlenimi veren iri yapil bir erkek goriintiisii (erkek kolu) géze carpmaktadir
(diizanlam).

Metinde erkegin sag omzunun (bulanik / flu) goriintiisii parga-biitiin iligkisine dayanan
diizdegismecesel bir bilgiyle bizi bu sonuca gotiirmektedir. Erkek, elinde tuttugu gazeteden
kadina bakmakta iken, gazetenin arka planinda ise bir baska erkek omzu dikkati
¢ekmektedir. Bu ikinci omuz, kadina popo dublérliigii yapmaktadir. Kadinin arka planinda
bir motosiklet 6gesi dikkati ¢ekmektedir. Reklam metninde bir baska dikkat ¢ekici 6ge
(gorintiisel gosteren) ise; gazetedeki kadin resminin hemen yanibasinda yer alan “jimnastik
yapan - agirlik kaldiran - insan beyni” gorintiisiidiir (diizanlam). Bu reklamda da yine iki
gOriintiiniin / planin / kompozisyonun iist iiste / arka arkaya bindirildigi / kullanildig1
goriilmektedir. Ikinci goriintii de yine bir erkek omzundan masa iizerinde duran bir
gazeteden ve bir kahve kupasindan olusmaktadir. Ozetle reklam metninde, kahve igerek
gazete okuyan bir erkek, gazetedeki iri popolu bir kadina bakmaktadir (diizanlam).

85



Atatiirk lletisim Dergisi Say1 20/ 2020

Reklamda kadin cinselligi abartilarak bir arzu-nesnesine (seyredilen cinsel objeye)
doniistiiriilmiis ve erkek de seyreden 6zne olarak konumlandirilmistir. “Spor yapan beyin”
gostergesiyle de, cinsellik olgusu bir beyin sporu edimine doniistiiriilmiistiir. Bu reklamda
da kadin giizelligi ve cinselligi ile 6n plana g¢ikarilirken, erkek entelektiiel ozelligiyle
sunulmaktadir (yananlam).

5. Ornek: Perfectha Filler Reklam Metni Analizi

Calismanin besinci 6rnegi olarak Perfectha Filler isimli bir kozmetik firmasinin reklam
metni segilmistir. Bu reklam metninde goriintiisel gostergenin goriintiibirimleri; metnin -
dikey ekse/ni/ne paralel olarak- yarisim1 boydan boya kaplayan esmer ve giizel bir kadin
yiizii ve bu 6n cephesinin/profilinin doniik oldugu, gozleri kapali kadin yiiziiniin hemen
yanibaginda, kompozisyonun alt kisminda yer alan -“Perfectha Filler” marka- bir
kozmetik/plastik cerrahi (dudak dolgusu) liriiniiniin goriintiisiidiir. Arka planda ise Eyfel
Kulesi’nin silueti goriilmektedir (diizanlam).

Reklam kadmi, bu kez (kozmetik {irinii tanittimina uygun olarak) “giizellik tanrigasi”
imajiyla/imgesiyle siislenen bir moda ikonu; moda fetisi roliindedir. Reklam metnindeki
kadin, simgesel (ask/giizellik tanrigast Afrodit ile egretilemesel) olarak “giizellik
budalasi/sarhogu”, “aptal giizel kadin” profiline doniis/tiiriil/mekte, “seksi kadin/ilahe”
imgesini temsil etmektedir. Kadin, “bir tanrica kadar kusursuz giizelligi” ve ‘“kadmsiligi”
dolayisiyla “cinselligi” ile 6n plana ¢ikarilirken, “akli (rasyonelligi)” ile geri planda
tutulmaktadir. Kadin, reklamda “giizel kadin/tanriga” imgesiyle baglantili olarak (kadina
“tanriga/ilahe” imgesi; 6zellikleri yiiklenerek) akil, zeka ve diisiince 6zelliklerinden uzak
tutularak salt cinsel bir obje, bir seyirlik nesne olarak sunulmaktadir. Reklamda kadin,
kozmetik iirlinii, Eyfel Kulesi (glizellik tanrigasi, agk, Fransa, Paris, moda tanrisi/tanrigasi)
gosterenleri ile “moda” kavrami arasinda egretileme yaratilmaktadir: Moda edimi, moda
s6zbilimi, moda kadini, moda diinyasi, moda evreni=moda dizgesi (yananlam).

Reklamda kadin, giizellik iriiniine sahip olmakla (tiikketim edimiyle) kapildig1 giizellik
sarhosluguyla kendini ve diinyay1 unutmus, “Perfectha Filler” dudak silikonu iiriinii’niin
vadettigi hazzi kabul ederek yogun bir “duygusal haz” igine girmistir. Kadin, iriiniin
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kendisine vadettigi hazzi ve imgeyi gozleri kapali tliketmekte ve benimsemekte, hazzi
doyastya yasarken (yasamak i¢in) kendini dis diinyaya tamamen kapatmaktadir. Yasadig1
yogun hazla ve reklam (dudak silikonu {irlinii) araciligiyla sahip oldugu (giizellik)
imge(si)nin bilyiisiiyle kendinden gecen (hipnotize olan) kadin pasiflesmekte, gerceklik
konusunda manipiile olmakta, kendine ve diinyaya (gercege) yabancilagmakta, igine
kapanmaktadir (yananlam).

6. Ornek: Sofia Reklam Metni Analizi

Caligmanin altinct 6rnegi olan Sofia markasinin reklam metninde goriintiisel gosterge;
Yesilcam’1n Uinlii jonlerinden Ediz Hun’un kiz ve erkek ¢ocuguyla birlikte ormanlik bir
alanda -“Sofia” marka- bir kagit havlu tiriiniiniin tanitimin1 yapmasidir (diizanlam).

Reklamda Tiirk Sinemasi Yesilcam’in unutulmaz aktérlerinden Ediz Hun’un, her iki
yaninda duran ¢ocuklara sarilmis (koruyucu kollayici=diizdegismecesel olarak insani ve
dogayi, dolayisiyla diinyayi; evreni en nihayetinde hayati koruyucu) goriintiisii, reklama
samimi sicak bir hava katmakta, bu durum -egretilemesel olarak da- “babacan” bir eda
dogurmaktadir (Baba figiiri egretilemesel ve diizdegismecesel olarak da “koruma”
duygusunu “koruyuculuk™ olgusunu simgelemektedir). Bu gésterenler (doga i¢inde ¢ekilen
bu dogal goriintii) bize reklamin (verilen mesajin) “samimi, inandirici, ikna edici” oldugunu
(yananlam) diistindiirmektedir.

Reklamda, oyuncularin yiiz ifadesi ve mimiklerinden mutluluk i¢inde olduklari
goriilmektedir. Oyuncularin bu mutlu hali reklamda iriine baglanmaktadir; reklamda
“huzur, mutluluk ve giiven” mesaji verilmektedir. Uriiniin tiiketiciyi “huzurlu, mutlu,
giivenli” kilacag1 séylenmektedir. “Sofia”; insani, dogayi, diinyayi, evreni, hayati koruyucu
esenlikli bir yasam vadetmektedir.

Reklamda “kadin” figiiriine yer verilmemekle beraber “gelecek ve aile” kavram ve olgularini
simgeleyen / temsil eden “kiz ¢ocugu” yeglenmistir. Cocuklar (kiz ve erkek cocuk)
“gelecegi”, yetigkin figlir (Ediz Hun) ise “koruma ve giiven” duygularini ve temasini
temsilen reklamda konumlandirilmis iki temel 6ge olarak géze ¢carpmaktadir. Ayni zamanda,
(baba-gocuk; dede-torun temsiliyetinde) iki nesli temsil etmektedir (vananlam). Agag ve
orman da yine dogay1 (diizanlam), gelecegi, aileyi, yasami, nesli, asr1 simgelemekle
(yananlam) bilinmektedir.
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Reklam kampanyalarinda “Uinlii / yildiz” figiliriine yer verilmesi olduk¢a yaygimn bir
konumlandirma, tutundurma, pazarlama aracidir. Lila KAGIT1n iist segment markasi
Sofia'nin 2014 yilinda baslattig1 “Sofia Ormanlar: Yok Etmez” reklam kampanyasinda {irlin
ylizii olarak toplumeca sevilen bir sanatginin; yildizin; iinliiniin tercih edilmesi, markaya olan
sempatiyi giiclendirme amaghdir. Dikkati ¢eken 6nemli nokta ise; {inlii yiiz’iin rastgele
secilmemesi, “uzman ekolog” olma hasebiyle tercih edilmesidir; bu da kampanyanin ana
temasiyla (dogacilik, ¢evrecilik, dogaseverlik olgusuyla) ortlismektedir.

3.5.2. Reklam metinlerinin tabloid okumalar: (Gostergebilimsel ¢6ziimleme modelleri
15181Inda)

Caligmanin bu boliimiinde, gdstergebilimin kuruculari olan ve gelisimine katki saglayan
onemli ve Oncii diisiiniirlerin (kurameilarin) ortaya attig1 temel kuramlar ve ¢6ziimleme,
anlamlandirma ve okuma modelleri araciligiyla reklam orneklerinin tablo, ¢izge ve
gizelgeler halinde okuma edimi gergeklestirilmektedir.

1. Reklam soyleminin Saussure, Peirce, Hjelmslev, Barthes ve Greimas modelleri
15181nda genel bir cercevesi

Bu baglik altinda, reklamcilik alaninda (reklam metinlerinde) kullanilan temel olgular
(glizellik, genglik, ask, para, gii¢, saglik=mutluluk ve esenlik, giz, yalan ve dogru tiggeni,
gercek ve sahte ikilemi, en nihayetinde de ‘6liim ve yasam=doga ve ekin (kiiltiir)” karsitlig1)
belli baslt gostergebilim kuram(ci)lar1 nezdinde ele alinmaya galigilmaktadir.

Gosteren Gosterilen
Uriin(iin varhg1 ve yoklugu) 6lim / yagam
(kasko, sigorta, klima, giysi doga / ekin

(kadin), kozmetik / estetik
(glizellik), vs.)

Tablo 2: Saussure’un Gosteren/Gosterilen Diizlemlerinde ‘Oliim ve Yasam’ Olgusu

Reklamlar
Birincillik (Diizanlam) Uriin (varlig1 / yoklugu)
Ikincillik (Yananlam) sonsuz genclik, giizellik, ask, para, giig,

saglik = mutluluk ve esenlik, giiven,
fantazya, vs.= KAZANC / KAYBEDIS
Ugiinciilliik 6liim / yasam = doga / ekin
(Yananlamin yananlami: diislince / mit)

Tablo 3: Peirce’in Birinci11ik{1kincillik/U(;iinciilliik Anlam Katmanlarina Gore
‘Oliim/Yasam’ Olgusu
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Anlatimin Bigimi

Anlatimin Tozi

‘oliim’ ‘yasamama’
sozliikbirimi anlambirimi
Icerigin Bigimi Icerigin Tozii

yasam ve Oliim
(dirim ve yasam olmayan-
olii)

OLUM / YASAM

canli ve cansiz, dirim ve dirim
olmayan, genclik ve yashilik,
doga ve ekin, av ve savas, savas
ve barig, denge - uzlasma ve
gatisma, yararlt ve zararl,
olagan ve aykiri, direnme ve
teslim olma, bulmak ve
yitirmek, istenen ve istenmeyen,
buyurulan ve  yasaklanan,
cansizlik ile canlilik, yokluk ile

varlik, yaratilmak ile
yaratilmamak,  yokluk  ve
meleke, zorunluluk  veya
zorunsuzluk, hareket ve

durgunluk, birlesme ve ayrilik,
kalkmakla yatma, aciklikla
gizlilik, gelisle gidis, ac1 ile tatli,
iyi ve koti, yiice veya zelil vs.

Tablo 4 : ‘Oliim/Yasam’ Olgusunun Hjelmslev’in Bigim ve T6z Diizleminde Anlam

Katmanlarr®
Uriin / Marka
Birinci diizey (diizanlam /gosteren) varligi / yoklugu
Ikinci diizey (yananlam /gdsterilen) Uriinle elde edilen kazanglar ya da

(lirlinsiiz yasanan) yoksunluklar:
mutluluk, genglik, giizellik, cinsellik
(arzu, haz, fantezi diinyasi..) vs

Uciincii  diizey (gosterilenin  gosterileni /| yasam / liim

yananlamin yananlami: mit / sylen; iistdil)

doga %ekin

Tablo 5 : ‘Oliim/Yasam’ Olgusunun Barthes’n ‘Birinci’, ‘Ikinci’, ‘Ugiincii’ Diizey Anlam

Kategorileri®
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2. Reklam metinlerinin Peirce’iin ii¢lii simiflandirmasina/iicliiklerine
¢oziimlenmesi (Peirce’1n iiclii cercevesi/Peirce modeli)

gore

C. S. Peirce’n gostergeler iizerine yaptig1 {iglii ayrimlara (Birincillik, Ikincillik, Ugiinciilliik
ve Goriintiisel Gosterge, Belirtisel Gosterge, Simge {igliiklerine) dayanarak gerceklestirilen
¢ozlimleme denemesi sonucunda ortaya ¢ikan tablo soyle gorsellestirilebilir:

Birincillik Ikincillik Uciinciilliik
(Diizanlam) (Yananlam) (Gostergenin
Toplumsal ve
Tarihsel  Gegmisi/
Anlami)
Cepkask Reklam
Metni
Liberty Oto Uriiniin/Markanin | Uriiniin/Markanin | Teknolojinin
Sigorta Reklam Satin Ayricaligi Miikemmelligi
Metni Alinmasi/Satis1 Uriiniin Ustiinliigii
Daikin Reklam
Metni
Pamukkale
Collection
Reklam Metni
Perfectha Filler
Reklam Metni
Sofia Reklam
Metni

Tablo 6: C. S Peirce’m Uglii Ayrimma (Birincillik, Ikincillik, Ugiinciilliik) Gére Reklam
Metinlerinin Analizi

Goriintiisel Belirtisel Simge
Gosterge Gosterge (SYMBOL)
(IKON) (SYMPTOM)
Cepkask Kask, Mobil | Saglamlik, Gii¢ (KASK)
Reklam Telefon ve | Koru(n)ma
Metni Erkek
Liberty Mutlu  Aile | Huzur, Giiven
Oto Tablosu Esenlik OZGURLUK HEYKELI
Sigorta (Baba- Ozgiirliik
Reklam Ogul+Araba)
Metni
Daikin Kadin ve | Arzu Cinsellik
Reklam Erkek (GUZEL KADIN)
Metni
Pamukkale | Popolu Sehvet Cinsellik (POPO)
Collection | Kadin, Erkek | Akil, Diigiince | Erkek Akli/Zekast
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Reklam ve Beyin

Metni

Perfectha | Giizel Kadin | Giizel Giizellik Tanrigas1 (AFRODIT)

Filler ve (Estetik) (Oliimsiiz / Sonsuz Giizellik)

Reklam Eyfel Kulesi | Hayat/Yasam | Moda/ Ask / Glizellik

Metni Fransa-Paris (EYFEL KULESI)

Sofia Yildiz / Unlii | Duyarlilik Cevrecilik

Reklam Ekolog Toplumsal Sorumluluk

Metni Cocuk Giivenli/huzurlu/mutlugelecek/hayat/yasm
Orman

Tablo 7: Peirce’n ‘Gériintiisel Gosterge (Ikon), Belirtisel Gosterge, Simge’ Ayrimina
Gore Reklam Metinlerinin Analizi

3. Reklam

soyleminin

Greimas

gostergebiliminin

dortgen  modeline

uyarlamisi/reklamda temel soylemin gostergebilimsel dortgen modeli (Greimas modeli)

Reklamlar (reklamlarda islenen kavram, imge, gdsterge ve gondergeleri) genel olarak
(‘genclik ve yaglilik’, ‘6liim ve yasam’ ve ‘doga ve ekin’ olgulari nezdinde) A. J. Greimas’in
‘Gostergebilimsel Dortgen’ine (Karsitliklar Kurami’na) uyarlanmak istendiginde ise ortaya
soyle bir tablo ¢ikmaktadr.”

al yasam

6liim olmayan

a2

a2 6lim

yasam olmayan

al

Cizge 1 : ‘Oliim/Yasam’ Olgusunun Celiskinlik Iigeren Anlam Diizeyleri

al genclik a2 yashhk
T
B (TR g >
yashhik olmayan genclik olmayan
a2 al

Cizge 2 : ‘Genglik/Yashlik’ Olgusunun Celiskinlik igceren Anlam Diizeyleri
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al doga a2 ekin
Cemmm e e e e 2 >
<mmmmm e TS mmm e E i ol >
ekin olmayan doga olmayan
a2 al

Cizge 3 : ‘Doga/Ekin’ Olgusunun Celiskinlik igeren Anlam Diizeyleri

4. Reklam soyleminin Greimas’in (dogruluk, gorevsellik, zorunsallik) kosullandirim
bicimlerine gore agiklanisi (Greimas’in kosullandirim modeli)

dogrw/gercek
olmak gorinmek
474 yalan
goriinmemek olmamak
sahe

Cizge 4: Reklam Soyleminin Greimas’in ‘Dogruluk Kosullandirimi® Bigimine Gore
Agiklanist (Yiicel, 2008: 161-163)
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vapmak zorunda olmak yapmamak zorunda olmak
buyurum yasaklayim

vapmamak zorunda olmamak vapmak zorundea olmamak
iginilik yegleyebilirlik

Cizge 5: Reklam Soyleminin ‘Gorevsellik Kogullandirimi’®

olmak zorunda olmak o{mamak zorunda olmak

s
/X\
e e !

gereklilik . / olanaksizlik{

™
olmamak zorunda olmamak olmak zorunda olmamak
vlangkldik rastluntisalltk

Cizge 6: Reklam Soyleminin ‘Zorunsallik Kosullandirim1®

5. Reklam soyleminin Greimas gostergebiliminin “eyleyenler kurami” boyutu
(Greimas’in “eyleyenler” modeli)

Konuyu Greimas gostergebiliminin ‘eyleyenler kurami’ boyutunda ele almak gerekirse,
reklam(cilig)in dayandigi kapitalist/anamalci diisiiniiniin sdyle bir ‘eyleyen diizeni’ icerdigi
sOylenebilir:
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Ozne Tiiketici

Nesne Kadm (Ttiketici)

Gonderici Reklamet

Alic Tiiketici

Engelleyici Erkek (Reklamci)

Destekleyici Ideoloji (Toplumsal ve Tarihsel Séylem)
Edim Cinsiyetci Tutumlar/iletiler’

Cizge 7: Reklam Soyleminin Greimas Gostergebiliminin ‘Eyleyenler Kurami® Bigimi

6. Reklam soyleminin (6liim/yasam) Lévi-Strauss’un (doga/ekin) karsithk séylemine
kosutlugu (Lévi-Strauss modeli)

Ayni zamanda; reklamda ‘6liim ve yasam’ olgusu, Lévi-Strauss’un getirdigi ‘doga ve ekin’
karsithigina kosut olarak, soyle ¢izgelestirilebilir (Cizge-8) :

BENIMSENEN DISLANAN
(ekin/yasam) (doga/dliim)
dogal aykiri
(buyurulan) (yasaklanan)

7 O |

c2< >cl
olagan/aykir1 olmayan dogal/olagan olmayan
(yasaklanmayan) (buyurulmayan)

Cizge 8: Reklam Soyleminin Lévi-Strauss’un Karsitlik Séylemine Gore Kosutlugu

7. Kavramsal (sdylemsel) yapinin gostergebilimsel dortgeni

Kavramsal (sdylemsel) yapinin, 6liim ve yasam karsitligina gore kurulu bir gostergebilimsel
dortgenle aciklanabilecek bi¢cimde temellendigi goriilebilir (Cizge 9):
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oliim yasam
(olii/cansiz) (vasayan / dirim — canli)
yasam olmayan olitm olmayan
(yasamayan/dirim olmayan = cansiz) (yasayan / canly)

Cizge 9: Kavramsal (Soylemsel) Yapimin Gostergebilimsel Dortgenle Agiklanmasi

3.5.3. Tabloid okumalarin degerlendirilmesi

Gostergebilimin iinlii diisiiniirii Roland Barthes’in (1999: 239), “Bir reklam metni, anlamsal
acidan, yani bildirisim agisindan nasil olusmustur?” sorunsalindan (argiiman) hareketle
girigilen bu makale c¢aligmasinda, inceleme nesnesi olarak ele alinan reklam metinleri
anlamin olusma kosullar1 bakimindan incelenmis, reklamlarin gostergebilim terimcesiyle
okunmasi yoluna gidilmistir. Caligmada reklam metinlerindeki goriintiisel ve dilsel 6geler,
(metinlerde Barthes’mn ‘okumabirimler’ olarak adlandirdigi sdzce pargalar1 olarak)
kesitlenerek incelemeye tabi tutulmus, aralarindaki (karsithik, farkliik ve benzerlik
0gelerinden olusan) metini¢i ve (metinlerarast iligkilerden olusan) metindisi baglilagimlarin
diizenlenmesi isleminin ardindan metinlerin igerdigi kodlarin dokiimii islemi
gergeklestirilmistir.

Calismanin pratiginde, yargisal drneklem yontemiyle secilmis bir dizi reklamdan yola
¢ikilarak, reklam metinlerinin anlam evreni gostergebilimsel bir yaklasimla analiz edilmis
ve temsili reklam metinleri (reklam 6rnekleri) 15181nda, reklamlarin genel bir ¢ergevesinin
gizilmesi (olusturulmasi) yoluna gidilmistir. Makale calismasinda, yargisal Grneklem
yontemiyle secilen reklam metinlerinin gostergebilim ve dilbilim alaninin belli basl ve
onemli kuramecilari (A. J. Greimas, F. Saussure, C. S. Peirce, R. Barthes, L. Hjelmslev, Lévi-
Strauss) ve kuramlar1 (bu kuramlarin analiz yontemleri) 1s1¢inda reklam sdylemine iliskin
gostergebilimsel bir gergevesi olusturulmaya calisilmistir. Daha agik bir deyisle, semiyotik
bir ¢ergeve ¢izilmesi denenmistir. Caligmada 6ncelikle, reklam séyleminin Saussure, Peirce,
Hjelmslev, Barthes ve Greimas modelleri 1s18inda genel bir ¢ergevesi ¢izilmistir. Reklam
sOyleminin temel olgular (giizellik, genclik, ask, para, gii¢, saglik= mutluluk ve esenlik, giz,
yalan ve dogru iiggeni, gergek ve sahte ikilemi, en nihayetinde de ‘6liim/yasam=doga/ekin
(kiltir)” karsitligl) belli basli gostergebilim kuram(ci)lari nezdinde ele alinmaya
calisilmugtir.

Aragtirma denemesi sonucunda gostergebilimsel modeller 15181nda bir ¢ercevesinin ¢izildigi
reklam metinlerinde mutluluk ve mutsuzluk, giiclii ve giicsiiz, genclik ve yaslilik, 6liim ve
yasam ve en nihayetinde doga / kiiltiir karsitsalliklarinin, giz, yalan ve dogru liggeninin ve
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gercek/sahte ikileminin, temel sdylem olarak kurgulandigi (¢ergevelendigi) saptanmistir.
Caligmada elde edilen diger bulgular ise $0yle siralanabilir:

Ik olarak, F. de Saussure’un gosteren/gdsterilen modeli 1s1¢1inda *6liim ve yasam’ olgusu
(kavrami) tablosal okumaya tabi kilind1 ve okuma sonucunda ‘6liim/yagsam’ olgusunun en
nihayetinde ‘doga/kiiltiir’ olgusuna baglandig: tespit edildi (Tablo 1).

Daha sonra, ‘6liim ve yasam’ olgusu C. S. Peirce’in birincillik, ikincillik, ve ii¢iinciilliik
anlam katmanlarina ayristirilarak, yine ‘doga ve ekin’ karsithigma baglandig1 ve {irliniin
‘sonsuz genglik, giizellik, ask, para, gii¢, saglik = mutluluk ve esenlik, giiven, fantazya vb.’
yananlamlarini igerdigi saptandi (Tablo 2).

Tablo 3’de ise, ‘Oliim ve yasam’ kavrammin (olgusunun) L. Hjelmslev’in ‘bi¢im/t6z’
diizleminde anlam katmanlar1 gosterilmektedir. Hjelmslev’in bi¢im ve t6z (anlatim ve
igerik) diizleminde ‘6liim ve yasam’ kavrami, sozliikbirim ve anlambirimlerine ayristilmais,
buna gore, ‘igerigin bigimi’ (yasam ve 6liim = dirim ve yasam olmayan-6liim) ve ‘i¢erigin
tozili’ olarak (canli ve cansiz, dirim ve dirim olmayan, genglik ve yaglilik, doga ve ekin, av
ve savas, savag ve barig, denge-uzlasma ve catisma, yararli ve zararli, olagan ve aykiri,
direnme ve teslim olma, bulmak ve yitirmek, istenen ve istenmeyen, buyurulan ve
yasaklanan, cansizlikla canlilik, yoklukla varlik, yaratilmakla yaratilmamak, yokluk ve
meleke, zorunluluk ve/ya zorunsuzluk, , hareket ve durgunluk, birlesme ve ayrilik,
kalkmakla yatmak, aciklikla gizlilik, gelisle gidis, ac1 ile tatli, iyi ve kotii, yiice veya zelil
vs. karsitsalliklartyla) ¢oziimlenmistir.

Reklamin temel sdylemi olan ‘6liim ve yasam=doga ve ekin’ olgusunun R. Barthes’in
‘Birinci’, ‘Ikinci’, ‘Ugiincii’ diizey anlam kategorilerine gore ¢oziimlendigi Tablo 4’de,
Birinci Diizey (Diizanlam), Ikinci Diizey (Yananlam), Ugiincii Diizey de (Gosterilenin
Gosterileni/Yananlamin Yananlami: Mit/Soylen; Ustdil (Ustdiizey Coziimleme; Gergek
Dizge) ) anlam kategorilerine karsilik gelmektedir. Ustdil, birbirini denetleyen, birbiriyle
eklemlenmis ve biitiinlesmis ti¢ ayr1 diizeyden olusmaktadir: 1-Betimsel Diizey: Bu diizey
konu dilini betimlemeye yarar. Bu amagla konu dilinde gerceklesen kavramlari (6ge, birim,
boliim, kesim, kategori gibi) saptamayi igerir ve daha sonra bu kavramlar arasinda yapilacak
islemlerin (belirleme, kesitleme, ornatma, degistirme gibi) sergilendigi diizeydir. 2-
Yontembilimsel Diizey: Birinci diizeyde ele alinmig kavram ve islemler arasindaki tutarliligi
saglayan diizlemdir. 3-Bilimkuramsal Diizey: Daha onceki iki diizeyin temellendigi
diizeydir (Rifat’dan akt.: Sayin, 2014: 121-123; Rifat, 2014; Rifat, 1998).

Reklam metinlerinin C. S. Peirce’{in {iglii siniflandirmasina (iigliiklerine) gére ¢dziimlendigi
Tablo 5 ve Tablo 6°da, Peirce’in Uglii Cercevesi (Peirce Modeli) ele alinmistir. Peirce’m
gostergeler iizerine yaptig iiglii ayrimlara (Birincillik, Ikincillik, Ugiinciilliik ve Goriintiisel
Gosterge, Belirtisel Gosterge, Simge {igliiklerine) dayanarak gergeklestirilen ¢éziimleme
denemesi sonucunda ortaya ¢ikan tablo, liriiniin ve markanin (en nihayetinde teknolojinin)
milkemmelligini ve dstiinligiinii (igiinciilliik: gdstergenim toplumsal ve tarihsel
gecmisi/anlami) gostermektedir.

Cizge 1-2-3, reklam soyleminin A. J. Greimas Gostergebiliminin Dortgen Modeli’ne
uyarlanisini gostermektedir. Reklamda temel s6ylemin Gostergebilimsel Dortgen Modeli’ne
(Greimas Modeli) gore incelenmesinde karsimiza ii¢ ayr tablo ¢ikmaktadir. Reklamlar
(reklamlarda islenen kavram, imge ve gostergeleri / gondergeleri) genel olarak (‘genclik ve
yashlik’, ‘6lim ve yasam’ ve ‘doga ve ekin’ olgulari nezdinde) A. J. Greimas’in
‘Gostergebilimsel Dortgen’ine (Karsitliklar Kurami’na) uyarlamak istendiginde ise ortaya
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sOyle bir tablo ¢ikmaktadir: 1. ‘Oliim ve Yasam’ kavrammnin celiskinlik iceren anlam
diizeyleri, 2. ‘Genglik ve Yaslilik® kavraminin ¢eligkinlik iceren anlam diizeyleri, 3. ‘Doga
ve Ekin’ olgusunun (kavraminin) ¢eliskinlik i¢eren anlam diizeyleri.

Reklam soyleminin Greimas’m (Dogruluk, Gorevsellik, Zorunsallik) Kosullandirim
Bigimleri’ne gore agiklanigi (Greimas’in Kogullandirim Modeli) (Yiicel, 2008: 161-163) ise
(Cizge 4-5-6) ‘dogru, gergek ve sahte’ ikilemini dogurmaktadir.

Tablolar, anlatisal sdylem ¢oziimlemesi geregi, ‘yapma’ ve ‘olma’nin daha iist nitelikte
kosullandirimlarint ortaya ¢ikarmaktadir.. Bu iistkosullandirim da dort terime: ‘isteme’,
‘zorunda olma’, ‘yapabilme’ ve ‘bilme’ terimlerine dayandirilmaktadir. Bu terimlerle
(6rnegin) gorevsellik ve zorunluluk kosullandirmalarinin gostergebilimsel doértgenleri
¢ikartlir (Yiicel, 2008: 164-165).

Reklam Soyleminin, yine Greimas Gostergebiliminin “Eyleyenler Kurami” Boyutu’na
(Greimas’m “Eyleyenler” Modeli) uyarlanmas: sonucunda ortaya Cizge-7’deki tablo
¢ikmaktadir. Tabloda, konuyu Greimas gostergebiliminin ‘eyleyenler kurami’ boyutunda ele
almak gerekirse, reklam(cilig)in dayandigi kapitalist/anamalc1 diisiingiiniin ‘eyleyen diizeni’
icerdigi soylenebilir.

Genig Ol¢iide Propp’tan esinlenmis olan Greimas, Propp’la Souriau’nun elde ettikleri
sonuglari gelistirerek bir eyleyensel 6rnekge olusturur. Tahsin Yiicel, eyleyensel 6rnekgenin
kargimiza yalnizca belirli kisileri belirli islevlerle donatarak belirli olaylar anlatan anlatilarda
¢ikmadigint sdyler; eyleyensel drnekge de, tipki gostergebilimsel dortgen gibi, her tiirlii
anlamsal biitiinde yerini bulur (2008: 148-149). Bu nedenle de calismada, eyleyensel
orneklemi reklamcilik sdylemine uyarlama iglemi denenmistir. Bu eyleyen diizenine,
reklamcilik s6yleminde kullanilan ve igsellestirilen, toplumsal yapidaki her gesit cinsiyetci
davranis, tutum ve edimler de ‘Edim: Cinsiyetci iletiler’ seklinde ekle/mle/nmistir.

Cizge-8 reklam sdyleminin (6lim ve yasam) Lévi-Strauss’un (doga ve ekin) karsitlik
sOylemine kosutlugunu (Lévi-Strauss Modeli) sunmaktadir. Reklamda ‘6liim ve yasam’
olgusu (6rnekgesi), Lévi-Strauss’un getirdigi ‘doga ve ekin’ karsitligina kosut olarak
cizgelestirilmigtir ve c¢izgeye gore; ekin ve yasam ‘Benimsenen’, doga ve Olim ise
‘Dislanan’ kategoride yer almaktadir.

Cizge-9°da  ise ‘Kavramsal (Soylemsel) Yapinin Gostergebilimsel Dortgeni’
gorsellestirilmistir. Cizgede 0Ozetle, kavramsal (sOylemsel) yapinmn, 6lim ve yasam
karsithigia gore kurulu bir gostergebilimsel dortgenle agiklanabilecek bigimde temellendigi
goriilebilir.

Bu arastirmanin seyri boyunca ayrica genel olarak birtakim yanitlara ulasilmigtir. Buna gore;
reklam(cilig)in genel ve temel sdylemi olan 6liim ve yasam, genclik yashlik, giizellik ve
¢irkinlik, dliimliilik ve 6liimsiizliik, mutluluk ve mutsuzluk, varsillik ve yoksulluk, tehlike
ve giivenlik, para, agk, hayat vs. gibi kavram ve olgular, temelde doga ve ekin karsitliginda
temellenmekte ve reklamlarda ve reklamlar aracilifiyla ‘gostergelestirilen ve
gostergelestirilerek tiiketilen bir nesne’ olarak “insan bedeni (erkek ve kadin bedeni)’nde
konumlandirilmaktadir.

Genel olarak bir cercevesinin ¢izilmeye calisildigi reklam metinlerinde ‘mutluluk ve
mutsuzluk, giiclii ve gligsiiz, 6liim ve yasam, genclik ve yaslilik = ve en nihayetinde doga
ve kiiltlir” karsitsalliklarinin, giz, yalan ve dogru iiggeninin ve ger¢ek ve sahte ikileminin,
temel sdylem olarak kurgulandig1 bulgulanmistir.

97



Atatiirk lletisim Dergisi Say1 20/ 2020

Reklamin, sdylemini agik veya ortiik toplumsal ve kiiltiirel gostergeler (Peirce’cii deyimle
goriintiiler, belirtiler ve simgeler) yoluyla iletmekte, sunmakta, empoze; enjekte etmekte,
dosemekte olduguna tanik olunmustur. Bir diger deyisle reklam, toplum ve kiiltiirden
(=insandan) aldigin1 yine topluma (=insana), fakat bu kez degistirerek, doniistiirerek geri
vermektedir.

Reklam metinlerinde iiriiniin/markanin reklami (Peirce’cii yaklagimla), dogrudan dogruya
goriintiisii verilerek ve/ya toplumsal-kiiltiirel belirtiler araciligiyla ve/ya iiriinle ilgili ¢esitli
simgeler (dilsel ve gorsel gostergeler) gosterilerek yapilmaktadir.

Reklamlardaki (diissel, fantastik) yasam, gergek yasam ile diizdegismecesel, egretilemesel
ve metinlerarasi 6zellikler gostermektedir. Bununla birlikte, reklam ayni1 zamanda gergegi
kurgulayarak yeniden sunmakta ve insa etmektedir. Bir diger deyisle, ger¢ek yasamin
kurgulanmak suretiyle reklam metinlerinde yeniden sunulmakta ve gercegin yapisokiime
ugratilarak manipiile edilmekte oldugu s6z konusudur.

Barthes’in (2014: 163) soziinii ettigi; tanitilan tiriiniin mitkemmelligi, (her zaman ayni1 ve tek
bir gosterilen olarak) yine degismez bir ‘reklam bildirisi’ olarak incelenen bu reklamlarda
da tekrarlanmaktadir.

Bir reklam metninin, bildirisim ve iletigim siireci kapsaminda yer alan bir ‘metinlerarasi
gosterge’ oldugu (reklam metinlerinin gosterge dizgelerinden -gorsel ve dilsel dizgelerden-
olustugu) savi ise son bir not olarak diisiilebilir.

SONUC

Reklamlara gore, yasam iligkilerinde basat bir rol oynayan teknoloji, insanlara
giiven/rahatlik/konfor/selamet = mutluluk sunarak hayati doniistirmektedir: Ne var ki, bu
durum realite (gergeklik) agisindan yanilsama dogurur; zira ({irliniin 6viillmesiyle) teknoloji,
o derece yiiceltilmektedir ki adeta bir sihirli degnek’e benzetilen iiriine dogaiistii zellik(ler)
yiiklenmektedir. Reklamlarda teknoloji (iiriin), “tiiketici’nin yerini alarak bir nevi
kisiles(tiril)mektedir. Reklama gore insanlar, “ancak” teknoloji araciligiyla mutlu olabilir.
Teknik kiiltiir, kendisini insan i¢in (reklamlarin bir yanilsamasi olarak) vazgegilmez
kilmakla ¢aga damgasini vurmakta; bu nedenle de zaman “teknoloji ¢ag1” ve onu adeta

ilahlagtiran “reklamcilik ¢agi” olarak anilmaktadir.

Reklamlarda iginde cinsiyet¢i ideolojinin isledigi gilindelik hayatin bir kesiti siradanlik
sOylemiyle olaganlastirilmakta/dogallastirilmakta/normallestirilmektedir. Iktidar
iligkilerinin toplumsal cinsiyet baglaminda kuruldugu reklamlarda, ataerkil sdyleme uygun
kadin ve erkek imgelerine yer verilmektedir: erkek teknolojiyi kullanabilen, kadin ise
teknolojiyi kullanamayan birey olarak diisiindiiriilmektedir. Reklamda teknoloji (otomobil
kullanim1) “erkek isi” olarak gosterilmekle cinsiyet¢i ideolojik sdylemler beslenmekte,
desteklenmekte ve iiretilmektedir. Sonug olarak, toplumun muhafazakar yapisindan dogan
cinsiyet¢i sOylem ve pratikler reklam araciligiyla yeniden {iretilmekte ve
dogallagtirilmaktadir.

Reklamlar, farkli kadin imgelerine yer vermeleri bakimindan dikkat ¢ekici olabilmektedir.
Reklamlarda kadinlarin deger 6lgiitii ve dahasi “var olma” sebebi “glizellik” olabilmektedir.
Reklamlarda giizel kadin deger nesne-si olarak “deger” goriirken, giizel olmayan kadin
gizlenmekte/saklanmakta/ortiilmekte, deger nesne-liginden uzaklastirilmakta, “6zne”ligi
biitiiniiyle elinden alinmakta, daha dogrusu varlig: yok edilmektedir. Giizellik yasamsal bir
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deger olmakta ve bu degeri tasimayan kadinin yagsam hakki elinden alinmaktadir. Giizel
kadin ¢irkin kadinin yerine koyularak gériiniir kilinirken ve “seyirlik nesne” ve/ya “arzu-
nun nesnesi” olmakla ddiillendirilirken; ¢irkin kadin goriinmez kilinmakla “seyirlik nesne”
olma sansini kaybetmektedir! Kalabaligin temasasina / seyrine sunulan kadin, - Mulvey’in
deyimiyle - cinselligi genellestirilmigtir ve topluluk iginde bir nevi gésteri-kizi’na
doniistiiriilmiistiir. Reklamlarda kadin agik¢a erkek tarafindan teshir edilmektedir. Erkek
bakisin sahibi olarak “aktif rontgenci” roliiyle giiclii konumda yer alirken, kadin
“rontgenlenen” olmakla pasif ve giigsiizdiir. Ozetle, reklam kodlar1 erkegi “bakisin 6znesi”
olarak yiiceltirken, kadini ise “bakisin nesnesi” olarak degersizlestirmektedir. Popiiler kiiltiir
iirtinleri olarak sinema gibi reklam da kadina bir temasa olarak nasil bakilacaginin yolunu
insa etmistir. Sonug¢ olarak, incelenen reklam metinleri, popiiler kiiltiir {irlinleri olarak
reklamlarin kadin ve erkek imgelerine “cinsiyetgi bir bakis”la yaklastiginin bir gdstergesini
temsil etmektedir.

Reklamlarda farkli kadin ve erkek imgelerine yer verilmektedir. Reklamin modeli olan
kadinlar, cinselligi abartilarak teshir edilmektedir. Reklamda erkege giyimi, kullanim
esyalari, davranis ya da edimleri ile “entelektiiel, isadami/bilimadami, akilli” gibi olumlu
ozellikler yiiklenirken/yakistirilirken, kadin ise bir “fantazma araci” olarak “fetis nesnesi”
haline getirilmekte, bir “cinsel simge” olarak sunulmaktadir. Cinselliginin abartilmasiyla
salt erotik fantezisel bir varliga ve “cinselligin simgesi”’ne doniis/tiiriil/en kadin, erkegin fetis
koleligine soyundurulmakta, (ona) fetis kolesi imaj1 giydirilmektedir. Reklamda kadin da
iiriin de birer fetis nesnesi konumunda sunulmaktadir.

EEINNT3

Reklamlarin genellikle ana temasini “hedonizm”, “moda ikonlugu/fetisligi” ve “kurgusal
gergeklik” anahtar kelimeleri olusturmaktadir. Reklamin sundugu yapay haz ve mutluluk
duygulartyla (hedonist degerlerle), abarti ve sagma durumlari sorgulamaksizin
benimsemekle illiizyone olan tiiketici, kitle iletisim araglarinin bu etkisiyle yanlig
bilin¢len/diril/mektedir. Bu tiir reklamlarda {iriin, “sihirli degnek”; “biiyiilii nesne” gibi
olaganiistii 6zelliklerle gergek vasiflart abartilarak yiiceltilmektedir. Reklamlarda, ‘tiikketim
ediminin mutlu ettigi’ diislincesi/duygusu empoze edilerek, kapitalist, materyalist ve
hedonist degerler ortiilii olarak mesrulastirilmakta, iiretilmekte ve yeniden iiretilmektedir.
Kimi reklamlar da, kadin ve erkege esit oranda pay vermekle (diger bilingalt1 reklamlarina
nazaran) cinsiyet¢i unsurlar barindirmaktan uzaktir ve sosyal / toplumsal sorumluluk mesaji
vermektedir.

Tablo ¢dzlimlemelerinin bir sonucu olarak ise denilebilir ki; reklam sdylemi(nin temelinde
yatan ‘0lim/yasam = doga/ekin’ olgusu), ayni zamanda, reklam metninin dizimsel yapisi
ierisinde (eyleyenlerin rol aldig1) anlatisal dzellik tasimaktadir. ‘Oliim’ kavrami (olgusu)
kargisinda ‘hayat ve/ya yasam’ kavrami (olgusu), toplum ve insan agisindan bir ‘deger
nesnesi’ olarak konumlanir; dolayisiyla Greimas’a gore gostergebiliminin ‘anlati izlencesi’
uyarinca bir ‘deger nesnesi’ olarak anlam kazamr.'® ‘Oliim ve yasam’ olgusu (kavramu),
reklam anlatisinda ‘deger nesnesi’ igeren bir sdylem edinir ve (son noktada ‘doga ve ekin’
olgusuyla) anlatidaki sdylemini bulur.

SON NOTLAR

1. Calismada incelenen reklamlar elektronik ortamdan temin edilmistir. (Cevrimigi)
(https://www.google.com.tr/search?reklamlar, Erisim Tarihi: Mart-Nisan-May1s 2016).

2. Bu caligmada amag gostergebilimi uzun uzadiya tanimlamak degil, ‘gdstergebilim ve
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reklam’ iligkisini degerlendirmek ve agiklamak oldugundan alanin kavram tanimlamalari
icin bu metinalt1 dipnotla yetinilecektir.

Gostergebilim, kisa tanimi itibariyle, “gdsterge dizgelerini inceleyen bilim dali”dir (Giiz vd.,
2002: 155). Sozliikk manas itibariyle “gostergeler kurami ya da 6gretisi” (Rifat, 2013: 99);
veyahut da “gdsterge dizgelerini inceleyen dal; imbilim” (Vardar vd., 1980: 87) olarak
tanimlanan gostergebilim (Ing. Semiotics, Semiology; Fr. Sémiotique, Sémiologie; It.
Semiotica, Semiologia, Rifat & Rifat vd., 2010: 82/42/115 ; Rifat, 2013: 99), “gostergelerin
bilimsel incelemesi” ya da “gdstergeleri inceleyen bilim dali” olarak agiklanir. Terimler
sozIligii itibariyle de “gdsterge bilimi; semiyoloji” olarak adlandirilir (TDK Cevrimici
Sozligii).

3. Barthes’a gore “her reklam bir bildiridir” ve her bildiri anlatim (gdsteren) ve igerik
(gosterilen) diizlemlerinin birlesiminden olugmaktadir. Barthes, reklamin gercekte iki
bildiriden olustugunu belirtir: Buna gore, birinci bildiri (diizanlam) reklam tiimcesinin
tasidigi anlam, ikincisi ise -yananlamsal olarak- ilan edilen {irliniin miikemmelligidir (1999:
239-241).

4. “Yapisokiim yontemi, yikarken tekrar yapmaya caligmayi kapsar” (Yanik, 2016).
5. Hjelmslev’in bi¢im/t6z (anlatim/igerik) diizleminde ‘6liim/yagam’ kavrami.

6. R.Barthes’1n Birinci (Diizanlam) / 1kinci“(Yanan1am) / Ugiincii (Gésterilenin Gosterileni
/ Yananlamm Yananlami: Mit / Soylen; Ustdil (Ustdiizey Coziimleme; Gergek Dizge) )
Diizey Anlam Kategorileri (Tablo 4).

Ustdil, birbirini denetleyen, birbiriyle eklemlenmis ve biitiinlesmis ii¢ ayr1 diizeyden olusur:

1-Betimsel diizey. Bu diizey konu dilini betimlemeye yarar. Bu amagla konu dilinde
gergeklesen kavramlarin (6ge, birim, boliim, kesim, kategori gibi) saptamayi igerir; daha
sonra da bu kavramlar arasinda yapilacak islemlerin (belirleme, kesitleme, ornatma,
degistirme gibi) sergilendigi diizey.

2-Yontembilimsel diizey. Birinci diizeyde ele alinmis kavram ve islemler arasindaki
tutarlilig1 saglayan diizlem s6z konusudur.

3-Bilimkuramsal diizey. Daha onceki iki diizeyin temellendigi diizeydir (Rifat’dan aktaran:
Sayin, 2014: 121-123).

Ayrica bkz. M. Rifat, Géstergebilimin ABC’si, 2014; XX. Yiizyilda Dilbilim ve
Gostergebilim Kuramlari, 1998.

7. Greimas’in Karsitliklar / Zithiklar Kurami - Gostergebilimsel Dortgen Modeli (Cizge 1-2-
3).

(A. J. Greimas, J. Courtés, Sémiotique, Dictionnaireraisonne de la théoriedulangage, s. 29-
33’den aktaran: Yiicel, 2008: 136-145). Ayrica bkz. M. Rifat, Gdstergebilimin ABC'si,
2014: 79-80; Homo Semioticus ve Genel Gastergebilim Sorunlari, 1986.

8. Anlatisal sdylem c¢oziimlemesi geregi, ‘yapma’ ve ‘olma’nin daha st nitelikte
kosullandirimlart ¢ikarilir. Bu tistkosullandirim da dort terime: ‘isteme’, ‘zorunda olma’,
‘yapabilme’ ve ‘bilme’ terimlerine dayandirilir. Bu terimlerle drnegin gorevsellik ve
zorunluluk kosullandirmalariin gdstergebilimsel dortgenleri ¢ikarilir (Yiicel, 2008: 164-
165).
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9. Bu eyleyen diizenine, reklamcilik sdyleminde yer eden ve igsellestirilen, toplumsal
yapidaki her gesit cinsiyet¢i davranig, tutum ve edimler de ‘Edim: Cinsiyetgi Iletiler’
seklinde ekle/mle/nebilir.

10- Tahsin Yiicel, Yapisalcilik adli eserinde Greimas’dan aktardigi sekliyle ‘anlat1’, ‘anlati
izlencesi’ ve ‘deger nesnesi’ kavramlarindan bahseder (2008: 151-159); ayrica bkz. M.
Rifat. A¢iklamali Géstergebilim Sozligii, 2013: 12/24; Parsa ve Olgundeniz, “Iletisimde
Gostergebilim ve Anlamlandirma Siirecini Orneklerle Degerlendirme”, 2014: 106.
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