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Gostergeler diinyasinda her gostergenin kiiltiir icerisinde seslendigi ve ifade ettigi bir anlam vardir.
Insanlar bu anlamlar araciligiyla yasam diinyalarmi kavrayabilir ve kendi konumlarini idrak
edebilirler. Hig siiphesiz ki reklamlar giiniimiiz diinyasinin en biiyiik gdsterge tasiyicilar1 ve aktaricilari
konumundadir. Ayni zamanda reklamlar insanlarda verili olan ya da sistem tarafindan iiretilen kodlar1
kullanarak onlara seslenmektedir. Bu seslenme esnasinda bireylerin kim olduguna dair ya da kim
olmalar1 gerektigine dair belirli kodlar aktarilmaktadir. Calismada Burger King firmasinin “Ates Seni
Cagirtyor” temali reklamlar1 gostergebilim ¢ercevesinde analiz edilmistir ve elde edilen bulgular
yorumlanmustir. Incelenen iki reklamin, kiiltiiriimiizdeki seslendigi anlamlar, mitler, inamislar
acisindan ne anlama geldigi ¢oziimlenmeye galisiimistir. Incelenen tiim reklamlar (iki reklam) benzer
bir anlatim diline sahiptir ve ayn1 mitsel kodlar1 aktarmaktadir. Ayn1 zamanda ikili karsithik sistemi
(Binary opposition) ile incelenen reklamlarin anlam diinyasmna 1sik tutulmaya ¢alistlmustir. Ikili
karsitlik sistemi ile incelenen reklamlarda iiriinii kullanan ve tiikketen ile kullanmayan ve tiiketmeyen
arasindaki bariz gostergesel farklar gozler dniine serilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gostergebilim, Reklam, Mit, Burger King, Ikili Karsitlik.

SEMIOTIC ANLYSIS of an ADVERTISEMENT: BURGER KING “FIRE is
CALLING YOU”

ABSTRACT

Semiotics have meanings in culture. Thanks to these meanings, people can understand the worlds of
life and realize their own position. Of course, ads are the biggest semiotics carriers and transmitters in
today's world. Ads show the codes that people will understand and transmit each other. During this
call, certain codes are given about who the individuals are or who they should be. In the study, the
advertisements of Burger King, which called “ Fire is calling you,” were analyzed in the frame of
semiotics. It has been tried to analyze what the two advertisements in terms of the meanings, myths
and beliefs in our culture. All the advertised ads (2 advertisements) have a similar language and convey
the same mythic codes. At the same time, it has been tried to shed light on the world of meaning of the
advertisements examined by the “binary opposition system”. There is a clear difference between using
the product and not using the binary opposition system.
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GIRIS

Gorme olgusu modern diinyada hi¢ olmadigi kadar 6nemli ve giiglii bir konuma
sahiptir. Yasam diinyasmni ¢evreleyen biitiin gdstergelerin insanlar i¢in anlamlari
vardir. Bu anlamlar bir iiretimin sonucudur ve her defasinda yeniden iiretilmektedir.
Gorsel ogelerin etkin sekilde kullanildigi reklamlarin, pazarlamaya c¢alistiklari
metalari, ideolojileri ¢ok daha iyi bir sekilde gosterdikleri gdzlemlenebilmektedir.
Her gosterge ayrica var olan ideolojinin bir yansimasidir ve bu ideoloji i¢erisinde
gostergeler anlam bulur. Tiketim mefhumunun temel unsurlarindan biri
arzulamaktir. Bireyin metalara yonelik arzusunu olusturan ve yonlendiren yegane
araclar ise reklamdir.

Reklam metalar1 arzulamamizi ve onlari tiim kalbimizle istememizi 6giitlemektedir.
Dahasi bu 6giitleme ile yetinmemekte, ayni zamanda birgok farkli kod tiretmektedir.
Bu yolla hem iiriiniin tasarlanmis sembolik anlamina ve zihinsel ¢agrisimlarina, hem
de o anlamin ifade etmeye yaradigi biitlin ihtiyaglar, arzular, istekler ve degerler
yelpazesine seslenilmis olunur. Ayni nedenle, reklamin ihtiyaglar hakkindaki
sOylemi de onlar1 genelde nesneler diinyasiyla iliskili bicimde tanimlamaya hizmet
eder. Temelinde sembolik reklam, sadece bir reklam olma 6zelligiyle isteklerin ve
ihtiyaclarin  karakteri hakkindaki belirli temel varsayimlart kodlamaktadir
(Wernick, 1996: 63) ve iiretilen kodlari tiiketiciye reklam araciligiyla aktarmaktadir.
Seslenilen kiiltiirel kodlar yasam diinyasinda Onceden {iretilmistir. Birey bu
anlamlar diinyasinin icerisine dogar ve hayatini buna goére anlamlandirir. Reklamlar
icerdikleri kodlar ile zaten bireylerde verili olan kodlara seslenir ve bireyin zihninde
bunu insa eder.

Bu calismada, reklam iceriginde kodlanmis gostergelerin kiiltiir igerisindeki
yerlesik kodlara seslenis sekilleri ve bigimleri iizerinde durulmustur. Bu amag
dogrultusunda, reklam igerigi olarak ¢ok sayida kiiltiirel kod bulunduguna inanilan
Burger King, “ates seni ¢agirtyor” isimli, iki farkli reklam, gosterge bilimsel analiz
cercevesinde coziimlenmeye calisilmistir. Incelenen reklamlarda kullanilan
gostergelerin kiiltlir icerisindeki konumlari, diiz ve yan anlam boyutlar1 ortaya
konularak reklamlarin anlamsal analizi kesfedilmeye ¢alisiimigtir.

1. REKLAM KAVRAMI

Reklamin bir¢ok tanimi bulunmaktadir. Bu tanimlara bakildiginda ilk vurgulanan
siphe yok ki sozlii veya sozsiiz olarak meydana gelebilen reklamin iletisim
yonidiir. Mesajlarin ve iletinin diger bir deyisle anlamin, kaynaktan alicilara
kodlandig1 sekli ile ulasmasini saglamak temel amactir. Cilinkii bilindigi gibi,
reklamc1 mesajin konusu olan iiriin ya da hizmet ile ilgili izleyicide (tliketicide) bir
bag kurmay1 hedefler. Boylece reklam, sponsora ya da iiriin ve hizmete dogru belirli
bir diisiinceye yoneltmek, dikkat cekmek, onlarla ilgili bilgi vermek, onlara iligkin
belirli bir goriis ya da tutumun benimsenmesini saglamak gibi amaglar tagimaktadir.
Bunu yaparken de iletisim araglarindan yer ya da zaman satin almak esastir (Tanses
G., 1999:9; Weigold ve Arens, 2015:5). Tarih boyunca reklam farkli iletisim
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araclar1 ile gergeklestirilmistir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte bu araglarda
doniismiistiir. Ozellikle tiiketimin artirilmaya calisildig1 bu donmede medya araglari
olduk¢a yogun bir sekilde reklam faaliyetleri gostermektedir (Isiktas, 2018: 56).
Reklamin klasik tanimlarinda yer alan, kitle iletisimi, ikna edici iletisim ve biitiin
bir tanitim eylemleri rahatlikla yerine getirilmistir. Bunun yaninda reklama yonelik
elestirel goriis, reklamin sadece bir iiriin, hizmet ya da diisiincenin iletisim kanallari
ile basitge sunumu ve gdsterimi olmaktan Gteye gittigini de savunmustur. Bu
durumda reklam igin gelistirilen klasik tanimlarin digina ¢ikmak yerinde olacaktir.

Odabasi, reklami anlamin kiiltiirel diinyamizdan tiiketim tiriinlerine aktarilmasinda
rol oynayan araclardan birisi (Odabasi; 2017: 68) olarak tanimlar. Bunu izleyicilere
sundugu {iriin, hizmet ve diisiincenin aktariminda kullandig1 6rnegin semboller,
sembollere yiikledigi anlamlar, karakterler, karakterlerin kullandig1 dil ve sdylem,
kamera agilari, renkler, sahne ve perspektif ya da olay akisindan anlayabilmek
miimkiindiir. Burada marka, reklam yazar1 ya da reklamin iiretici diisiincesi, bir
editor gibi iletmek istedigi ana fikri biitiin bir reklam metni igerisinde aktarmaya
calisir. Bu yolla izleyicinin reklamdan algilayacagini ve diisiincesini tek tip bir
mesaj veya anlam T{izerine yogunlastirarak, adeta alternatiflerin Oniinii
kapatmaktadir. Tiiketici o {irlin veya hizmeti tiikettiginde kendisini, toplumsal kabul
ile de destekleyerek, sadece bir liriin tiikettigini, kullandigin1 zannetmektedir. Oysa
mesaja, igerige ve yiiklenen anlama bakildiginda, {iriiniin tiiketilmesi bir¢ok kabulii
de beraberinde getirmektedir. Bu durumu Carnino (2013) su sekilde
Ozetlemektedir; “her seyden once, reklam biitiin bilingleri diinyay1 ayni bigimde
arzulayacak, diislinecek ve hatta algilayacak sekilde bigimlendirmektedir” (Polat,
2013:101).

Elestirel goriise gore de reklamin yikici etkisi goz ardi edilmektedir. Onlara gore
tilkketici davraniginin, tiiketici zihniyetine ve nihai olarak tiiketim toplumu
olugmasina sebep olan faaliyetlerdir. Bu faaliyetler ¢evremizde var olan oriintiiler
diinyasindaki anlamlar1 kullanarak, bize daha kolay ulasmayi amaglamaktadir.
Toplum igerisinde var olan kodlarin etkili bir sekilde kullanilmasi ile belirli
mesajlarin ve anlamlarin hedef kitlede arzu edilen etkiye sahip olmasin1 amaglar.
Bu yoniiyle, reklam olgusu insanin yasaminda oldukc¢a dnemli bir yere sahiptir.
Reklam, yasam alanimizdaki biitlin alanlarda vardir ve yogun bir sekilde hayatimiza
niifuz etmektedir (Williamson, 2001: 11). Ornegin, reklamlarda gosterilen giyim
tarzlari, kadin erkek iligkileri, liretim ve tiikketim iligkileri, yasam bic¢imleri belirli
kodlar ve rol modeller iiretmektedir. Ozellikle kisiligi olusma siirecinde olan
bireyler reklamlardaki sdylem dilinden daha fazla etkilenmektedir (Torlak vd.,
2018: 185). Igerikte yer alan anlamlar, hedef kitlenin yasam diinyasinda zaten
mevcuttur. Hatta 6grenilen ve sahip olunan neredeyse biitiin bilgiler normlar,
kaliplar bu kodlarla oriilmiigtiir. Biitiin medya araglarinda sinirsiz bir sekilde var
olan reklam, 6zerk bir varolusa ve muazzam bir etkileme giiciine sahip genis bir
iistyapiy1 olusturur (Williamson, 2001: 11).
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Ozellikle toplumsal degisimler, ideolojiler ve kiiltiirel degiskenlikler goz oniine
alindiginda, reklamin etkisinin sanildigindan daha fazla oldugu kabul gétiirmez bir
gergektir. Reklam {iretildigi kiltiirin izlerini tasimakta, belirli ideolojik bakis
acilarina, mitsel dogmalara seslenmekte, bu yolla hedef kitlesini daha hizli ve dogru
bir sekilde ikna etmeyi amaclamaktadir. Reklam sembolik anlamlarin 6nemli
kaynaklarindan biri olarak kabul edilmektedir (Odabasi, 2017: 87). Reklamlar var
olan inaniglara, diinya goriislerine, normlara, algilama sekillerine gore
kodlanmaktadirlar. Hem iiriiniin tasarlanmis sembolik anlamini, hem de o anlamin
ifade etmeye yaradig kiiltiir i¢erisinde yer alan biitiin ihtiyaglar, istekler, arzular ve
degerler yelpazesini devreye sokar (Wernick, 1996: 63). Bunun nedeni reklamin var
olan kodlara seslenme ve onlar1 harekete gecirme roliidiir. Bayrak, din, insanlik,
sosyal sorumluluk, yaslilara hiirmet ve benzeri bir¢ok deger ve degerli icerik
reklamlar1 olusturan metinler arasinda siklikla yer almaktadir. Bu degerleri
markanin miisterisi olmak ve triini tiketmek ile bir sekilde iliskilendirerek,
izleyicilerde etkili olmay1 amaglar. Hatta kendi iiriinlerini kiiltiirel ve psikolojik bir
cekicilik ekleyen reklamlar, hitap ettikleri kisilerin kimlik, statii, yonelim ve amag
duygularinin daha 6znel boyutlarina da niifuz ederler (Wernick, 1996: 57). Her ne
kadar bu icerikleri kullanirken masumane bir tavir sergilense de, kullandig1 igerigin
bir nevi metalagmasi ve yok olmasina yardime1 olmaktadir. Var olan insani degerleri
somiirmekte onlara yeni anlamlar katmakta, doniistiirmekte ve tliketim olgusuna
uyacak sekilde yeniden kodlamaktadir. Ciinkii reklam ¢ogunlukla degerleri egip
biikerken, insana 6zgii olanin igerisinde daha ¢ok iggilidiisel ve diirtiisel olani
pohpohlamaktadir (Polat, 2013: 91). Boylece toplumlarin iirettigi kendine has
kodlar1 yeniden anlamlandirma ve ydnlendirme yetenegine sahiptir. Bu durum
reklamei i¢in kisith kodlart kullanilarak bir¢ok sey anlattigi oldukca etkili bir
yontemdir

Reklamlar siirekli olarak metalar1 birer arzu nesnesi ve goOstergesi olarak
sunmaktadir. Tiiketimi artirmak icin tiiketim endiistrisinin gergek ihtiyaglardan
daha ¢ok yapay ihtiyaglar tiretmesini saglar (Bati, 2018: 23). Arzu metasina doniisen
nesneler ayni zamanda toplumsal anlamlar yiikli kiiltiirel bir sembol olarak
sunulmaktadir; arzunun 6znesi yapmaya ¢alisilan ego ise o iirtinii zaten kullananlara
atfedilen sosyo-kiiltiirel kimligi benimsemeye kaymaktadir (Wernick, 1996: 58). Bu
noktada reklamin amaci hedef kitlesine hayattan memnun olmadiklarini sdyletmek
ve bu hususta onlar1 ikna etmektir. Birey eksikligi toplumda degil kendinde
bulmalidir. Ciinkii reklam seyirciye, sunulan nesneyi aldiginda yasamin daha iyi
olacagin1 sdyler; ona i¢inde bulundugu yasamdan daha iyi bir yasam Onerir (Berger,
1995: 142). Insanlar nesneleri ihtiyaglardan daha fazla arzu etmeye baslamislardir.
Reklam ve reklam igerigi de bunu onlara 6greten bir ileti kiimesi olagelmistir.
Ancak reklam arzulari saptirdigi icin degil, onlar1 yaratan tektiplestirmeye yol agtig1
icin zararlidir. Bir arzu her zaman ortak bir referanstan hareketle yaratilmaktadir
(Polat, 2013: 99). Giiniimiizde insanlar metalara sahip olmay1 daha fazla
arzulamaktadir, fakat aslinda daha fazla arzuladiklari sey metalarin olusturdugu
gostergeler ve onlarin imajlaridir. Bundan dolay1 bir {iriinii ya da hizmeti satin alan
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ya da tiiketen kisinin hazzi o anliktir. Daha sonra bu diirtii ugup gider. Reklamlarin
arzu nesnesi olarak sunduklari meta, ayn1 zamanda, toplumsal olarak iiretilen ve
ayn1 zamanda kodlar araciligiyla kiiltiir ile aktarilan bir yapidadir; reklamcilarin
arzunun temel O6znesi yapmaya c¢alistiklar1 ego ise o iirlinii zaten kullananlara
atfedilen ve onlarin benligiyle oOrtiisen sosyo-kiiltirel kimligi benimsemeye
kaymaktadir (Wernick, 1996: 59). Uretilen imajlar ayni1 zamanda birer arzu 6gesidir
ve insanlarin zihinlerinde planlanmis birer imge olustururlar (Bulduklu, 2015: 28).
Bu durum da tiiketicilere verilen en temel 6zgiirliikk sekli olan “se¢me 6zgiirligi”
ile bagdastirilabilinmektedir.

Reklamlarin kendine 6zgii bir dili vardir bu dil, siirekli olarak ayni mesajlari
kodlama iizerine kuruludur. Aslinda reklamlar siirekli olarak basit bir mesaj1 aktarir.
Reklamlarla her birimize bir nesne daha satin alarak kendimizi ya da yasamlarimizi
degistirmemiz Onerilir. Cilinkii herhangi bir iirlin ya da hizmet {ireticisi nesnesinin
basibos dolagsmasina izin vermez, onu kontrol eder. Bu anlamda marka da kontrol
edilmis anlamlar biitlinii’'ne doniisiir (Bati, 2018:48). Alinan bu yeni iiriinle birlikte
bireyin daha iyi, giizel, gii¢lii vb. olacagina dair vaatler siralanir. Bu cergevede
hakim gortisler biitiinli olarak egemen ideoloji tliketim kiiltiiriinii tipki siyasal
iktidarlarin tiretimi gibi iiretmektedir (Satir, 2018: 567). Reklamlar toplumsal olarak
iiretilen gostergelerin hem birer tasiyicist hem de birer iireticisi konumundadir.
Bundan dolay1 reklamlar gostergebilimsel yontemler ile incelenince bu iiretim ve
doniisiim siirecine dair veriler elde edilebilmektedir.

2. GOSTERGEBILIM

Gostergebilimin daha iyi anlasilmasi icin Oncelikle “Gosterge”nin ne oldugu
tanimlamakta fayda vardir. Gosterge terimi gosterilen ile gosteren arasindaki
birlesiminden ortaya ¢ikan 6geyi betimler, bir bagka deyisle gosterge, gosteren ve
gosterilenin ¢agrisimsal toplamindan ibarettir (Barthes, 1979: IX; Barthes, 2014:
182; Rifat, 2009: 12). Gosterge; gosterilen ve gosterenden olusur. Bu tanimlamay1
literatiire Saussure (1998: 111) eklemistir. GOsteren ve gdsterilen kavramlari
sayesinde gosterge iizerindeki muglaklik ortadan kalkmistir. Gosterenler diizlemi
anlatim diizlemini, gosterilenler diizlemiyse igerik diizlemini olusturmaktadir.
Gosteren, gostergenin fiziksel varligidir, gosterilen ise gostergenin zihinsel
kavramidir.

gosterge
gosteren 3 gosterilen anlamlandirma
(Gostergenin (Zihinsel Kavram) anlam

fiziksel varhgr)

Sekil 1: Saussure’un Anlam Ogeleri (Fiske, 2003: 67).

Gostergebilim denilince, 6n plana ¢ikan en 6nemli hususlardan birisi stiphe yok ki
dildir. Dilin anlam yapisi, alfabenin karakteri, sesin vurgusu, tonu vb. 6zellikler,
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gostergebilim agisindan bir anlam ifade eder. Bunu Saussure (1998) asagidaki
sekilde ifade etmistir.

Dil, kavranilan ve belirten bir gostergeler dizgesidir. Onun icin de,
vaziyla, sagir-dilsiz abecesiyle, simgesel nitelikli kutsal torenlerle,
incelik  belirtisi  sayilan  davranis  bigimleriyle,  askerlerin
belirtkeleriyle, vb., vb. karsilagtirilabilir. Yalniz, dil bu dizgelerin en
onemlisidir. Demek ki, gostergelerin toplum yagsami icindeki yasamini
inceleyecek bir bilim olusabilir. Toplumsal ruhbilime, bunun sonucu
olarak da genel ruhbilime baglanacak bir bilim. Bu bilim
Gostergebilim (Fr. semiologie < Yun. sémeion ‘gosterge’den) olarak
adlandirilabilir. Gostergebilim, gostergelerin ne oldugunu, hangi
yasalara baglandigini ogretir (Saussure, 1998: 46).

Bir goriintii icerisinde anlami olan ve insanlar tarafindan tanimlanan her sey bir
gostergedir ve bundan dolayisi bu tarz biitiin goriintiiler gostergebilimsel bir
aragtirma nesnesidir, gostergebilim insanbilimlerin ve toplumbilimlerin bir¢ok
dalin1 kapsar. Herhangi bir insan etkinligine, miizik, moda, mimarlik, reklam, gorgii
kurallari, yazin olsun, her birine gostergebilim agisindan yaklasabilir (Culler, 1985:
100).

Gostergebilime gore yagam diinyamizdaki biitlin géstergelerin birer anlami vardir.
Sadece insanlarin irettigi simgeler aracilifiyla degil, ayn1 zamanda c¢evremizdeki
resimler, kiyafetler, yiyecekler gibi iletisim stirecinde bir alic1 ve verici arasinda ileti
iletebilen her seyin bir dil yetisi olarak kurgulanabilmektedir (Sigirc1, 2016: 29).
Gostergeler kullanilarak insanlar diislincelerini disa vurmaktadir ve bu sekilde
toplumsal bilinci ve yasam diinyalarin1 olusturmaktadir (Bulduklu ve Karagor,
2019: 205). Bundan dolayr gostergelerin bulundugu biitiin evren gostergebilimin
ilgi alanina girmektedir.

Gostergebilimin temel ilgi alaninin merkezinde gosterge yer alir. GOstergelerin ve
onlarin ¢alisma bigimlerinin  arastirllmasina  gdstergebilim adi  verilir.
Gostergebilimin {i¢ temel ¢aligma alani s6z konusudur (Fiske, 2003: 62):

I. Gostergenin kendisi: Bu alan, gosterge cesitlerinin, bunlarin ¢esitli anlam
tagima yollarinin ve gostergeleri kullanan insanlarla iliskilendirilme bi¢ciminin
aragtirilmasini igerir. Gostergeler insan insalart olduklari igin, yalnizca,
insanlarin onlar1 kullandiklar1 bigimler igerisinde anlasilabilirler.

II. Iginde gostergelerin diizenlendigi kodlar ya da sistemler: Bu ¢alismalar iginde,
toplumun ya da kiiltiiriin gereksinimlerini karsilamak i¢in gelistirilen kodlar:
ya da bu kodlarin iletilmesi i¢in var olan iletigim kanallarini isletmek igin
basvurulan yollar1 ortaya koymak yer almaktadir.

III. Kodlar ve gostergelerin iginde isledigi kiiltlir: Kiltiiriin kendi varolusu ve
bicimi de bu kodlarin ve gostergelerin kullanimina baghdir.

Sosyal diizen, gostergeler araciligiyla iiretilen insani bir iiriindiir. Daha giizel bir
deyisle siiregiden insani bir iiretimdir. Bu iiretim, insan tarafindan, insanin
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siiregiden dissallasmasi esnasinda meydana gelir. Sosyal diizen insana biyolojik
olarak verili degildir ya da ampirik tezahiirlerinde herhangi bir biyolojik datadan
tiiremez (Berger ve Luckmann, 2008: 38).

Gostergeler insan insalaridir, bundan dolayi kati ve kesin degillerdir. Degisebilme,
farkli anlamlar kazanabilme ve hatta tretildigi ilk zamandaki anlaminin tam tersi
bir anlam kazanma ihtimalleri vardir. Toplumsal ve kiiltiirel olarak iiretilen kodlar
araciligtyla gostergeler anlam bulur. Bu kodlar sayesinde birey yasam diinyasini
anlamlandirabilir ve onu yeniden sekillendirebilir. Kodlar ve gostergeler kiiltiirii
insa eder ayn1 zamanda kiiltiirde bu kodlar1 doniistiiriir ve anlamlandirir.

Gostergebilimin  amact da biitiin bu anlamli dizgeleri tanimlayabilecek,
anlayabilecek, nihayetinde yorumlayabilecek bir ¢oziimleme ve yeniden
yapilandirma modeli sunmaktir. Bir bagka deyisle, gostergebilim “insanin insan i¢in
ve diinyanin insan i¢in tasidigt anlamlar’” arastiran bilimsel bir tasaridir (Rifat,
2009: 7).

Gostergebilim konusunda bir diger dnemli olgu, diiz anlam ve yan anlam ikilemidir.
Diiz anlam gostergenin gdstereni ve gosterileni arasindaki iligkiyi ve gdstergenin
digsal gergeklikteki gondergesiyle iligkisini betimler. Diiz anlam, gdstergenin ortak,
duyusal, asikdr anlamimna gonderme yapar. Yan anlam ise, gostergenin,
kullanicilarin  duygulartyla ya da heyecanlariyla ve kiiltiirel degerleriyle
bulustugunda meydana gelen etkilesimi betimlemektedir. Bu, anlamlarin 6znellige
ya da en azindan Ozneler arasiliga dogru kaydigi andir: bu anda yorum,
yorumlayicidan etkilendigi kadar nesne ya da gostergeden de etkilenir (Barthes,
1979: 87-89; Fiske, 2003: 116).

GOSTEREN GOSTERILEN

DIL

GOSTERGE / GOSTEREN GOSTERILEN

SOYLEN

GOSTERGE

Sekil 2. Mitin (Soylen) Coztimlenmesi (Barthes,2014: 184).

Gostergeler ayni zamanda mitler araciligiyla iretilir ve anlamlandirilir. Mit
(Soylen), ¢ok sayida ve birbirini biitiinler nitelikteki bakis agilarina gore ele alinip
yorumlanabilen, son derece karmasik bir kiiltiir gercekligidir (Eliade, 2001: 15).
“Mit bir kiiltiirtin, gergekligin ya da doganin bazi goriiniimlerini agiklamasini ya da
anlamasini saglayan bir ykiidiir. Ilkel mitler yasam ve 6liim, insan ve tanrilar, iyi
ve kotii hakkindadir. Barthes'a gore, bir mit bir sey lizerinde diisiinme, onu
kavramlastirma ya da anlamanin kiiltiirel yoludur” (Fiske, 2003:118). Mitler de
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gosteren, gosterilen ve gosterge ligliisiinden yola ¢ikarak olusturulur fakat ikinci bir
diizeye sahiptirler. Bu diizey ikincil bir gostergesel dizgedir. Ik dizgede gdsteren
ve gosterilenin  toplamindan olusan gosterge ikinci diizlemin gdstereni
konumundadir bu sekilde ikinci bir gosteren, gosterilen, gosterge diizlemi olusur
iste bu diizlem yan anlami yani miti olusturur (Barthes, 2014: 183-184). Mitler
gostergelerin anlam buldugu bir zemin gorevi goriirler. iletisim esnasinda
olusturulan kodlarin seslendikleri belirli mitler vardir ve bu mitler ortak paydasim
sonucunda kodlayici ve kodagici tarafindan ¢ok kolay bir sekilde anlasilir.

3. GOSTERGE BiLiM ORNEK REKLAM iNCELEMESi; “BURGER
KiNG - ATES SENI CAGIRIYOR”

Uygulamada Burger King’in Ates Seni Cagiriyor temali iki reklami gosterge
bilimsel olarak analiz edilmis ve bulgular yorumlanmistir.

3.1. Arastirma Amaci ve Problem

Arastirmanin amaci reklam mecrasinda kullanilan gostergelerin kiiltiir icerisindeki
yerlesik kodlara seslenis sekillerini ve bigimlerini ortaya koymaktir. Toplumda
¢esitli kiiltirel normlar, tutumlar, mitler, inanmislar mevcuttur ve tiikketim odakli
reklamlar bu kodlar1 kullanarak hedef kitlelerine ulagmay1 amaclarlar. Bunun en
etkili yontemi de toplumda kabul goren giiclii kodlara seslenmektir. Arastirma
Burger King’in “Ates seni cagirtyor” temali reklamlarinin kullandig1 gorselleri ve
sOylemlerini bu dogrultuda ¢6ziimlemeyi amacglamaktadir. Céziimlemede incelenen
reklamlarda kullanilan gostergelerin kiiltlir igerisindeki konumlar1 6l¢iilmeye
calisilmaktadir.

3.2. Arastirma Simirhihiklar:

Reklamin smirliligimi Burger King’in “Ates seni g¢agirtyor” temali iki video
reklamindan olusmaktadir. Reklamin iki video ile simirlandirilmasinin nedeni,
Burger King firmasinin bu temayla sadece iki gorsel reklam hazirlamis olmasidir.
Reklamlarin analizi gostergebilimsel analizle sinirlandirilmistir. Arastirma kiiltiirel
gostergelerin reklam igerisinde nasil sunuldugunu agiklamak ile sinirlidir. Bu iki
reklam arastirmanin amacina uygun sekilde kiiltiirel kodlarin reklamlarda
sunumunu goézler oniine sermek icgin yeterlidir. Ayrica reklamin seslendigi hedef
kitledeki etkisi, reklamin ticari bagarisi, ¢ekim teknikleri ve acgilari, reklami yapilan
iirliniin icerigi, sagliga etkisi gibi konular incelemenin diginda tutulmustur.

3.3. Arastirma Yontemi

Arastirmada gostergebilim analizi yontemiyle Burger King’in “Ates seni ¢agirtyor”
sloganiyla gosterime sundugu iki adet reklam incelenmistir. Gostergebilim analizi
yapabilmek i¢in anlam tasiyan gdstergelerin kiiltiirel normlar igerisindeki temel
bagintilar dizgesini bilmek ve bu dogrultuda gostergelerin anlamsal ¢agrigimlarini
yorumlamak gerekmektedir (Culler, 1985: 98). S6z konusu reklamlar gostergebilim
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analizine tabi tutulmus ve reklamin seslendigi kodlar ve mitler ¢éziimlenmeye
caligtlmistir. Bunun yani sira Barthes’in (2014; 1979) mitsel ¢6ziimlemesi yontemi
reklamlara uygulanmistir. Ayrica arastirmada “ikili karsitlik” (binary opposition)
yontemi de kullanilmistir. Kavramlar bulunduklar1 dizgeler i¢erisindeki konumlari
ile anlam bulurlar. Kavramlarin yalnizca ayrimsal olduklari, igerikleriyle artili
bicimde tanimlanmayip dizgenin obiir 6geleriyle kurduklari bagintilar agisindan
eksili bicimde tanimlandiklari anlatilmak istenir. Bu &gelerin en sagsmaz &zelligi
obiirleri ne degilse o olmaktir (Saussure, 1998: 174). Bu nedenle anlami en iyi
belirleyen sey, bir gostergenin digsal gerceklikle iliskisinden ¢ok, o gostergenin
diger gostergelerle iliskisidir (Fiske, 2003: 69). Ikili karsithk sisteminde metinde
saklanmis olan ve anlami olusturan gizli bir karsitliklar modelinin aranmasi
amaglanir. ikili ya da kutupsal karsitliklar anlam, iliskiler kurmaya dayalidir ve
dildeki anlamin tiretimindeki en énemli iligki karsithiklar iliskisidir (Berger, 1993:
26).

Bu yaklasima gore zihin, kiiltiirel olarak oriintiilenmis diizeni, yani iliskilerin ve
doniisiimlerin ikili zitlik mantigini, durmadan degisen, rastgele bir diinyaya empoze
eder. insanin keyfi diizenini empoze ettigi kiiltiirel alan ile dogal alan arasindaki
ucurum, simgesel kutuplasmanin temel eksenleridir. Bagka bir deyisle, ‘dogaya
kars1 kiiltiir,” neredeyse tiim zaman ve mekanlar i¢in gecgerli bir kavramsal
karsitliktir. Avrupa’nin felsefi sdyleminden tiiremis olan bu anlayis, tiimiiyle diialist
olan insan diislincesinde siyah/beyaz, kadin/erkek, kirli/temiz vb. kavramsal
karsitliklarin da bulundugunu 6ngériir (Ozbudak vd. 2007: 337).

Saussure’e gore, gostergeler ve sozciiklerin anlamlari, kendilerinin karsiti olan
gostergeler ve sdzciiklerle belirlenir. ikili bir karsitlik s6z konusudur, siyah olmasa
beyaz olmaz ayni sekilde beyazda olmasa siyah olmaz. Cisimler, kavramlar,
gostergeler birbirlerinin karsitlart ile ortaya ¢ikar ve anlam bulurlar Ayni sekilde
gostergelerde de ikili karsitlik sistemi kullanilabilir, tiretilen géstergelerin anlamlar1
ikili karsitlik sistemi ile analiz edilebilir (Cevizci, 2010: 735).

Bu yontemde evreni olusturan birbiriyle iliskili iki kategori sistemidir. Diinyay1
oncelikli ikili karsitlik yontemi ile algilar ve ¢dziimleriz. Diinya A ve B’lere
béliinmiistiir, A olmadan B olmaz B olmadan da A olmaz. ikili karsitlik sistemi ile
kiiltiir igerisinde yer alan kodlarin anlamsal boyutu daha iyi bir sekilde ¢ézlimlenir.
Kiiltiiriin icerisinde gizli konumda olan gostergeler ikili karsitlik sistemi ile daha
belirgin hale getirilir (Fiske, 2003:153).

3.4. Bulgular ve Yorum

Burger King icin ¢ekilen reklamlarda ates seni ¢agiriyor slogani kullanilmistir. Ates
metaforunun seslendigi sey aslinda Cehennem olgusudur. Miisliiman bir toplumda
atesin cagrisi, cehennemin c¢agrisi olarak algilanmaktadir. Fakat reklamdaki
gostergeler farkli bir hikayeyi anlatmaktadir.
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Burger King “Ates seni Cagiriyor” Reklam 1 (Batakhk)

“Bataklik” olarak isimlendirilen reklamda sehrin disinda ormanlik bir alan tasvir
edilmektedir. Reklamin ilk kareleri batakliga diisen ve onu kurtarmaya ¢alisan iki
arkadasi betimlemektedir. Viicudunun yarisi batakliga saplanmis olan kisi, korkmus
bir sekilde arkadasinin uzattigi dala korkulu gozlerle ulasmaya ¢alismaktadir. Bu
arada arka planda kapisi agik bir arazi araci goriilmektedir.

Gorsel 1

Reklam basladiktan sonraki ilk metin, bataklik i¢cinde bulunan kisinin “abi ben
batiyorum” seklindeki yardim beklentisidir. Dali uzatan arkadas ise “ben seni
kurtaracagim, sagmalama, tut sunu” diye arkadasini kurtarmaya motive etmeye
calismaktadir. Buraya kadar her sey dogal goziikkmektedir. Dogada zor duruma
diisen bir insan ve onu canla basla kurtarmaya ¢alisan arkadas... Ancak bu noktadan
sonra isler degismektedir. O esnada “Ates seni cagiriyor” diye bir c¢agri sesi
gelmektedir. Bu sesin yukaridan geldigini kisilerin yukariya bakmasindan
anlasilmaktadir. Tanri, hayat, saglik, fazilet, toplumsal statii, gelir, moral ve sanatsal
begeni gibi ¢ok cesitli toplumsal soyutlamalar: anlamlandirabilmek i¢in yukar1 ya
da asag1 egreltilemesini kullaniriz (Fiske, 2003: 126).

Gorsel 2
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Yukar1 her daim iyi olanin iistiin olanin temsilidir asag1 ise kotii ve algak olanin
temsilidir. Islam dininde de ilahi kudret yukaridadir ve gelen seste aslinda bu yolla
ilahi bir ses olarak tanimlanmaktadir. Bu da reklamda zaten verili olan dini
inaniglara bir génderme niteligindedir.

Ardindan bataklikta batmakta olan kisi hem c¢aresizlik i¢inde hem de olagan bir
sekilde “abi ates seni ¢agirtyor” demektedir. Bu mesaji duyan ve arkadasini
kurtarmaya ¢alisan kisi bir anda elindeki dali birakip, arkasini doniip “ben
gidiyorum o zaman” demektedir. Yukaridan gelen “ilahi bir sese” hig itiraz etmeden
onu dogal olarak kabul edip, verilen komutu yerine getirmektedir. Buradaki ses ilahi
bir ses olarak kodlanmistir. O esnada batmakta olan kisi “dur, dur, dur” demekte,
belki de kendisini dliime terk edecek arkadasini bu fikrinden caydirmak igin bir
hamledir fakat tam tersi batakliktaki kisi elini cebine uzatmakta ve “benim arabamla
git” diyerek arabasinin anahtarin1 arkadasina atmaktadir. Anahtar1 alan arkadasi da
“000 kralsin” diyerek oradan uzaklagmaktadir. Daha sonra bataklikta olan ve her
seferinde daha fazla asagiya batan ve tahmin edilebilecegi gibi sonunda 6lecek olan
kisi de olay1 gayet dogal karsilamakta ve oliimiine birkac saniye kala arkadasina
“cevre yolundan git ES kapalidir” 6gtidiinii vermektedir. Reklamin ilk kism1 burada
sona ermektedir. Ikinci kisim, Burger King diikkdninda devam edecektir. Ilk
boliimiin sdylen analizi;

Barthes’in Soylensel (Mitsel) Analizi

GOSTEREN GOSTERILEN
Ormanlik alan, agaglar, araba, |[Ormanlik alanda batakliga saplanmig
| bataklik, insanlarin goriintiisi | bir kisi ve onu kurtarmaya calisan

8] ve insanlarin konugmasi. arkadas1 ve aralarinda gecen diyalog.

) L] _ L. Yasam ve 6liim, ates metaforu

> Ormanlik alanda batakliga saplanmis bir kisi ve onu kurtarmaya ¢aligan .

= arkadast ve aralarinda gegen diyalo cergevesinde cehennem, arkadasliktan

=) g yalog. daha degerli bir sey. Tanr

>

2 GOSTERGE / GOSTEREN GOSTERILEN
Yasam ve 6liim, ates metaforu gergevesinde cehennem, arkadasliktan daha degerli bir sey. Tanr1.

GOSTERGE

Tablo1: ilk Reklamin Birinci Kisminin Séylensel Analizi

Ikinci kismin ilk sahnesinde dis ses ateste pisen etler esliginde “ates seni cagirinca
gidersin, alevde, 1zgara atesinde efsane Wooper’1 afiyetle yersin” demektedir. D1g
ses konusurken arkadasini 6liime terk eden kisi Burger King’de masada oturmakta
Oniinde tepsi icerisinde i¢ecek ve yiyecekler bulunmaktadir. Karakter iki eli ile sik1
sikt dolgun bir hamburger tutmaktadir. Bu sahnede karakter kuskulu ve diistinceli
bir sekilde sol tarafina bakmaktadir. Bu goriintiiden, karakterin bir dnceki sahnede
yasadiklarini ve 6liime terk ettigi arkadasini diisiindiigiinii ¢ikarabiliriz. Daha sonra
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elindeki Burger’e bakarak giiliimser ve yasadigi o kiigiik tereddiittii, pismanlig: bir
anda tlizerinden atar. Ciinkii bu esnada elindeki zevkin ve mutlulugun kaynagi olan
Burger’i gérmektedir ve bunu yemek iizeredir. Zaten bu mutluluk arkadasinin
hayatindan da 6nemlidir. Reklamin sonunda bir taca doniisen alev esliginde “ates
seni ¢agirtyor” slogani tekrar edilmektedir.

. Detayli bilgi: burgerking.com.tr, tiklagelsin.com ve 444 54 64’te.

Gorsel 3

Arkadagin1 bataklikta 6liime terk eden karakterin, Burger King’deki mutlu yiiz
ifadesi, ayn1 zamanda kapitalist sistemdeki “ne pahasina olursa olsun sahip ol”
diisturuna ¢ok uymaktadir. Reklam incelendiginde iki tane ates metaforu oldugu
goriilmektedir. Bunlardan birincisi, bataklikta bogularak o6len kisinin gidecegi
cehennem ile ilintili ates, digeri de zevkusefanin bir metaforu olan ates metaforudur.
Verilen mesaj gayet agik olarak; “eger sana zevk verecek bir durumla karsilagirsan
bunu mutlaka degerlendir” seklinde okunabilmektedir. Adeta bu haz durumu neye
mal olursa olsun (reklamda arkadasinin 6liimiine neden olmaktadir...) sen yine de
zevkin pesinden gitmelisin ve gidersin demektedir.

el

=
burgerking.com.tr, tiklagelsin.com ve 444 54 64'te.

Gorsel 4
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Reklam diger bir a¢idan incelendiginde, kapitalist sistemdeki bireyselcilik mitine de
seslenmektedir. Kisiye hedefleri ve arzulari i¢in her seyden vazgegebilecegi
soylenmektedir. Oyle ki yeri ve zaman1 geldiginde, siradan bir et, ekmek, yesillik,
patates ve kola kombinasyonu i¢in bile diger insanlari, arkadaslarini, dostlarini terk
etmekte mahsur gérmeyen bir bireyselcilik tanimi yapilmaktadir. Cilinkii yasanacak
haz ve sahip olma diirtlisiiniin tatmini i¢in her yol mubabhtir.

GOSTEREN GOSTERILEN

Burger King mekani, Ates, Ates gorseli esliginde Burger menii,
insanlar, masalar, hamburger, masada oturarak hemburgeri afiyetle
E pepsi, patates gorseli. Dig ses. [1siran kisi. Digses.

g T . . Atesin, glinahin, cehennemin ¢agrisi.
= A 1i esl B k h

= tes gorseli es 1Ag¥nde urger menii, masada oturarak hemburgeri Zevk, mutluluk, bireysellik, gecicilik,
& afiyetle 1siran kisi. Digses.

= ucuculuk.

S

I GOSTERGE / GOSTEREN GOSTERILEN

Atesin, glinahin, cehennemin ¢agrisi. Zevk, mutluluk, bireysellik, gecicilik, uguculuk.

GOSTERGE

Tablo 2: ik Reklamin Ikinci Kismimin Séylensel Analizi

Burger King “Ates seni Cagirtyor” Reklam 2 (Ucak)

“Ates seni ¢agiriyor” slogani kapsaminda hazirlanan ve yayinlanan ikinci reklam,
sorunlar yasayan bir ugak ile kontrol kulesi arasindaki diyaloglarla gegen bir hikaye
anlatarak, yukaridaki reklama benzer bakis acisiyla insa edilmistir. Reklamin
girisinde bir ugak kokpiti ve pilot ile yardimci pilot goriilmektedir. Pilot korkulu ve
telash bir sekilde (ucaktan uyar: sesleri gelmektedir) “sanirim irtifa kaybediyoruz
kule, acil bir inis i¢in yonlendirmenize ihtiyacim var” demektedir. Ayn1 zamanda
yardime1 pilotun arkasinda bulunan elektronik panellerden uyari lambalar1 yanip
sonmektedir.

Gorsel 5
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Bu esnada ucagin oniinde dumanlar goéziikmekte, kuledeki kontrol memuru
yanindaki bir yasli erkek ve bir kadin calisant ¢agirarak krizi anlamaya
calismaktadir. Ug kisi ucaktan gelen mesajlari piir dikkat dinlemekte, ugakla irtibat
kuran karakter “hemen yardimci oluyorum” demektedir. Bu esnada kokpitin igerisi
gosterilmekte uyari sinyalleri esliginde pilot ile yardimci pilot, u¢agi kontrol etmek
icin ¢abalamaktadir. Ayni zamanda disaridan gok giiriiltiisii sesi duyulmakta ve 15181
gorlilmektedir. Tam bu sirada yine aymi “ates seni ¢agiriyor” sesi duyulur. Ses
duyuldugunda kuledeki kisiler yine ilahi bir sese kulak veriyormus gibi yukariy1
stizerek bakmaktadir.

Gorsel 6

Kontrol kulesinde irtibat halindeki karakter, gelen ilahi sesten sonra artik yardimci
olamayacagini belirterek “olamiyorum, Istanbul” demektedir. Tekrar kokpitin
icerisi goziikiir simdi ucak ¢ok daha zor bir durumdadir. Ugak ters donmiistiir ve
pilotlar siirekli olarak bir seylere miidahale etmektedir. Pilot “hayirdir kule bir
terslik mi var” demektedir oysaki ucak zaten ters donmiistiir, asil terslik ucaktadir.

Gorsel 7

Kuledeki karakter cevab1 mutlu ve kendinden emin bir sekilde “ates bizi ¢agirtyor”
seklindedir. Bu esnada hem yash erkek hem de kadin giiliimsemektedir. Pilota
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“anlasild1 kule hava giizel zaten biz turlariz” diyerek durumu normal karsilar. Oysa
o esnada gok giriiltiisii duyulmaktadir. Kuledeki karakter “kralsiniz” diyerek
hareketlenir. ilk reklamda oldugu gibi ¢ok kétii hava kosullarinda olan bir ugak ve
yolculari, diger tarafta ise bunu umursamayan ve zevkusefanin pesine diisen kisiler
gosterilmektedir. Goriintiilerden anladigimiz kadariyla, ugak ¢ok zor durumda ve
ucaktaki herkes Oliim tehlikesindedir. Genel olarak bilinir ki ucak kazalarinda
kurtulma oranlar1 olduk¢a diigiiktiir. Buna ragmen gorevini yapmak zorunda olan
caliganlar, ugaktakileri 6liime terk ederek Burger King’in yolunu tutmaktadir. Mesaj
acik olarak “kendi zevklerin i¢in sorumluluklarindan vazge¢” seklinde karsimiza
cikmaktadir.

GOSTEREN GOSTERILEN

Tehliked da bi k ilotl
Ucak kokpiti, pilotlar, ucak ehlike durumunda bir ugak ve pilotlar

X N X . |ile gbzlem kulesi arasinaki diyalog.
gostergeleri, kontrol kulesindeki N X
] Yolcular ve mirettebatin tehlikede

=|insanlar, bilgisayarlar. Diyaloglar.
[a] olmasi
= .
= Yagam ve 6liim. Ates, cehennem metaforu.
=2 Tehlike durumunda bir ugak ve piotlar ile gézlem kulesi arasindaki diyalog. s N S
. . i Zevk ve mutluluk igin sorumluluktan vaz
& Yolcular ve mirettebatin tehlikede olmasi. ) )
=] gecme. Bireysellik.
Q
1%}

GOSTERGE / GOSTEREN GOSTERILEN

Yasam ve 6lim. Ates cehennem metaforu. Zevk ve mutluluk igin sorumluluktan vazgegme. Bireysellik.

GOSTERGE

Tablo 3: ikinci Reklamin Birinci Kisminmn Sdylensel Analizi

Reklam incelendiginde, ilk reklamdaki gibi dis ses ateste pisen et esliginde “ates
seni cagirinca gidersin, alevde, 1zgara atesinde efsane Wooper’1 afiyetle yersin”
sOziinii tekrar etmektedir. Reklamin ikinci kismi olan bu bdliimde Burger King’de
oturan ii¢ kisi oldukca eglenceli ve kahkahalar esliginde Burger’lerini
yemektedirler. Bir tarafta atesin cagirdigi ve cehenneme gidecek ugaktaki kisiler,
bir tarafta zevkin hayat buldugu ateste pismis yiyecekleri yiyen ve eglenen insanlar.
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Ayni zamanda reklamda kuledeki kisi “olamiyorum Istanbul” diyerek ugagin
isminin Istanbul oldugunu bize sdylemektedir. Biraz arastirildiginda bu durumun
tesadiif olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii Tiirk Hava Yollari’nin Istanbul isimli
bir ug¢agi vardir ve bu ugak tek smifli kabinle toplam 375 yolcu tagimaktadir. Yani
tagimacilikta kullanilan en biiyiik ucaklardan biridir. Toplam 375 kisinin hayatina
karsilik bir et, ekmek, yesillik birlesimi. Aslinda reklamin gizledigi gergeklikler
diisiiniildiigiinde oldukca rahatsiz edici bir durum ortaya g¢ikmaktadir. Fakat
reklamin dili ve kullanilan gostergeler aracilifiyla bu gerceklik manipiile
edilmektedir. Her iki reklamda da bizde var olan 6liim, cennet, cehennem, ates,
bireyselcilik, narsistlik mitlerine seslenilmistir.

Gorsel 9

Reklamlarda ates yani bir diger deyisle cehennem zor durumdakileri ¢agirtyor ve
bu ses ilahi bir sekilde yukaridan gelmektedir. Ayrica nedense bu sese karst koymak
imkansizdir. Reklamda bulunan biitiin karakterlerin gelisen olaylar1 olagan
karsilamas1 bu sonucu anlatmaktadir. Ayni1 zamanda zevkin temsili olan atesin
cagris1 da herkes tarafindan olagan karsilanmakta, ayni zamanda bu cagri
mutlulugun, zevkin, hazzin, giizelligin, hayatin bir metaforu olarak
betimlenmektedir. Reklamda s6zii gegen atesin bir anlami 6liimii, kotiiliigli, yok
olmay1 temsil ederken diger anlam1 yasamy, iyiligi, var olmay1 temsil etmektedir.

GOSTEREN GOSTERILEN
Burger King'de masada oturan ve

. mutlu bir sekilde hamburgerlerini
mekani, insanlar, masalar,

— i 3 kisi. Hamburger ve ates. Dis
Burger meni, Dis ses. yiyen 2 Xist. Hamburger ve ates. L

Burger, ates, Burger King

Ses.

=
~|a
s L . . X Atesin, giinahin, cehennemin ¢agrisi.
< Burger King'de masada oturan ve mutlu bir sekilde hamburgerlerin . . s
E iyen 3 kisi. Hamburger ve ates. Dis ses Zevk, mutluluk, bireysellik, gegicilik,
§ yy ’ . o uguculuk.
%

GOSTERGE / GOSTEREN GOSTERILEN

Atesin, giinahin, cehennemin ¢agrisi. Zevk, mutluluk, bireysellik, gegicilik, uguculuk.

GOSTERGE
Tablo 4: ikinci Reklamin Ikinci Kisminin Séylensel Analizi
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Reklamlarda metaforlarin yani sira metonimlere de rastlaniimaktadir. Orman,
bataklik gibi unsurlar yabanil doganin ve dolayli olarak tehlikenin bir temsildir.
Ayni sekilde gokyiiziinde ugakta yer alan pilotlar, yolcularin ve diger
miirettebatinda var oldugunu bize sdylemektedir. Ayrica her ne kadar gosterilmese
de ucakta sadece pilotlar yoktur, dtekilerde mevcuttur. Pilotlar gosterilerek ucagin
tamami anlatilmaktadir fakat geriye kalan kisim daha silik ve goriinmezdir ¢iinkii
bir reklamin igerisinde yolcular1 ya da diger miirettebati gérmeyiz. Bu yontem ile
aslinda var olan gergeklik bir sekilde budanmakta ya da yamultulmaktadir.
Gostergelerin ve anlamlarin daha iyi kavranabilmesi igin ayrica ikili karsitlik
(binary opposition) yontemiyle de reklamlar analiz edilmistir. Reklamlarda bariz bir
sekilde ikili karsitliklar olugturulmustur. Buna gore;

Cennet Cehennem
Yasam Olim
Iyi Kotii
Temiz Kirli
Mutlu Mutsuz
Giivende Tehlikede
Sorunsuz Sorunlu
Medeniyet Yabanil
Birliktelik, Arkadaslik Yalnmzlik
Ates (Zevkusefa) Ates (Cehennem)
Renkli Renksiz
Ozgiir Kisith
Diiz Ters

Reklamlarda olusturulan ikili karsitlik kodlari, reklamin anlatmak istedigi temel
varsayimi agik bir sekilde nitelemektedir. Bir tarafta cehennem atesinin ¢agirdigi
6limle yiliz yiize olan kigiler diger tarafta cennet ve mutlulugun ¢agirdigi kisiler
bulunmaktadir. Agik bir sekilde Burger King ile biitiin olumlu kodlar eslestirilirken,
bunun aksine Burger King’e ulasma serefine nail olamayan Kkisiler ise 6liim, yok
olus, belki de cehennem ile eslestirilmislerdir. Reklamda Burger King’e giden ve
onun TUriinlerini tiikketen kisiler siirekli olumlu imajlarla aktarilmiglardir. Bu
reklamlarda {irinii kullanan ve tiikketen ile kullanmayan, tiiketmeyen arasindaki
¢izgi bariz bir sekilde ¢izilmistir. Bu da satis ve tiiketim amaciyla iiretilen metaya
atfedilen gostergelerin, ¢ok daha fazla ve yogun anlamlar kazandirildigiin bir
ornegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamlarda zor durumda olan bireyler ayni zamanda kural dis1 kategorilerde
gosterilmistir. Kural dis1 bir kategori ikili karsitlik sistemine uymamaktadir. Kural
dis1 konumdaki gostergeler her iki ugta yer almakta bu da onlarin muglak olmasina
neden olmaktadir. Kural dis1 kategoride olan gostergeler 6zelliklerini her iki taraftan
alirlar. Bu nedenle ¢ok fazla anlam yiiklii, kavramsal olarak ¢ok giigliidiirler. Her
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iki kategoriden fazladan anlam yiiklenirler ve bunun sonucunda ¢ok fazla ve muglak
anlamlar icerirler ve bu anlamlarin kontrol altina alinmasi gerekir. insanlar bu
kategori dis1 6geleri olaganlastirmak i¢in onlar1 birer tabu haline getirir ya da kutsal
olarak nitelendirip kontrol altina almaya ¢alisirlar. Kural disi kategoriler iki
kaynaktan -doga ve kiiltiirden- ortaya c¢ikarlar. Doga, kiiltliriin kabul ettirmeye
calistigi kategorilestirmeye daima tiim giiciiyle kars1 koyar (Fiske, 2003: 154). Her
iki kategoriye yerlestirilemeyen gostergeler, tehlikeli birer gosterge olarak
algilanmaktadir. Ornegin batakliga diisen ve &liime terk edilen kisinin betimlendigi
reklamda bataklik arada kalmishigin bir gostergesidir. Bataklik ne kara ne de sudur,
ikisinin arasinda yer almaktadir ve bu tehlikeye isarettir. Ayni sekilde ikinci
reklamda karada yasayan bir canlinin ucagin icerisinde olmasi tehlikelidir.
Ugamayan bir canlinin havada olmas: tehlikeli bir gdsterge olarak
algilanabilmektedir.

Reklamlarda kiiltiirel kodlara seslenen mesajlar, metanin arzulanan bir psiko-
ideolojik simge olarak basariyla (yeniden) kodlanmasi Oolgiistinde, {irlini
tiikketmenin/ sahip olmanin/ sergilemenin kazandiracagi sembolik doyumu artirir
(Wernick, 1996: 57). Burger King ve onun {riinleriyle ilgili iiretilen olumlu imajlar
daha 6nceden kiiltiirel olarak var olan olumlu kodlarla eslestirilmektedir. Tablonun
sol tarafindaki tiim degerler Burger King meniisiine sahip olanlarla
eslestirilmektedir, sahip olmayanlar ise sag kisimdaki gostergelerle eslesmektedir.
Glinlimiiz “modern insan1” siirekli olarak hazzi ve doyumu aramaktadir. Ona bu
hazzi ve doyumu saglayacak biitiin metalara tiim imkanlartyla ulagsmaya
calismaktadir. Iste bu noktada neyin haz verici, mutluluk saglayici oldugunu kitle
iletisim araglarmin olusturmus oldugu kurgusal diinya karar vermektedir.

SONUC

Calismada Burger King’in “Ates seni ¢agiriyor” temasiyla yayinladig: iki reklam
gostergebilim analizi ve sdylem analizi yontemiyle incelenmistir. Reklamlarin
gorsellerinde ve soylem dilinde belirli bir ideolojinin aktariminin gergeklestirildigi
tespit edilmistir. Ozellikle ates miti kullanilarak, insanlik iizerinde var olan inanis
sekillerine ve davranig kaliplarina bir seslenme s6z konusudur. Reklamlarin
incelenmesinde kullanilan diger bir yaklagim da “ikili karsitlik” (binary opposition)
sistemidir. Buna gore reklamlarin iiriinii ve tirinii kullananlart iyi ile, bunun yaninda
iirline sahip olmayanlar1 da kotii ile eslestirdigi gozlemlenmistir. Reklamlarda
anlam diinyasi iirlin metasina sahip olma ile olmama arasinda insa edilmistir. Adeta
iiriine sahip olmaya hak kazananin var oldugu, bunu kazanamayanin ise yok oldugu
bir diinya s6z konusudur. Bu evreni kisaca ozetlersek “olmak ya da olmamak”
diisturu s6z konusudur.

Burger King reklamlarinda agik bir sekilde belirli inaniglara, mitlere, paradigmalara
ozellikle ates metaforu kullanilarak, cehennem cagrisimlarina seslenilmektedir.
Reklamin insa edilisindeki temel unsur iriin ile biitlin olumlu gostergeleri
eslestirmekte, bu yolla Burger King’in {irettigi yiyecek meniisii asil anlami1 diginda
birgok anlam kazanmaktadir. Bir yiyecegin temel gorevi insanlarin ac¢hgini
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dindirmesi, onlara enerji vermesi ve lezzetinin iyi olmasidir fakat reklamlardaki
yiyecek gostergesi mutlulugun, sevincin, huzurun bir gostergesidir. Bir nevi et,
ekmek, sebze ve soslardan olusan yiyecek hayattaki biitiin giizelliklerin bir
metonomisidir.

Reklamlar genel anlamda bizi ikna etmek, harekete gegirmek ve istenilen
dogrultuda tutum, davranis gelistirmemizi amaglamaktadir. Burger King’in “Ates
seni c¢agirtyor” temali reklamlart da 1zgara atesinde pisen etleri lezzetini ve
albenisini betimleyerek hedef kitlesini ikna etmeyi amag¢lamistir. Giindelik hayat
gercekligi, evvelce nesnellesmis, yani ben sahneye ¢ikmadan dnce nesneler olarak
adlandirilmistir bir nesneler diizeni tarafindan olusturulmustur. Bizden 6nce iiretilen
kodlar sistemi araciliiyla yasam diinyasini algilariz (Berger ve Luckmann, 2008:
35).Bizim toplumumuzda var olan gii¢lii kod setine, dogru bir sekilde seslenen
mesajlar iceren bu reklam, bu yolla hedef kitlesine ulasmay1 amacglamaktadir.
Hepimiz yasam diinyamizi 6nceden iiretilmis ve iiretilmekte olan kodlara gore
algilar ve ¢ozlimleriz. Birer rehber niteliginde olan bu kodlar, dogru sekilde
kodlanmis mesajlar ile bireyi harekete gegirebilir ve bu konuyla ilgili belirli
tutumlar ve davranis kaliplar1 gelistirebilir. Reklamin ana amacini da kendi markasi
ve lirlinii baglaminda bu kodlar olusturmaktadir.

Burger King reklam: da diger tiim reklamlar gibi bir zevk ve mutluluk
pazarlamaktadir. Reklam bu zevkin ve mutlulugun kendisinden ziyade onun
gergeklige yaslanmig bir simiilasyonundan olugsmaktadir. Sahip olma zevke ulagma
(tipk1 Burger King yiyen kisilerin yiiziindeki zevk ve mutluluk ifadesi gibi) reklamin
bize yutturmaya calistig1 temel unsurdur. Reklam bilinen ve tadilan bir ihtiyacin
tekrar sunumu degildir. Reklam hep ileriye bakar ve gelecege seslenir. Aliciya
satmaya calistig1 iirlinle ya da olanakla, albenisi olusturulmus bir imge pazarlamak
ister. Bu imgeyle alicida, hayal ettigi, 6ykiindiigii ve siirekli ona ulagmay1 arzuladigi
bir his birakir. Reklamlarda sahip olma ve mutlu olma diirtlisii siirekli olarak
pohpohlanir (Berger, 1995: 132). Burger King reklamlarinda da siirekli olarak {iriine
ulasanin mutlulugu ve yasanilan zevk gosterilir. Birde diger tarafta bu giizelliklere
ulasamayan ve zevk olgusundan mahrum kalan birileri vardir.

Cogu zaman kodlayici da bu kodlamanin seslendigi anlamsal cergeveyi ¢ok iyi
sekilde betimleyemese de bu kodlara ickin oldugundan dolay1 dogru bir kodlama
gergeklestirir. Yani bu reklam metni olusturulurken ve gostergeler buna gore
kodlanirken bunu yapan bireyler bunun ¢ok fazla farkinda olmayabilir. Bunun
nedeni igerisinde yasadigimiz kiiltiirel kodlara olan asinaligimiz ve bunlarin
icerisine dogmus olmamizdir. Ancak bu tip yapilan kasitsiz yanlislar, kiiltiirel, dini
veya geleneksel olarak sahip olunan degerlere zararda verebilmektedir.
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