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Reklamda Egemen Ideolojiyi Coéziimlemek: Cinsiyet Rolleri ve
Fanatizm Okumasi

To Analyze Dominant Ideology in Advertisement: Reading of Gender Role and Fanaticism

Nihal KOCABAY SENER"

Oz

Her medya metni gibi reklam metinleri de birincil islevlerinin disinda islevlere sahiptir. Bu islevlerden
biri de, egemen ideolojinin tagiyicist olmaktir. Reklam metniyle taginan ideoloji, anlamlandirma siirecinde
ortaya ¢ikmakla birlikte anlamlandirma siirecini etkilemektedir de. Cok katmanli bir yapiya sahip olan
medya metinleri, ¢dziimleme islemine tabi tutularak anlamlandirma siirecine yogunlasilir. Bu ¢aligmanin
sorunsalini, siki dokunmus bir medya metninin nasil 6zgiirlestirilebilecegi sorusu olugturmaktadir. Bunu
yapmakta kullanilan yontemlerden biri de gostergebilimsel ¢6ztimlemedir. Caliymada Roland Barthes'in
gostergebilimsel yonteminden yararlanilmistir. Ancak anlamlandirma siirecinde ideoloji kavraminin 6nemi
de goz oniinde bulundurularak Marksist ¢6ziimleme yonteminde yer alan ideoloji kavrami ¢oziimlemeye
dahil edilmistir. Caligma, tek bir ¢6ziimleme yonteminin bazi medya metinlerinde yeterli olamayacag:
varsayimindan hareketle farkli yontemlerden 6diing alinan basamaklarla metin ¢6ztimlemesi yapabilme
6nerisi sunmay1 amaglamaktadir. Bu y6ntem, Clay marka ¢amagir deterjani reklaminda uygulanmistir.
Coziimlemenin sonucunda, reklamin toplumsal cinsiyet rollerini ve sporda fanatizm olgusunu yeniden
tirettigi tespit edilmistir. Varilan bu sonug reklamin egemen ideoloji destekledigini vurgular niteliktedir.
Anahtar Kelimeler: Reklam Coztiimlemesi, Gostergebilimsel C6ztimleme, Roland Barthes, Anlamlandirma,

Ideoloji.
Abstract

Advertisements as all media text have various functions except for primary function. One of the functions
is to transfer dominant ideology. Ideology that is transfered by advertisements also emerges in the
signification process and affects the process. Throughout the analysis of the media texts, which have a
multi-layered structure, it is focused on the process of signification. “How to liberate tightly woven text?”
is problematic of the study. In this paper, we have employed semiotic method of Roland Barthes but the
concept of ideology, as it is offered in the Marxist analysis method, is also included into the analysis due to
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its importance in the signification process. Based on the assumption that a single analyis method cannot
be sufficient for the investigation of some media texts, this study aims to propose a text analysis with
the steps borrowed from different methods. This method has been applied in the advertisement of Clay
laundry detergent. As a result of the analysis, it was found that advertising reproduces gender roles and the
phenomenon of fanaticism in sports. This conclusion emphasizes that advertising supports the dominant
ideology.

Keywords: Advertisement Analysis, Semiotic Analysis, Roland Barthes, Signification, Ideology.

Giris

Reklami klasik olarak g6yle tanimlamak miimkiindiir: Bir tirliniin ya da hizmetin yer ve zaman
satin alinarak hedef kitleye ulastirilmasi, onu etkilemesi, tutum ve davraniglarini degistirmesi i¢in
yapilan iletisim faaliyeti. Yer ve zamana ek olarak hedef kitlenin satin almmasmin da eklenmesi
gerekir. Reklam, sadece iirtin ya da hizmetin satin alinmasini tetikleyen bir iletisim faaliyetinden
daha fazlasidir; her medya iceriginde oldugu gibi, belirli bir ideolojinin de tastyicisidir. Ayrica reklam
topluma hayatin nasil yaganacagi, nasil mutlu olunacagi ya da bagkalarinin nasil tanimlanacag gibi
kistaslar1 da gostermektedir.

Bir iirliniin tanitimini yapmak, satigini saglamak ya da markanin tutunmasini saglamak gibi
temel gorevleri olsa da reklam, igerigine dahil ettikleriyle bir temsil bicimi de ortaya koymaktadir.
Reklamda satilmaya ¢aligilan sey nasil ki egsiz bir hayatin kapilarini agmay: vaat ediyorsa, onda
yer alan diger unsurlar da sunulan hayatin vazgecilmez ve essiz olarak nitelendirilebilecek olan
parcalaridir adeta. Dolayisiyla reklam, her bir unsuruyla “ideal” olanin temsilini igerir. Bu temsil
gercekten ideal olmak zorunda degildir, ancak toplum hafizasi gosterileni yavas yavas ideal kabul
etmeye baslayabilir. Nihayetinde gostergeler, toplumun tizerinde uzlasmis oldugu unsurlar olarak
hayatin iginde yer bulmaktadir. O halde gostergeler birileri tarafindan olusturulmakta ve tizerinde
uzlagilmasi saglanmaktadir. Giiniimiizde olusan gostergelerin bazilarina anlamlarini yiikleyip onlar1
topluma ulastiranlarsa iletisim profesyonelleridir.

Reklamlar sadece yeni gostergeler olusturmazlar, toplumda hazir bulunanlarin da yeniden
uretilmesini saglarlar. Boylece oncesinde belirlenmis olan kalip diisiinceler kendilerini yeniden
dretirler. Bu durumun tersi de miimkiindiir. Toplumda yerlesik kaliplar yine medyada iiretilen
iceriklerle birlikte farklilasmaya baglayabilir. Toplumsal cinsiyet kaliplarinin i¢inde kendisine ¢ok¢a
yer bulmayan erkegin ev islerine yardim etme fikrinin reklamlarda kendine yer bulmaya baslamasi
buna bir 6rnek olarak verilebilir.

Tiirkiye toplumunda derinlemesine yerlesmis/yerlestirilmis cinsiyet ayrimcilig1 ve fanatizmi
kuramsal temel alan bu ¢aligma, spor takimlari iizerinden bir reklam okumasi yapmaya ¢alisilacaktir.
“Ezeli rekabet” olarak Tiirkiyede yerlesmis bir mitosa sahip olan Fenerbahce ve Galatasaray
futbol takimlarina gonderme yapan Clay marka deterjan reklami, Roland Barthesin 6nermis
oldugu diizanlam, yananlam ve mit kavramlar1 yardimiyla ¢oziimlenecektir. Marksist ¢oziimleme
basamaklarindan biri olan ideoloji, medya metinlerine islemis olanin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla
kullanilmaktadir. Caligmada yapilan reklam ¢oziimlemesi, gostergebilimsel yontem ve Marksist
¢ozlimleme basamaklarinin arasindan se¢ilmis olan ideoloji bashigi kapsaminda ger¢eklestirilmistir.
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Calisma, toplumda yerlesik bulunan fanatizmin bir reklam araciligiyla nasil yeniden iiretildigini
ortaya koymakla birlikte, 6rtiik olarak temsil edilen cinsiyetgilik unsurunu da ortaya ¢ikarmay:
amaclamaktadir. Yapilan ¢oziimlemenin toplumda yaygin olarak bulunan kanilarin medya
igerikleriyle nasil yeniden iiretildiginin tartisilmasi agisindan 6nem tasidig1 séylenebilmektedir.

Var Olanin Yeniden Uretilmesi: Reklamda Anlam ve ideoloji

Medya metinleri, modern dénemin kiiltiirel unsurlarinin yerlesmesinde ve kurulmasinda 6nemli
bir yere sahiptir. Ayrica bu metinler, anlamin ve ideolojinin ortaya konulmasinda da islev goriirler.
Ideoloji kavrami sosyal bilimler alanindaki en tartismali kavramlardan birini olugturmaktadir.
Kavrama olumlu ya da olumsuz pek ¢ok anlam yiklenmistir. Demir ve Acarin (1992) belirttigi
gibi ideoloji, “diinya, evre, toplum ve insanla ilgili duygu, diisiince ve inanglar toplam1” olarak
tanimlanabilecegi gibi “simifli toplumlarda egemen smiflarin ¢ikarina hizmet edecek sekilde
carpitilmis gerceklik kavrayisr” (s. 172) olarak da aciklanabilir. Bu iki yaklagimi tek bir ifadede
toplayan bagka bir tanim i¢in van Dijke (2005) bagvurulabilir: “Ideoloji, toplumsal ényargilar da
dahil olmak tizere bilgi, kanaatler, tutumlar ve toplumsal tasarimlar gibi 6biir toplumsal bilislerin
olusumunu, doniisiimiini ve uygulanmasini denetleyen karmasik bir biligsel gercevedir” (s. 324).
18. yiizy1l sonlarinda Destutt de Tracy tarafindan ilk kez kullanilan ideoloji kavramu, fikirler bilimi
anlamina gelmekte ve kavrama olumlu bir anlam yiiklenmektedir. flerleyen yiizyillarda kavram farkl
anlamlar alarak yolculugunu stirdiirmistiir.

Ideoloji pejoratif anlamiyla ilk kez Napoleon Bonaparte tarafindan kullanilmigtir ve 19.
yiizyll boyunca bu olumsuz anlamiyla 6zdeslesmeye baslamistir. Hegel'in ideolojiyi diisiincenin
duyulara indirgenmesi olarak nitelemesi ve Feuerbach’in din elestirisi, ideolojinin olumsuz olarak
yorumlanmasinda temel unsurlardan kabul edilmistir. Feuerbach’in din elestirisinin ardindan Marx,
dini toplumsal bir #iriin olarak tanimlamis ve bu elestiri, ideolojinin diigiince alanindan toplumsal
yagam ve tecriibe alanina kayip toplumsal gerceklik ¢ercevesinde incelenmeye baglanmasinda 6nemli
bir adim olmugtur (Aydogdu, 2005, s. 213). ideoloji kavramina farkli bakislar bulunmakla birlikte
iletisim aragtirmalarinda ideolojiye bakis Marksist temellidir. Marx’in ideoloji tanimlamasinin en
yaygin ve bilinen olan1 “yanlis biling” olsa da, Marx’in eserlerinde farkli tanimlamalara ulagabilmek
miimkiindiir. Bu konu bagl bagina bir yazin alanini olusturmasindan dolayr bu ¢aligma iginde
detaylandirilmayacaktir. Yalnizca Marx'm ideoloji goriisiine iliskin Jorge Larrain’in degerlendirmesine
kisaca yer verebiliriz:

Marx'in ideoloji teorisi tizerine ¢alismasinda Jorge Larrain, porzitif ve negatif ideoloji
anlayislar: arasinda ayrim yapar. ‘Negatif” olan, ¢arpitilmis diisiinceye isaret eder; ‘pozitif’
kavramsallagtirma ise toplumsal bilincin insasina odaklanir. Larrain, genel anlamda,
Marksist ideoloji teorisinde pozitif versiyonun agir bastigini, ancak, negatif versiyonun
Marxin diisiincesinin en elestirel esigini olusturdugunu ileri siirer. (aktaran Purvis ve Hunt,
2014, s. 14)

Iletisim galismalar1 alaninda ideoloji kavrami konusunda gériislerine bagvurulan isimlerden
biri de Louis Althusserdir. Althussere (2006) gore, insanlar ideolojide gercek varolus kosullarini,
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gercek diinyalarini degil, her seyden 6nce sozii edilen gercek varolus kosullariyla olan iligkilerini
tasarimladiklarini ileri stirmektedir (s. 88). Althusser (2006) , ideolojiyi s6yle tanimlamaktadir:

Her ideoloji, yarattig1 ve imgesel olmasi zorunlu ¢arpitmasinda, var olan tretim iligkilerini
(ve de bu iliskilerden tiireyen o6teki iliskileri) degil, ama her seyden 6nce, bireylerin tiretim
iligkileri ve bu iligkilerden tiireyen iligkilerle kurduklar1 (imgesel) iliskiyi tasarimlar. Demek
ki ideolojide tasarimlanan, bireylerin varolusunu yoneten gergek iligkiler sistemi degil, bu
bireylerin boyun egerek yasadiklar1 gergek iliskilerle kurduklar1 imgesel iliskilerdir. (s. 88-
89)

Medya, toplumlarda gercegin iiretilmesinde 6nemli bir rol {istlenir. Elbette medyanin iirettigi
gercegi, gercek bir gerceklikten 6te kurgulanmis bir gercek olarak kabul etmek gerekmektedir.
Medyanin iirettigi ger¢ek yapilanirken ideoloji faktortiniin rol oynadig: goriilmektedir. Althusser’in
devletin ideolojik aygitlarindan biri olarak tanimlamis oldugu medya, ideolojilerin hem tiretilmesinde
hem de yayginlastirilmasinda basattir. Althussere (2006) gore, devletin ideolojik aygitlar1 gesitli
olsalar da biitiin gesitliligi ve celiskilerine karsin egemen sinifin ideolojisi olan egemen ideolojinin
altinda aslinda bir birlige sahiptir. Bu durumda devletin ideolojik aygitlarinda gerceklesen de, biitiin
celigkileriyle birlikte sonugta egemen sinifin ideolojisinin ta kendisidir (s. 66). Egemen ideolojiyi
olusturan burjuva degerleri, yine burjuva sahipliginde yer alan medyanin igeriklerinin ve bu
igeriklerin sdyleminin belirlenmesinde elbette etkili olacaktir. Boylelikle medya iceriklerinin tizerinde
bir ideoloji ortiisti oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu, dogal hale getirilmis bir kiltiirdiir. Okurun,
‘yanlis biling’ olarak tanimlanan ideolojiden arinabilmesi i¢in bu ortiyii kaldirmas: gerekmektedir.
Bu ortiiniin kalkmasi anlamlandirma siirecinde yatmaktadir. Hall'a (2017a) gére anlam, “diinyadaki
seyler — gercek ya da kurgusal insanlar, nesneler ve olaylar - ile onlarin zihinsel temsilleri olarak islev
gorebilen kavramsal sistemler arasindaki iligkiye baglidir” (s. 27).

Medya igerigiyle karsilasan okur kodlar: agarak anlam iiretmeye baglar. Bu siire¢, her medya
metni i¢in gegerli oldugu gibi reklam icin de gegerlidir. Fiske’ye (2003) gore, “anlamlar, metin ve
izleyici arasindaki etkilesimler icinde tiretilmektedirler. Anlam tiretimi, her iki 6genin de esit bi¢cimde
katkida bulundugu dinamik bir edimdir” (s. 211). Anlam, degismeyen bir olgu degildir, zaman
icerisinde farklilik gosterebilir, dolayisiyla devingen bir yapiya sahiptir. Anlam bulunabilen bir sey
degil, tiretilen ve inga edilen bir yapidir. Hall'un (2017b) soz ettigi sosyal insac1 yaklagim goriisiine
gore temsil, “seylerin olusturulmasina dahil olmak olarak diistiniildi ve kiiltiir, olaylarin ardindan
diinyanin bir yansimasi olarak degil, sosyal konulari ve tarihi olaylar: sekillendirmekte ekonomik ya
da materyal ‘temel kadar 6nemli, baslica ya da ‘esas’ siire¢ olarak kavramsallagtirild1” (s. 13).

Anlam dretimi stirecinde okurun karsi karsiya kaldigi metinde yer alan unsurlarin kod
acimi yapilirken cesitli etkenler devreye girmektedir. Sahip olunan bilgi, edinilmis kiiltiir, ait
olunan gevre gibi etkenler anlam {retimini etkileyen faktorlerdir. Hall (2002), anlamin tiretimi
ve doniistiiriimiiniin modern toplumlardaki kiiltiirel iligkilerin bir pargasi ve boliimii oldugunu
belirtmektedir: “Sagduyunun ve toplumsal diinyaya iliskin giindelik ‘bilginin nasil yapilanacagini
ve alan boyunca siireklilik gosteren iktidar oyununu tahakkiim kurma ve tabi olma oyununu
diizenler” (s. 120). Bu bir oyun olduguna gore yeniden kurulabilmesi miimkiindiir. Hall'a (2017b)
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gore “anlamlar ¢ogunlukla keskin bir sekilde zit olan ciftler seklinde diizenlenir. Ancak temsiller
sonsuz bir zincir seklinde diizenlenir. Ancak temsiller sonsuz bir zincir halinde birbiriyle iletisime
gectiginden, birbirinin yerini aldigindan, birbirini yerinden ettiginden bu ciftler siirekli olarak
sarsilir” (s. 19). Bu sarsilmalar anlamin yeniden tretilebilmesini, hatta iktidarin istedigi sekilde
tiretilmesini de engelleyebilir. Boylece alternatif okuma bigimleri olusturulabilir. Her ne kadar
medyanin okurlardan istedigi bir okuma bi¢imi olsa da, her metin katmanlardan olusmaktadir ve
muhalif bir okuma yapabilmek okurun elindedir. Medya metinleri farkli okumalar yapilmasina
olabildigince kapatilmaya caligilmis ve bu nedenle siki olarak dokunmuglardir. Ancak bu metnin
acilamayacag ve farkli okumalar yapilamayacag: anlamina gelmez.

Anlamlandirma konusunu irdeledikten sonra, reklamda anlamlandirma hususunu tartismak
yerinde olacaktir. Barthesa (2014) gore, reklamda goriintiiniin anlamlandirilist kasithidur:

Reklam iletisinin gosterilenlerini a priori olarak bi¢imlendiren, triintin belli nitelikleridir
ve bu gosterilenler olabildigince agik bir bi¢imde iletilmelidir; goriintii gostergeler igeriyorsa
o halde reklamda bu gostergelerin i¢i dolu ve en iyi okuma amaglanarak bigimlendirilmis

olduklarindan eminiz. Reklam goriintiisii nettir, ya da en azindan tumturaklidur. (s. 25)

Kuskusuz, Barthes'in da belirttigi gibi reklam metinleri nettir. Ancak reklam, sadece iiriinii
ya da hizmeti tanitmay1 ya da bir davranis degisikligi yaratmayr amaglamaz. Oncelikli hedefi bu
olsa da, reklam ayni zamanda bir kiltiir tagryicisidir. Hem toplumu etkileyen hem de toplumdan
etkilenendir. Reklamu kiiltiirel kodlardan bagimsiz olarak anlamlandirmanin olanaksizhigina dikkat
¢eken Camdereli’ye (2006) gore “reklam, kiiltiirden kiigiik bir goriiniimii, bir kiiltiir kesitini resmeder
ya da kiltiirel kodu ¢agristiran anlik bir imge sunar. Kiiltiir de buna karsilik reklamdan yansiyan
goriniimil benimseme egilimi gosterir” (s. 35).

Judith Williamson’a (2001) gore ise,

Reklameilik, bir dilin tanimlanabilir pargalardan olustugu ve sozciiklerinin 6nceden
belirlendigi anlaminda, bir tek ‘dil’ degildir. Reklamin bilesenleri gesitlidir ve hepsinin bir
‘dil'in veya toplumsal bir sdylemin pargalar1 olmasi zorunlu degildir. Reklamlar daha ¢ok
nesnelerin dilini insanlarin diline doniistiirebilen ve tersini yapabilen bir yap1 olusturur (s.
12).

Reklamlarin her biri farkl 6zelliklere ve s6ylemsel farkliliklara sahip olsa da reklam biitiin olarak
bir yapiya sahiptir. Bir igerik olarak reklam, hangi markanin reklamini ya da hangi tiriiniin reklami
oldugundan bagimsiz olarak bazi 6zellikleri barindirmaktadir. Reklam vaat edendir, mitkemmele ve
en iyiye ulasma yolunu ¢izendir. Reklam, tiiketicisine biricik olabilmenin yollarini gosterendir. Yine
reklam, asla bitmeyecek ihtiyaglar silsilesi yaratan bir i¢eriktir. Baudrillard’a (2010) gore,

...nas1l reklam herhangi bir nesneden s6z ederken tiim nesneleri 6viiyorsa, nasil herhangi
bir nesne ve marka araciligryla nesneler biitiiniinden ve nesneler ile markalar tarafindan
biitiinsellestirilmis bir evrenden s6z ediyorsa ayni sekilde tiiketicilerin her biri araciligryla
tiim digerlerini ve tiim digerleri araciligiyla her birini hedefler, boylece tiiketici bir biittinsellik
gizer. (s. 157)
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Dolayisiyla reklam, sadece iirtin ya da hizmet taniminin ¢ok daha 6tesinde bir algilama ve diinyay1
anlamlandirma bi¢imi olusturmaktadir. Bagat okuma yapildiginda reklam igine yerlesmis olan
egemen ideoloji kabullenilmis olacaktir. O halde ihtiya¢ duyulan, reklami farkli okuma bigimlerine
tabii tutabilmektir. Toplumda giicii elinde bulunduran kisiler tarafindan {tiretilmis olan ideoloji,
kiiltiiriin ve dolayisiyla anlamlandirma siirecinin igine islemistir. Ciinkii anlamlandirma sirasinda
kiltiirel unsurlara bagvurulmaktadir. Medya metinlerinin i¢ine yerlestirilmis olan ideolojiyi ortaya
¢ikarabilmek i¢in farkli okuma bigimlerine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Reklam Okumast I¢in Eklektik Bir Yontem Onerisi

Medya igeriklerindeki anlam yapisini ortaya ¢ikarabilmek i¢in metni ¢oziimlemeye ihtiyag
vardir. Coziimleme igin farkli yontemler kullanilabilmektedir. Ornegin igerik ¢oziimlemesi,
soylem ¢ozlimlemesi, anlati ¢oziimlemesi basvurulabilecek yontemlerden bir kagidir. Anlamin
ortaya konulmasi {izerine yogunlasildiginda ise gostergebilimsel yontem ideal olarak kabul
edilebilir. Gostergebilimsel yontem anlami ¢oziimleyebilmek acisindan ideal olarak kabul edilebilir.
Gostergebilim, gorsel bir unsuru ¢ozlimleyebilmek i¢in de uygun bir yontem olarak kabul
edilmektedir. Parsa ve Parsanin (2013) da ifade ettigi gibi, “bugiin goriintiiniin egemen oldugu
medya mesajlarinin ve gorsellerinin okunmasi, tagidiklar: anlamlarin ¢6ztimlenmesinde en uygun
yaklasim gostergebilim sayilmaktadir. Bu baglamda, gostergeleri inceleyen ve anlamlari iletmek i¢in
gostergelerin nasil kullanilacagina dair agiklamalar sunan gostergebilim, metin analizlerinde 6nemli
bir yere sahiptir” (s. III).

Bu ¢alismada, bir medya metni olarak gorsel bir reklam afisinin hangi diizeylerde
¢oztimlenebilecegineiliskin bir 6neri sunmaya ¢aligilmaktadir. Roland Barthes'in diizanlam, yananlam
ve mit kavramlar: tizerinden gostergebilimsel ¢oziimlemeye ek olarak, Marksist ¢oziimlemede yer
alan ideoloji diizeyine de ¢oziimlemede yer verilmeye ¢alisilmistir. Yananlamin belirlenmesinde
ideoloji belirleyici unsur olsa da ideoloji diizeyi olarak ¢6ztimlemeye eklenen basamak farkl: bir alan
a¢ma kaygis1 tasimaktadir. Yukarida da belirtildigi gibi ideoloji kavrami olumlu ya da olumsuz pek
¢ok alana gonderme yapmaktadir.

Gostergebilim basitce gostergelerin bilimi olarak tanimlaniyor olsa da elbette bu ¢ok genis
ve siglastirilmis bir tanimlama olacaktir. Gostergelerin ne ifade ettiklerine odaklanmakla birlikte
bu gostergelerin anlamlarinin tiretim stirecine odaklanan bir ¢alisma alanidir. Laughey’in (2010)
tanimlamasima gore “gostergebilim, televizyonda ya da renkli dergi sayfalarinda ard:i ardina
rastladigimiz alisilagelmis zayif, mutlu, giizel (beyaz) insan temsillerinin olasi diger anlamlarin nasil
oniinii kapattigini ortaya koyar” (s. 87). Bu durumda gostergebilim, olusturulmus olan bagat anlamlar:
da sorgulamaktadir. Anlamin karsitlikta olustugu vurgusunu animsarsak yukarida verilen érnekteki
‘giizel’ temsilinin kargit1 olan ¢irkin’ temsilini ortaya koymaktadir. Ancak buna karar verenin kim
oldugu sorusu bu durumda énem tagimaktadir Maigrete (2011) gore ise gostergebilim, “medyanin
yerlesik diizenin yeniden iretimi islevi gérmesini elestirir, ayn1 zamanda bu durumun sorumlulugunu
az bilgilendirilmis, az kiiltiirlii ya da yetilerini gelistirmeye zaman bulamadigindan kiigiik burjuva
koklerini asamayan, iletilerin yananlamin algilamayan (ve ‘dogal’ gibi algilayan) izleyicilere de
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yiikler” (s. 151). Dolayisiyla, anlamin {iretim siirecini ¢6ztimleyen ve bu noktada kiiltiir ve ideolojiye
odaklanan bir ¢6ztimleme siirecidir. Rifat’a (2011) gore ise, gostergebilim anlamin bulundugu her
yerde yasayan, her diisiince dizgesinin olusumunda var olan bir tasar, siirekli geligsen bir yasama-
okuma-diigiinme-yeniden iiretme ve yeniden anlamlandirarak var olma/var etme etkinligidir. Son
derece 6zgiir ama kuralli bir etkinliktir (s. 22). Gostergebilimin sagladig: bu kuralli 6zgiirliik i¢inde
okunacak metne gore diizeyler belirlenmekle birlikte 6nceden 6nerilen ve kullanilagelen diizeyler de
hesaba katilacaktir. Onceden yapilan ¢alismalarda yaygin bi¢imde kullanilmig diizeylere ek olarak
¢ozlimleme nesnesinin ihtiyacina gore yeni diizeyler eklenebilir ancak mevcut okuma diizeylerine
sadik kalmak 6nem tagimaktadir.

Rifat (2011), gostergebilimcinin kuramsal oyununun ikili bir boyut tasidigini ifade eder: 1.
Kuramsal modeli agama agsama ‘insa etme’ye ¢alisirken, daha 6nce ‘inga edilmig’ kuramsal taslag:
(dikey ve yatay bagintilar) da gelistirmek; 2. Bu amagla varsayimsal tasariyi, insanlarin iiretmis
oldugu dizgelere ya da dogal diinyaya uygulamak, yani bunlar1 ¢6ztimlemek (s. 30-31). Dolayisiyla
gostergebilim var olan kaynaklardan beslendigi gibi, her ¢oziimleme ihtiyacina yonelik olarak
diizeyler ortaya ¢ikarmaktadir.

Bu c¢alismada Roland Barthesin gostergebilim yonteminden faydalanilacaktir. Barthes
yontemini, diizanlam, yananlam, mit, egretileme ve diizdegismece kavramlari iizerine oturtmustur.
Bu kavramlar ¢oziimleme yapilacak inceleme nesnenin icinde aranmasi ve ortaya ¢ikarilmasi
gerekenlerdir. Coziimleme sirasinda ozellikle yananlam ve mit kavramlar: iizerine odaklanilarak
okuma gerceklestirilmeye calisilacaktir, ¢iinkii anlamin olustugu esas noktalar burada bulunmaktadir.
Ayrica, anlamin iiretilmesinde 6nemli yer tuttuguna vurgu yapilan ideoloji kavrami da ¢6ztimlenecek
unsurlardan birini olusturmaktadir. Bunlara ek olarak, Marksist ¢éziimleme basamaklarindan
birini olusturan ideoloji basamag: ¢aligmaya eklenmistir. Yananlamin iiretilmesi siirecinde etkin
olan ideoloji, yanlis bilin¢ olarak tanimlanan kabullenilmis olan toplumsal ve kiiltiirel inanglar
cercevesinde sekillenmektedir. Oysa ideoloji diizeyi olarak ¢aligmaya eklenmis olan diizeyin i¢inde
reklam metninin bitiiniinde {iretilen diisiinsel yonlendirme ve bu yonlendirmeye elestirel bakis
ortaya konulmaya ¢alisilmaktadar.

Gostergebilimsel ¢oziimlemede kullanmak {izere Barthes'n onerdigi kavramlarin anlam
alanlarini ¢izmeden o6nce 6zellikle gorsel metinlerin ¢oziimlenmesi konusunda Hall'un (2017b)
goriglerine bagvurmak yerinde olacaktir:

‘Bu gorsel ne anlama geliyor’ ya da ‘Bu reklam ne soyliiyor?” sorusuna verilecek tek ya da
dogru bir yanit olmadigini vurgulamak 6nemli. Bu seylerin tek bir ger¢ek anlami olacagini
ya da bu anlamlarin zaman i¢inde degismeyecegini garanti edebilen bir yasa olmadigindan,

bu alanda yapilacak galigmalar yorumlayici olmak zorunda. (s. 18)

Bu yontem Onerisi, metinde yer alan unsurlari farkli diizeylerde belirleyerek olabildigince
detayli bir okuma yapma niyetinde olsa da Hall'un belirtmis oldugu sinirhilik alanlariyla kars: karstya
bulunmaktadir.

Simdi ise, ¢oziimlemede kullanilacak olan kavramlarin isaret ettiklerini genel olarak animsamak
gerekmektedir. Rifat (2013), diizanlamyi, “bir dilsel birimin (s6zciigiin, gostergenin) belirttigi anlamin
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oznel olmayan, degismez, soylem diginda ¢oziimlenebilir 6gesi” (s. 72) olarak tanimlamaktadir.
Egretileme, Fiske'ye (2003) gore bilinmeyenlerin anlaminin bilinenlerin araglar1 araciligiyla ortaya
konmasi olarak tanimlanabilmektedir. Egretilemelerin gorsel dillerde kullanilmasina nadir olarak
rastlanmaktadir. Gorsel dili egretilemeli olarak en sik kullananlarin reklamecilar oldugunu belirtmek
gerekir. Bir olay ya da nesne bir tirliniin egretilemesi olarak kullanilabilir (s. 124-125). Bir diger
kavram da diizdegismecedir. Par¢anin bir biitiini temsil etmesini diizdegismece olarak tanimlamak
miimkiindiir.

Coztimleme sirasinda yananlam ve mit tizerinde durulacagi i¢in her iki kavramin da tanimina
diger kavramalara gore biraz daha genis yer verilmeye ¢alisilacaktir. Yananlam, diizanlama karsit bir
deger tagimaktadir. Rifatn (2013) da belirttigi gibi yananlam, “bir dilsel birimin 6znel 6gelerden
olusan ya da baglamlara gére degisen anlam1’dir (s. 233). Yananlam gosterenleri, diizanlam dizgesinin
gostergelerinden olusur.

Yananlamlayicinin bir tek yananlam gosterileni varsa, bircok diizanlam gostergesi bir tek
yananlamlayici olugturmak i¢in bir araya gelebilir. Yananlam dizgesindeki birimler zorunlu
olarak diizanlam dizgesindeki birimlerle ayni boyutta degildir. Diizanlaml biiyiik séylem
pargalari, yananlam dizgesinin bir tek birimini olusturabilir. Yananlam, diizanlaml: bildiriyi
nasil ‘kaplarsa kaplasin, onu tiiketmez: Her zaman ‘diizanlamidan geriye bir seyler kalir,
yananlamlayicilar da sonug olarak hep kesintili, ‘diizensiz’ ve kendilerini tagiyan diizanlaml

bildiri tarafindan 6ziimsenmis gostergelerdir. (Barthes, 2016, s. 85)

Dolayisiyla yananlam, diizanlami tamamen silip atmaz. Bir gosterge, hem diizanlami hem de
yananlami ierir. Ancak diizanlam degismezken yananlam degiskenlik gosterir. Yananlami belirleyen
en temel unsurun baglam oldugunu soylemek miimkiindir. Barhtesa (2014) gore, “yananlam
gosterilenlerinin ortak alani, kullandig1 yananlam gdsterenleri ne olursa olsun belli bir toplum ve
tarih i¢in tek ve benzersiz olacak ideolojinin alanidir” (s. 38). Bu durumda yananlam bir ideoloji
tagtyicisidir; yananlam tarihin ve toplumun iginde sekillenir. Bir gstergenin yananlami toplumdan
topluma degisebildigi gibi ayni toplum i¢inde tarihten tarihe gore de farklilik gostebilir.

Mit, diizanlam ve yananlam denilen anlamlama diizlemleri iizerine insa edilmis ve bir kiltiir
i¢cinde kodlar araciligiyla isleyen bir tistdil olarak goriliir (Chandler ve Munday, 2018, s. 289).
Barthes’a (2011) gore, “sGylensel (mitsel) kavramlarda degismezlik diye bir sey yoktur: olusabilir,
bozulabilir, dagilabilir, tiimiiyle silinebilir” (s. 189). Buna gére, mitin islevi gercegi bosatmaktir,
tam anlamuiyla siirekli bir akis, bir kanama, ya da siirekli bir buharlasmadir, kisacasi belirgin bir
yokluktur. Mit, hi¢bir seyi gizlemedigi gibi hicbir seyi de gostermez: bozar; mit ne bir yalandir ne
de bir agilmadir; bir sapmadir (Barthes, 2011, s. 96, 207). Mitler burjuva tarafindan iiretilmis olan
gercek olmayan gercekliklerdir, dogal hale getirilirler ve dogal olarak kabul ettirilirler. Oysa mitler
yapaydirlar.

Giiniimiizde mitlerin yayginlagmasini saglayan en temel araglardan biri de medyadir. Bir
medya metni olarak reklam da, hem mitlerin yayginlasmasini saglayan hem de onu iireten ve
yeniden iireten konumunda yer almaktadir. Reklamin i¢inde barindirdig: ideolojiyi ¢6ziimlemek
i¢in miti ¢oziimlemek gerekmektedir. Toplumsal bellege yerlesmis olan mitleri ¢oziimlemek, onlar:
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alagag1 etmek zor olmakla birlikte imkansiz degildir. Barthes bu isleme ‘mitoloji’ (Tiirk¢e ¢eviride
soylenbilim) adini vermektedir.

Yapilacak ¢oziimlemede uygulanacak yonteme iliskin hususlar yukarida belirtilmistir. Belirtilmis
olan kavramlar iizerinden bir okuma gergeklestirilecektir. Ancak okumay1 gergeklestirmek i¢in baz
diizeylerin belirlenmesi gerekmektedir. Asagida yer alan baglikta belirlenen diizeyler ve diizeylerin
nasil belirlendigi agiklanmaktadir.

Diizeylerin Belirlenmesi

Siniflandirma, diinyayr anlamanin, anlamlandirmanin temel, derin ve evrensel yapisini
yakalama yoludur (Rifat, 2011, s. 17). Bu nedenle bir metni okumak, smiflandirma yapmay1
gerektirir. Medya iletileri goz 6ntinde bulundurulduguna diizey olarak nitelendirebilecegimiz ileti
tiirleri bir araya gelerek okura ulagsmaktadirlar. Hareketli bir goriintii diistintildiigiinde hem goriintd,
hem ses ve belki de miizik o iletiyi olusturan 6gelerdir. Birden fazla 6genin bir araya gelmesiyle
okura ulasan ileti olusmaktadir. Bu iletilerin birbirleriyle olan etkilesimleri okurun onlar1 nasil
anlamlayacagini farklilagtirmaktadir. Bu nedenle, ¢6ztimlenen inceleme nesnesi oncelikle diizeylere
ayrilmali ve ardindan diizeylerin arasindaki iliski ortaya ¢ikarilmalidir. Clinki iletisim siirecinin en
onemli 6gelerinden biri olan baglam ancak bu iliskinin kurulmasi sayesinde ortaya ¢ikacaktir. {letiyi
olusturan unsurlarin birini digarida birakmak siireci baglamindan kopuk bir hale getirecektir. Medya
iletisinin olugturuldugu bir baglam vardir ve okur da onu bu baglam i¢inde anlamlamaya ¢alisir.
Dolayisiyla baglam olgusu en temel unsurlardan biridir.

(Gorsel ileti dizeyi

azisal ileti diizeyi

Reldam Iletisi Anlamlandrma

Markasal ileti diizeyi

Ideoloj dizevi

Sekil 1. Coziimleme Diizeyleri

Inceleme nesnesi olarak secilmis olan reklam sabit bir metindir. Coziimlenecek olan inceleme
nesnesinde bulunan unsurlara gore diizeylere ayirmak gerekmektedir. Clinkii diizeylere ayirmak
metindeki unsurlarin derinlemesine ¢oziimlenmesini gerceklestirmeye yarar. Gerekli durumlarda
temel diizeylere ek olarak alt diizeyler de belirlenebilir.

Yapilacak ¢6ziimlemede belirlenecek ilk diizeylerden biri gorsel ileti diizeyidir. Bu diizeyde reklam
afisinde yer alan gorseller kesitlenerek ¢oziimlenecektir. Diger bir diizey ise yazisal ileti diizeyidir.
Reklamlarda genellikle gorselden daha az yer kaplayan yazi aslinda iletinin anlamlandirilmasinda
esas rolii oynamaktadir. Gorsel ileti diizeyi ancak yazisal ileti diizeyiyle belirlenmis olan anlam
diizlemine oturmaktadir. Bizim yazisal ileti olarak ifade edecegimiz, Barthesa (2014) gore ise
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“dilsel ileti, ‘simgesel’ ileti diizleminde yalnizca tanimlamaya degil, yorumlamaya da yol gosterir
ve yananlamlarin gerek ¢ok fazla kisisel alanlara (yani goriintiiniin yansitmali giiciinii sinirlar)
gerekse hoga gitmeyen degerlere dogru ¢ogalmasini engelleyen bir tiir kiska¢ gorevi goriir” (s. 30).
Yazinin goruntiide kullanilmasinin iki islevi bulunmaktadir: Sabitleme ve bagdagtirma. Ancak
sabitleme islevine daha sik rastlanmaktadir. Barthes’in (2014) ifadesiyle, “metin okuru gériintiiniin
gosterilenlerine yonlendirir ve bazilarini ona gozardi ettirken bazilarini alimlatir; gogunlukla ustaca
bir sevketme yoluyla okuru, uzaktan kumanda ederek daha énceden segilmis bir anlama gotiirtir”
(s. 30-31).

Anlamlandirma i¢in reklamlarda gerekli olan bir diizey daha bulunmaktadir. Bu da markasal
ileti diizeyi olarak tanimlanmis olan logodur. Okurun biitiinti anlamlandirmasini saglayan, okurun
farkli okumalar yapmasimnin oniine gegerek istenilen okumayi yapmasma yonlendiren unsur
markadir, markanin hangi alanda faaliyet gosterdigidir. Barthes'in yazisal ileti i¢in tanimladig:
‘kiska¢’ tanimlamasi marka logosu igin de gegerlidir. Bir reklam metninde markaya dair bir unsur
bulunmamasi diisiintilemez. Aksi durumda, metinle kargilasan okurun anlamlandirmasini saglayacak
unsurlardan biri eksik demektir. Bu da, anlamlandirmanin yapilamamasini ya da eksik yapilmasina
neden olacaktir. Markasal ileti diizeyinde odaklanilacak olan anlamlamaya logonun nasil bir katt:
sundugu, ayrica reklam metninin i¢indeki diger unsurlarla anistirmasinin olup olmadigidir.

Coziimleme diizeylerinin sonuncusu olarak ideoloji belirlenmistir. Bir 6nceki diizeylerde
yapilan ¢oziimlemeler ideolojik ¢6ziimlemeye yardimcr unsurlar olacaktir. Ciinkii Fiske'ye (2003)
gore, “gostergeler mitlere ve degerlere somut bir bigim verirler ve béyle yaparak onlar1 desteklerler
ve kamusal hale getirirler. Biz gostergeleri kullanarak ideolojiye can veririz ve onu yasatiriz, ancak
ayn: zamanda bu ideoloji ve ideolojik gostergelere verdigimiz yanitlar tarafindan inga ediliriz” (s.
219). Ancak bunun yaninda ¢6ziimleme nesnesinin icine yerlesmis olan ideoloji kavrami ortaya
¢ikarilmaya caligilacaktir. Ideoloji ¢oziimlemesi diizeyi Marksist ¢oziimleme yaklagiminda bulunan
basamaklardan biridir. Bu ¢alismada, ¢6ziimlenen metinde yer alan unsurun kodlarini miimkiin
olduguncaacgabilmekicinideoloji diizeyinin de eklenmesine ihtiya¢ duyulmustur. Medya metinlerinin
kurgusuyla belirlenmis olan ideoloji yayginlik kazanmaya baslar, ancak bu kodlar toplumun
¢ogunlugundan ziyade azinlik olan gii¢ sahiplerinin ¢ikarina mesajlar tasimaktadir. Berger’in
(1996) de ifade ettigi gibi “yonetici sinif, konumunu yasallagtiran ideolojinin yaymacisini yaparak
sokaktaki adamin somiirtildigi ve aldatildigr gerceginin farkina varmasini zorlagtirir. Kitlelerin
basarili ve istikarli uygulamalarla yonetici sinif tarafindan somiirtildiigii savi cagdas Marksist kiiltiir
analizcilerinin temel tartigma konularindan biridir” (s. 48). Ana akim medya tarafindan tretilen
metinlerin icinde yer alan bu ideoloji, reklam s6z konusu oldugunda tartigmasiz hale gelmektedir.
Ciinkd, hangi tirtintin ya da hizmetin reklaminin yapildig: fark etmeksizin reklam, sanal ihtiyaglar
yaratarak tiiketimin yayginlasmasi amacini giitmektedir. Bu sebeple reklam metinleri dogrudan
titketim kiiltiirti ideolojisiyle sarmalanmigtir. Baudrillard’in (2010) da dikkat gektigi gibi, “tiiketim,
gostergelerin diizenlenmesini ve grubun biitiinlesmesini giivence altina alan bir sistemdir. Dolayisiyla
titketim hem bir ahlak (bir ideolojik degerler sistemi) hem de bir iletisim sistemi, bir degis tokus
yapisidir” (s. 91). Tiiketim ideolojinin yaninda cinsiyetcilik, yascilik (ageizm), hedonizm gibi bazi
farkli ideolojiler de reklam metinlerinin iginde yer almaktadir. Bu diizey, reklam metinlerinin i¢inde
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yer alan ideolojileri ortaya ¢ikarmay1 hedeflemektedir. Baudrillard’a (2010) gore, “reklam nesnelerin
kullanim degerini arttirmak degil, yalnizca azalmak, onlar1 moda/degerine ve hizli yenilenmeye tabi
kilarak zaman/degerini azaltmak amaciyla harcanan hatir1 sayilir biitce mucizesini gergeklestirir”
(s. 45). Reklamin temel ideolojisi bu ciimlede yatmaktadir. Ancak tiiketim disinda hangi ideolojik
unsurlarin metinlerin i¢inde yer aldig1 bu diizeyin ¢6ziimleme alanini olusturacaktir. Bu diizeyde
elestirel bir bakigla ideoloji ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilacaktir.

Bir Reklam Okumas:: Clay Camagir Deterjan1 Ornegi

Yukarida oOnerilen ¢oziimleme yontemi Clay Camagir Deterjani reklamina uygulanmaya
caligilacaktir. Cosmic Creative tarafindan tasarlanan reklam Kirmizi Reklam Odiillerinde Basinda
En lyi Ev Bakimi1 ve Temizlik Uriinii 6diilii alirken, Kristal Elmada ise Bronz 6diiliinii almustir.

Gaorsel 1. Clay Camasir Deterjan1 Reklami

Gostergebilimsel yontemde segilen ve inceleme nesnesi olarak adlandirdigimiz ‘biitiince’
kavramini diger aragtirma yontemlerindeki érneklem kavramu ile bagdastirabilmek miimkiindiir.
Ancak farkli aragtirma yontemlerinde orneklemin belirlenmesinin daha keskin dayanaklari
bulunurken gostergebilimsel yontemde bu netligin oldugunu séyleyebilmek ¢ok kolay degildir.
Barthese (2016) gore, “biitiince, ¢éziimlemecinin ister istemez belli bir keyfilik i¢cinde 6nceden
belirledigi, tistiinde ¢alisacag1 sonlu sayida bir geregler toplulugudur” (s. 88). Uretilmis olan pek
¢ok reklamin arasindan bir reklam iizerinde islem yapmak ve ¢oztimleme gerekliligi nedeniyle
¢ozlimleyici tarafindan Clay Camasir Deterjani reklami tercih edilmistir. Ayrica reklamin iginde
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barmndirdig1 ve ¢oziimleme sirasinda ortaya konulacak olan ideolojiler yontemin uygulanmasi

acisindan elverislilik tasimaktadir.

Gorsel Ileti Diizeyi

Gorsel ileti diizeyinde 6ncelikle gordigiimiiz unsurlari betimleyerek ¢oziimleme islemine
adim atilabilir. {lk bakista sar1 ve lacivert cizgili bir zemin {izerinde bir el, hamburger ve zeminin
tizerinde kirmizi leke yer almaktadir. Ancak bir ¢oziimleyicinin yapmasi gereken sadece bulunan
unsurlari tarif etmek degil, onlarin anlam alanina bakmaktir. Gorsel ileti diizeyinde yer alan unsurlar

kesitlenerek asagida belirtildigi gibi ¢6ztimlenmigtir.

-

Gorsel ileti Diizeyi

~
= =

Sari-lacivert gizgiler . Damlamis ketgap
El-Oje Hamburger
(Forma) (Leke)

N—r NS

Sekil 2. Gorsel Ileti Diizeyi Unsurlart

Sarivelacivert ¢izgiler: Reklamda zemin rengini kaplayan sar1 ve lacivert ve birbiriyle esit kalinlikta
gizgiler bulunmaktadir. Bu cizgiler dikey olarak konumlanmistir. Ancak bir 6geyi diizanlamu ile
okumak yetmeyecektir. Renkler ve cizgilerin barindirdig1 yananlamlar da yer almaktadir. Ucar’in
(2004) da belirttigi gibi, tasarim ilkelerine gore dikey cizgiler giiciin ve azametin gostereniyken
sar1 renk ise renklerin en sicak olanidir; goriinebilirlik niteligi, sarinin bir dikkat rengi olarak
kullanilmasina yardimci olmustur (s. 52). Lacivert ise sayg1 ve ciddiyet duygusunu uyandirmaktadir
(Sozen, 2003, s. 84).

Sar, lacivert ve dikey ¢izgilerin bir arada bulunmasi bakana ve bilene yani bilen bakisa baska
bir gsey anlatmak istemektedir. Sar1 ve lacivert rengin bir arada bulunusu Tirkiyedeki biiyiik spor
kuliiplerinden biri olan Fenerbah¢e’yi anlatmaktadir. Sari-lacivert birlikteligi ayr1 ayri sar1 ve lacivert
olarak okunmamakta, bir biitiin olarak goriilmektedir. Bu biitiinliigiin gosterileniyse Fenerbahgedir.
Azamet ve gii¢ olarak tanimlanan diiz ¢izgi yine Fenerbahge birlikteligiyle ¢izgi olmaktan ¢ikmakta
ve takimin ‘klasik’ olarak anilan ‘cubuklu’ formasini imlemektedir. Fenerbahge spor takimina
ait herhangi bir logo kullanmadan ya da takimin adi belirtilmeden sadece zemin rengiyle takim
ortaya konmustur. Ayrica, bu uygulama diizdegismecedir. Hatta iki agamali bir diizdegismeceden
s6z etmek miimkindiir. Diizdegismecenin birinci asamasinda sari-lacivert ¢izgili zeminden bir
spor takiminin formasina ulagilirken ikinci asamada ise formadan yola ¢ikarak Fenerbahge spor
kuliibiine ulagilmaktadir. Yani diizdegismecenin birincil géndergesi forma iken ikincil gondergesi

Fenerbahgedir. Cizgi ve renklerden yola cikarak bir spor takimina ulagmak yananlamsal okumay1
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gerektirmektedir. Bu sebeple yananlam okumasinin yapilabilmesi i¢in belirli kiiltiirel kodlara sahip
olmak gerekmektedir. Bu kiiltiirel kodlar mit okumasini yaparken de anahtar rol oynayacaklardur.

Mit alanina bakildiginda Fenerbahg¢e Spor Kuliibii'yle birlikte imgelemlerde canlanan bazi
unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlar elbette okurun destekledigi takima gére degismekle birlikte
herkesin ortak olarak bulusabilecegi noktalar da yer almaktadir. Fenerbah¢e’nin Tiirkiye'nin 6nemli
spor kuliiplerinden biri olup “Dort Bityiikler” olarak anilan futbol takimlarinin i¢inde yer almasi
imgelemde canlanacak ilk ¢agrisimdir. Ayrica takimlar arasinda bulunan rekabetin ‘ezeli’ olarak
tanimlanmasi artik toplumsal bir kabul haline gelmistir.

El-Oje: El, kolun uzantis: olan bir seyi tutmaya, kavramaya yarayan insanin bir organi olarak
tanimlanabilir. Tirnaklarin iizerinde ise lacivert renkli oje bulunmaktadir. Oje de ¢esitli renklerde
olan tirnak cilasi ya da boyast olarak ifade edilebilir. Yananlam agisindan bakildiginda ise el ve oje
bir cinsiyetin gostereni olmustur. Tirnaklarin tizerinde yer alan lacivert renkli oje, reklamda yiizii
gosterilmeyen kisinin cinsiyetini okura belirtmektedir. Nadiren erkekler tarafindan kullaniliyor olsa
da oje kadinlarin kullandig1 bir kozmetik malzemesidir. Béylece reklamda gériinmeyen modelin
kadin oldugu imlenir. Kadrajda goriinen el bir kadinin elidir. El izerinden okuma siirdiiriildiigiinde
hamburgerin ii¢ parmak ile tutuldugu, diger iki parmagin ise hafifce havada durdugu goriiliir.
Havada duran bu iki parmak kadinla biitiinlestirilen narinlik ve zarafete vurgu yapmaktadir.
Boylece oncelikle ojeyle olusturulmus kadin imaji parmaklarin durusu ile desteklenmistir. Ayrica
oje gostergesinin okuru kadin géndergesine gotiiriisii diizdegismece olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Mit diizeyinde yaklagildiginda ise, hem yerlegik mit siirdiiriilmekte hem de baska bir yerlesik
mite meydan okuma oldugunu sdylemek miimkiindiir. Oncelikle spora iliskin toplumsal 6n
kabulii belirtmek gerekmektedir. Spor miisabakalarinin genellikle erkekler tarafindan takip
edildigi yoniindeki toplumsal algiya karsin, bir kadinin taraftarliga iliskin bir reklamda yer almasi
yerlesik algiy1 sarsmaktadir. Ancak reklami yapilan iirtiniin ¢amasir deterjani oldugu géz 6ntinde
bulunduruldugunda, ev islerinin kadinin sorumluluk alaninda bulundugu yoniindeki toplumsal
cinsiyet rolleri devreye girmektedir. Dolayisiyla kadinin temizlik konusunda belirlenmis olan rolii
yeniden insa edilmektedir.

Hamburger: Gorseldeki diger bir 6ge ise hamburger imgesidir. Hamburger, alt kismindan
icindeki malzemeler goriinecek sekilde aralanmistir. Hamburger, Amerikan kiiltiiri ile 6zdeglesmis
olan bir yiyecek olmakla birlikte neredeyse tiim diinyanin tanidig1 bir fast-food yiyecektir. Adinin
da gosterdigi gibi cabuk sekilde, ayak {stii tanimlanabilecek bigimde tiiketilen bu tarz yiyecekler,
yemege fazla zaman ayrilamayacak durumlarda tercih edilmektedir. Cogunlukla oturmadan, ayakta
ya da hareket halindeyken tiiketilebilmektedir. Dolayisiyla hamburgerin reklamda kullanilmis olmas:
aceleciligin ve bir yere yetisme telaginin gostergeleridir. Reklamda spor miisabakasi vurgusu oldugu
disiiniildigiinde yetisilmeye calisilanin bir futbol magi oldugu anlasilmaktadir.

Hamburger imgesinin miti kiiresel bir yemek kiiltiiriinii simgelemekedir. ABDden yayilmis
olan hamburger diinyanin birgok iilkesinde rastlanan bir yiyecek haline gelmistir. Ayrica hamburger,
Amerikan emperyalizminin iki simgesinden biri olarak konumlandirilmaktadir. Hizli yemek
titketimine uygun yerel kiiltiire ait yiyecekler de olmasina ragmen hamburger imgesinin kullanilmast,
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yemek aligkanliklarinin degisimi olarak da okunabilir. Bu okuma asir1 yorum olarak degerlendirilme
tehlikesini i¢inde bulunduruyor olsa da reklam metinlerinin sadece reklami yapilan tirtiniin satigini
hedeflemenin diginda kiiltiirel baz1 degisiklikleri de yerlestirdikleri diisiiniildiigiinde, hamburger
kiiltiirel bir nesneye doniigmektedir.

Damlams ket¢ap (leke): Hamburgerin icindeki ketgap sari-lacivert ¢izgili formanin sar1 kismina
damlamistir ve kirmizi bir leke olusturmustur. Ketcap, domates bazli olan bir ¢esit sostur ve
akiskandir. Zemine damlamis domates bazl bir sos diiz anlam sinirlari i¢inde degerlendirilebilir.

Kirmizi rengin anlam alanina bakildiginda Ugar (2004) tarafindan “aktif, enerjik ve dinamik
yapist sayesinde, tutkunun, atesin, askin, kanin hayatin rengi” (s. 50) olarak tanimlanmaktadir. Bu
kirmizi rengin yananlamidir. Ketgap lekesinin yananlami diisiiniildiigiindeyse, inatc1 ve ¢ikmasi giig
bir leke olarak belirlenmektedir. Ketcap lekesi, camagir deterjanlari reklamlarinda siklikla bagvurulan
ve zor ¢ikan olarak tanimlanan lekelerden biridir. Deterjanlarin giiciinii ve etkisini betimleyebilmek
icin stk basvurulan klise leke 6rneklerindendir. Diger bir okumaysa kirmizi ketcap lekesinin
formanin sar1 olan kismina damlamis olmasidir. Bylece sar1 lacivert gizgilerin, iki farkli renk olarak
algilanmasindan ziyade sari-lacivert birlikteligiyle Fenerbahge gondergesini gostermesi gibi, sarinin
tizerinde olusmus olan kirmizi leke sar1 ve kirmizi iki farkli renkten ziyade sari-kirmizi birlikteligi
olarak anlagilmaktadir. Sari-kirmizi birlikteligi de okuru hi¢ kuskusuz Fenerbahg¢e'nin karsiti
olarak konumlanabilecek Galatasaray Spor Kuliibi'ne yonlendirmektedir. Sari-kirmizi renkleri
Galatasaray’in gostergesi haline gelmistir. Renklerin birlikte kullanilmasiyla par¢adan biitiin baginin
kurulmast saglanmis ve diizdegismece kullanilmistir. Ketcap lekesi iki unsurun birden gostergesine
doéniigmiistiir. Birincil olarak zor ¢ikan lekeyi gosterirken, ikincil olarak da Galatasaray’in gostergesi
olmustur. Ancak zor ¢ikan lekeyi gostermek igin baska unsura ihtiya¢ duymayan ketcap lekesi,
ikincisinde Galatasaray’in yerine gegebilmesi i¢in altinda yer alan sar1 zemine gerek duymaktadir.

Yukarida, sari-lacivert cizgilerin okumasini yaparken Fenerbahge mitinden sz edilmisti.
Ancak Fenerbah¢enin mit alanimin i¢inde ozellikle kargiti olarak tanimlanan Galatasaray da
yer almaktadir ve bunun tersini de sdylemek miimkiindiir. Yani, Galatasaray’in mit alaninda da
Fenerbahge bulunmaktadir. Basarili bir takim olmasinin diginda Fenerbahce mitinin i¢inde rakibi
de yer almaktadir. Formanin sar1 kisminda olugmus kirmizi ketcap lekesi Fenerbahge ve Galatasaray
arasindaki rekabet mitini ¢agirmakta ve yeniden kurulmasini saglamaktadir.

Yazsal ileti Diizeyi

Rifat’a (2011) gore herhangi bir metni, bir séylemi, bir dizgeyi gostergeler biitiinii olarak kabul
edecek olursak, bir metin ¢oziimlemesi (buna bagl olarak da bir yazinsal ¢oziimleme) 6nce anlatim
diizlemi (sozciikler, tiimceler, dilbilgisel ya da bigemsel 6zellikler) ve icerik diizlemi (metindeki
anlamlar) arasindaki iligkiyle (gostergenin olusumu) ilgilenir. Rifat, igerik diizlemini kavramanin
yolunun anlatim diizeleminden gectigini sdyler (s. 29). Yazisal diizlem ‘En Agir Lekeler I¢in’ sloganiyla
olusturulmustur. Bu slogan hem bigimsel hem de igeriksel olarak ¢éziimlenmeye calisilacaktir.
Bigimsel ¢oziimlemede kullanilan yazi karakterine odaklanilirken, igeriksel ¢oziimlemede anlam
ortaya konmaya ¢aligilacaktir.
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Sekil 3. Yazisal Ileti Diizeyi Unsurlar:

Bigimsel Coziimleme

Slogan beyaz renk olarak tercih edilmistir. Beyaz saflik ve masumiyet gibi anlamlar tasgimanin
yani sira temizlige vurgu yapmaktadir. Burada beyaz rengin tercih edilme nedeni temizlikle arasindaki
iligkidir. Ayrica, harflerin bazilarinin noktalarinin sabun kopiigii biciminde yapilmis olmasi da bu
iliskiyi destekler niteliktedir. Boylece, hem deterjanin temizligine hem de kopiirmesine génderme
yapilmaktadir.

Kullanilan harflerin karakterleri ¢6ziimlendigi zaman dik ve kalin bir tercihin yapildig
gortlmektedir. Dik cizgiler giicli ve azameti temsil etmekteyse yazida kullanilan dik ¢izgiler i¢in
de ayn1 seyi soyleyebilmek miimkiindiir. Cikitili (serif) bir yazi karakteri tercih edilmistir ve bu
tercih okunaklilig: arttirmistir. Ayrica sloganda kullanilan tiim harfler bityiik olarak kullanilmstir.
Slogan: olusturan kelimeler béltinerek dikdortgen bir bigim olusturulmaya c¢alisilmis ve yazi iki
yana yaslanmistir. Slogan, reklam gorselinin sag altina dogru, marka logosunun hemen {stiine
konumlandirilmigtir. Kelimelerde kullanilan puntolara bakildiginda hepsinin birbiriyle ayni olmadig:
fark edilmektedir. “En” kelimesi diger kelimelerde kullanilan puntolardan daha biiyiik kullanilmis ve
boylece i¢inde tasidig1 anlamla birbirini tamamlamiglardir.

Iceriksel Coziimleme

Sloganin igerigine gelindiginde ise “En Agir Lekeler I¢in” ciimlesi goriilmektedir. Coziimlemeye
slogan i¢inde kullanilan kelimelerin anlam alanlarina bakarak baslamak miimkiindiir. Sonrasinda
ise, kelimelerin birbirleriyle biitlinleserek aldiklar1 anlama odaklanilmaya ¢alisilacaktir.

En: “Bagina geldigi sifatlarin tistiin derecede oldugunu gosteren kelime” (“En’ t.y.). Agir: “Yogun,
getin, giig, ciddi” (“Agir”, t.y.).
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Leke: “1. isim Kirliligi gosteren iz, 2. isim Bir ylizeyde tiirlii sebepler dolayisiyla olusan farkli
renk, 3. biyoloji Viicudun herhangi bir yerinde olusan degisik renk, 4. isim, mecaz Yiz kizartacak
durum, namussuzluk, kara, saibe” (“Leke”, t.y.).

“En” kelimesi burada tek bagmna bir anlam ifade etmekten ziyade ardindan gelen “agir”
kelimesinin anlamini giiclendirmektedir. “En agir”, yogun, cetin, gii¢ ve ciddi gibi anlamlarin
anlamini arttirmaktadir.

“Leke” kelimesi yukarida belirtilen {i¢ anlamiyla birlikte kullanilmistir. Hem kirlilik ifadesidir,
hem bir yiizeyde tiirlii sebepler dolayisiyla olusan farkli rengi ifade etmektedir hem de yiiz kizartacak
durum, namussuzluk, kara, saibe anlamina gonderme yapilmaktadir. Bir kiyafet oldugu anlagilan
zeminin iizerine damlamis ketgap lekesi kirlenmeyi ifade etmektedir. Diger yandan sari-lacivert
yiizeyin tizerinde olusmus farkli bir renk olarak kirmizi yer almaktadir. Bu iki anlam, kelimenin
diizanlamlar1 olarak konumlanmaktadir. Ancak sar1 zemin tizerine damlamis olan kirmiz1 renkteki
ketcap lekesinin ¢agrisim yaptiginin Galatasaray oldugu ve Fenerbahge’yle aralarindaki rekabet
g6z ontinde bulunduruldugunda yan anlam olarak “leke” kelimesinin yiiz kizartacak durum,
namussuzluk anlaminda kullanildig1 soylenebilir. Zira Fenerbahge formasi olarak gosterilen sari-
lacivert ¢izgili giysinin tizerinde damlamis olan kirmizi leke Galatasaray’in gostereni haline gelmis ve
Fenerbahge sinirlari icine yerlesmis bir “diigman” olarak konumlandirilmigtir.

Kelimelerin bir araya gelisini ¢oziimledigimiz zaman “En agir leke” ifadesine yonlenilmektedir.
Birincil olarak ket¢abin damlamasiyla olusan lekenin agirligina vurgu yapilmaktadir. Kiyafetlerin
tizerinden ¢ikmasi zor olan lekelerden biri olan ketcap lekesini dahi reklami yapilan deterjanin
¢ikarmakta sorun yasamadigi ifade edilmektedir. Ikincil olarak ise, Fenerbahge formasimin sari
boliimiine damlamis olan kirmizi ketgap lekesi agir bir leke olusturmustur. Burada sozii edilen leke
yananlamdadir ve kara siirtilmesi, yiiz kizartic1 bir sey olarak nitelendirilmektedir.

Markasal ileti Diizeyi

Markasal ileti diizeyi olarak ayrilan bu diizey her reklamda yer alan markaya dair gostergeyi
icermektedir. Reklamlarda mutlak suretle reklami yapan/yaptiran markanin logosu ve bazen de
mottosu bulunur. Bu unsurun ¢éztimlemenin bir diizeyi olarak ele alinmasinin nedeniyse sabitleme
ozelligidir. Herhangi bir reklam marka unsuru olmadan anlamli olmayacagi gibi anlamlamasi
da mimkiin olmayacaktir. Reklam metnini anlamlamay1 saglayan unsur reklamin hangi marka
tarafindan yapildigidir. Reklami yapan markanin faaliyet gosterdigi alana gore (gida, kozmetik,
temizlik malzemesi, vs.) reklamda yer alan iletiler ¢6ziimlenmektedir.

Sézii edilen temel unsurlarin diginda reklamda kullanilan renk, yazi karakteri gibi unsurlarin
marka logosuyla birbirini anistirma 6zelliklerinin olup olmadig1 da 6nemli unsurlardan biridir. Bu
reklamda farkli tonlarda da olsa kirmizi rengin sadece markanin logosunda ve ketcap lekesinde
bulunuyor olmas: dikkati ¢eken ve birbirleri arasinda baglanti kurulan iki unsur olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ayrica, reklamda bulunan gorseller ve yazisal unsurlar ¢6ztimlenirken marka olgusu
g6z 6ntinde bulundurulmaktadir. Reklami bagka bir alanda faaliyet gosteren baska bir marka yapmis
olsaydi o halde hem reklamin anlamlandirilmas: degisecek hem de yapilan ¢6ztimleme farkli olacakt.
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Dolayisiyla reklam metinlerinde yer alan ve markanin gostereni durumunda bulunan logolar
reklami ¢6ztimlemeyi saglayan anahtarlardan biridir. Reklamda bir iletisim siirecinin yiiriitildiga
g6z oniinde bulunduruldugunda markanin metinde yer almasy, iletisimi baglatani — yani kaynag -
da goriiniir hale getirmektedir. Iletisim siirecinde yer alan mesaja hedef kitlenin giivenmesi kaynagin

kim olduguyla ilgilidir.

Ideoloji Diizeyi

Inceleme nesnesi olarak belirlenen metin iki farkli ideoloji unsuru iizerinden okunacaktir.
Bunlardan ilki toplumsal cinsiyet, digeri ise fanatizmdir. Toplumsal cinsiyet konusunda
degerlendirmeye gotiiren unsur, tirnaklarin {izerinde yer alan ojedir. Bir kozmetik malzemesi
olarak kullanilan oje, basat okumayla kadin gostereni haline gelmistir. Reklami yapilan {iriiniin bir
camagir deterjan1 markasina ait oldugunu markasal ileti diizeyi okura gostermektedir. Toplumda
sekillenmis olan kadin ve ev igi isler eslestirmesi reklamda siirdiiriilmektedir. Yerlesik algiya gore
temizlikle ilgili islerin kadinin “gérev”lerinden biri olmasi, onu reklamin 6znesi haline getirmistir.
Spor temali reklamlarda (6zellikle Dort Bityiikler'in konu oldugu reklamlarda) kadinlara dair bir
unsura rastlanmazken, s6z konusu bir temizlik @iriinii oldugunda kadin reklamda yer verilen bir

kisiye dontismiistiir.

“Ezeli rakip” olarak toplumsal algiya yerlesmis olan iki takimin gosterenlerinin kullanilmasini
da fanatizm kavramiyla agiklamak miimkiindiir. Ezeli rakip tanimlamasi bagat ideolojinin getirmis
oldugu bir tanimlamadir. Futbola iliskin bir tanimlama reklamin iginde yer almamis olmasina
ragmen iki takimin karsitlagtirilmas: metnin futbola dair olarak okunmasina neden olmaktadir.
Bu kurgu haline getirilmis olan ezeli tanimlamasi ise sporun endiistri haline gelmesiyle dogrudan
baglantilidir. Hiinerlinin (2014) de belirttigi gibi, “Tiirkiyede toplumsal ve kiiltiirel dokunun kolayca
ortiistiigli futbol, kisa bir stirede bir oyundan amansiz bir rekabete doniisiirken basta medya olmak
tizere kosullarin da etkisiyle ‘Mahalli Sovenizm’ ya da ‘kent savaglarr’ olarak bilinen goriiniimiiyle
kitlesel bir tehdit haline gelmistir” (s. 329). Bir izlence olarak diistiniilebilecek bir spor miisabakast,
titketim kiiltiiriintin bagat unsurlarindan biri haline dontismistiir. Bilet satin alma, lisansh {iriin
kullanma ya da taraftar kart1 kullanmanin igine dahil edilebilecegi ¢ok sayida aidiyet yaratici titketim
tiriini piyasada yer almaktadir. Bu reklam metni de rakip olma ve ayristirma sdylemini yeniden
kurmakta ve yaygin hale getirmektedir.

“En agir lekeler icin” sloganiyla birlikte rekabet ve ayrismacilik tetiklenmekte ve forma
tizerindeki renklerle olusturulmus olan karsitlik vurgusu sloganla desteklenmektedir. Diger yandan,
slogandaki leke gostereniyle rakip takim bir leke, yiiz kizartic1 bir unsur ya da namusu tehdit eden
bir kavram olarak nitelendirilmistir. Yine toplumsal cinsiyet kaliplariyla birlikte diisiiniildiigiinde,
kadin ve namusun genel olarak bir ikilik olarak karsimiza ¢ikmasi toplumsal kaliplarla ilgilidir. Leke,
namus ve kadin gostereni birbirini tamamlayan unsurlar olarak sunulurken, kadinin namus tastyicisi

oldugu goriisti de yeniden harekete gecirilmektedir.
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Anlamlandirma

Coztimleme Oncesinde bir biitiin olan metin, belirlenmis olan ilkeler dogrultusunda farkli
diizeylere ayrilarak okunmaya ¢alisilmistir. $imdi ise elde edilenler degerlendirilerek yeniden
anlamlandirma yoluna gidilecektir. Reklamda ¢oziimlenen unsurlar: séyle siralamak miimkiindiir:

e  iki spor takimi arasindaki rekabet reklamla pekistirilmis ve Stekilestirilme vurgulanmustr.
Rakip takim olan Galatasaray hem bir leke olarak gosterilmis hem de yiiz kizartacak bir durum
olarak konumlandirilmstir.

e Deterjan reklamlarinda hedef kitlenin agirlikli olarak kadin olarak konumlandirildigini goz
oniinde bulundurmak gerekliyse de agirlikli olarak erkek izleyiciyle 6zdeslestirilen takim taraftarlig
reklamda ortitk de olsa kadin tizerinden sekillendirilmistir. Bu da, kadin taraftar1 da kapsayici bir
girisim olarak degerlendirilebilir.

e Ancak yukarida belirtilen maddeyle ters diigebilecek bir baska unsur da, formanin
tizerindeki ketgabin leke olarak tanimlanmasi, bunun “en agir leke” olarak kavramsallagtirilmas: ve
Galatasaray’ gosteren lekenin ayni zamanda bir yiiz kizartic1 olarak gosterilmis olmasidir. Bu da,
kadin ve namus algisini yeniden sekillendiren ve onaylayan bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadur.

e Ideolojik diizeyde ise toplumsal cinsiyet 6n plana ¢ikarilmistir. Kadinin gostereni olan el ve
oje ikilisi kadin ve ev isleri ikiligini yeniden tiretmistir.

e Biiyiik ol¢tide medya igerikleriyle bu giinkii hale gelmis fanatizm olgusu bu reklamla
yeniden tiretilmis ve giiglendirilmistir.

Sonug

Bir medya metni olarak reklam, sadece satis1 ya da bilinirligi arttirmak gibi marka iletisiminin
disinda bir kiltiir ve ideoloji tagiyicisidir. Reklam metniyle tagimanlar topluma ulasmakta ve bazi
degerlerin ilk kez iiretilmesini ya da yeniden iretilmesini, yani giliclenmesini saglamaktadir.
Metinde anlagilmasi istenen anlamin disginda ortitk anlamlar da bulunmaktadir. Bu ¢aligmada,
gostergebilimsel ¢oztimlemeyle ilk grup ortaya konmaya calisilmisken, Marksist ¢oziimlemeden
alman ideoloji basamagiyla ortiik olana dikkat ¢ekilmeye ¢alisilmistir. Bir metne yaklagimda farkls
¢oztimleme yontemleri uygulanabilir, ancak anlamin ortaya konmasinda tercih edilen yontemlerden
biri gostergebilimsel yontemdir.

Calismada Clay marka deterjan reklami ¢oztimlenmistir. Barthes’in diizanlam, yananlam ve mit
kavramsallagtirmalarindan olusan gostergebilimsel yontemi metne gorsel, yazisal ve markasal iletisim
diizeyleri ayrimlarinda uygulanmustir. Gorsel ve yazisal diizeylerin uygulandigi ¢oziimlemeler
yer almaktadir, ancak markanin bilinmesinin de reklami anlamlandirma siirecinde etkili oldugu
diigtintilerek markasal iletisim diizeyine yer verilmistir. Hem metnin tiretim siirecinde hem de
metnin anlamlandirma siirecinde, gostergebilimin de dikkat ¢ektigi gibi, ideoloji nem tagimaktadir.
Bu nedenle, Marksist ¢6ztimleme yonteminde yer alan basamaklardan biri olan ideoloji, bir diizey
olarak eklenmistir. Boylece metnin i¢inde 6rtitk bulunan ideoloji ortaya ¢ikarilmaya caligilmstir.
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Cesitli eklemeler yapmaya miisait olan gostergebilimsel yontem, esnek ama kuralli bir ¢aligma alani
sunmaktadir.

Metin ¢oziimlemelerinde ulagilmak istenen hedefler dogrultusunda metni ¢6zmek ve anlami
ortaya ¢ikarmak esastir. Bazen 6nceden belirlenmis, onerilmis olan yontemler yeterli olmayabilmekte,
bu durumda ¢éziimleyici metnin yonlendirmesi dogrultusunda ek diizeyler ortaya konabilmektedir.
Boylelikle siki dokunmus metinler bile ¢6ztimlenebilir hale gelmektedir. Bu ¢alismada kullanilan
yontem farkli diizeyler belirlenerek baska metinlere de uygulanabilecegi 6ngoriilmektedir. Sinirlari
¢izilmis ve belirlenmis yontemlerin metnin tamaminin agilmasini engellemesine kars1 durabilmek ve
anlami ortaya ¢ikarabilmek i¢in metne kulak vermenin 6nemli oldugu diisiiniilebilir.

Kaynakga
Agir. (t.y.). Tirk Dil Kurumu Sozliikleri. 19.08.2019 tarihinde http://sozluk.gov.tr/ adresinden edinilmistir.

Althusser, L. (2006). Ideoloji ve devletin ideolojik aygitlari. A. Tiimertekin (Cev.). Istanbul: Ithaki Yayinlari
(orijinal baski tarihi 1995).

Aydogdu, E. (2005). Ideoloji. F. Bagkaya (Haz.), Kavram sézligii iginde (s. 211-217). Ankara: Ozgiir Universite
Kitaplig1.

Barthes, R. (2011). Cagdas séylenler. T. Yiicel (Cev.). Istanbul: Metis Yayinlar1 (orijinal baski tarihi 1957).

Barthes, R. (2014). Gériintiiniin retorigi, sanat ve miizik. A. Kog ve O. Albayrak (Cev.). Istanbul: Yap1 Kredi
Yaynlar: (orijinal baski tarihi 1992).

Barthes, R. (2016). Gdstergebilimsel seriiven. M. Rifat ve S. Rifat (Cev.). Istanbul: Yap1 Kredi Yayinlar1 (orijinal
baski tarihi 1985).

Baudrillard, J. (2010). Tiiketim toplumu. H. Delicecayl ve F. Keskin (Cev.). Istanbul: Ayrint1 Yayinlar1 (orijinal
baski tarihi 1970).

Berger, A. A. (1996). Kitle iletisiminde ¢oziimleme yontemleri. M. Barkan, U. Demiray, D. Giiler, N. Bayram,
A. Tung, N. Ulutak, A. H. Yiiksel (Cev.). Eskisehir: Anadolu Universitesi Egitim, Saglik ve Bilimsel
Aragtirma Caligmalar1 Vakfi Yayinlari (orijinal baski tarihi 1982).

Chandler, D. ve Munday, R. (2018). Medya ve iletisim sozliigii. B. Tagdemir (Cev.). Istanbul: Tletisim Yayinlar:
(orijinal baski tarihi 2011).

Camdereli, M. (2006). Reklam aras:. Konya: Tablet Kitabevi.

Demir, O. ve Acar, M. (1992). Sosyal bilimler sozliigii. Istanbul: Agag Yayincilik.

En. (t.y.). Tirk Dil Kurumu Sézliikleri. 19.08.2019 tarihinde http://sozluk.gov.tr/ adresinden edinilmistir.

Fiske, J. (2003). Iletisim ¢alismalarna giris. S. Irvan (Cev.). Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlari (orijinal baski tarihi
1990).

Hall, S. (2002). ideoloji ve iletisim kuramu. S. Irvan (Haz.), Medya, kiiltiir, siyaset iginde (s. 101-126), (Cev. A.
Giirata). Ankara: Alp Yayievi.

Hall, S. (2017a). Temsil isi. S. Hall (Haz.), Temsil iginde (s. 21-98), 1. Diindar (Gev.). Istanbul: Pinhan Yayincilik
(orijinal baski tarihi 1997).

Hall, S. (2017b). Giris. S. Hall (Haz.), Temsil iginde (s. 7-20), I. Diindar (Cev.). Istanbul: Pinhan Yayincilik
(orijinal baski tarihi 1997).

Hiinerli, S. (2014). Tiirkiyede futbol iktidar: ve fanatizmin medyadaki karikatiirlerde yansimasi. V. Ekin (Haz.),
Tiirkiyede spor ve medya iginde (s. 321-340), Istanbul: Koprii Kitaplari.

95


http://sozluk.gov.tr/
http://sozluk.gov.tr/

Nihal KOCABAY SENER

Laughey, D. (2010). Medya ¢alismalari. A. Toprak (Cev.). Istanbul: Kalkedon Yayincilik (orijinal baski tarihi
2009).

Leke. (t.y.). Turk Dil Kurumu Sozliikleri. 19.08.2019 tarihinde http://sozluk.gov.tr/ adresinden edinilmistir.

Maigret, E. (2011). Medya ve iletisim sosyolojisi. H. Yiicel (Cev.). Istanbul: iletisim Yayinlari (orijinal bask tarihi
2004).

Parsa, S. ve Parsa, A. F. (2013). Gdstergebilim ¢oziimlemeleri. Izmir: Ege Universitesi [letisim Fakiiltesi Yayinlari.

Purvis, T. ve Hunt, A. (2014). Soylem, ideoloji, séylem, ideoloji, soylem, ideoloji..., S. Cosar (Cev.). Moment
Dergi, 1(1), 9-36.

Rifat, M. (2011). Homo semioticus ve genel gostergebilim sorunlari. Istanbul: Yap1 Kredi Yayinlart.

Rifat, M. (2013). A¢iklamal: gostergebilim sozliigii. Istanbul: Tiirkiye Is Bankas: Kiiltiir Yayinlaru.

Sozen, M. (2003). Sinemada Renk. Ankara: Detay Yayincilik.

Ugar, T. F. (2004). Gorsel iletigim ve grafik tasarim. Istanbul: Inkilap Kitabevi.

Van Dijk, T. A. (2005). Soylemin yapilar1 ve iktidarin yapilari. M. Kigiik (Haz. ve Cev.), Medya, iktidar, ideoloji
iginde (s. 315-375), Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlar.

Williamson, J. (2001). Reklamlarin dili. A. Fethi (Cev.). Ankara: Utopya Yayinevi (orijinal baski tarihi 1978).

96


http://sozluk.gov.tr/

Extended Abstract

To Analyze Dominant Ideology in Advertisement: Reading of
Gender Role and Fanaticism

Nihal KOCABAY SENER”

Advertising is more than a mere communication activity triggering the purchasing of a product
or service. As in any other media content, advertisement is a carrier of a specific culture and ideology,
primarily the consumption culture (Baudrillard, 2010). Ideology can be defined as “the sum of
emotions, ideas and beliefs related to the world, universe, society and humans” or it can also be
elaborated as “the reality understanding that is distorted as to serve the interest of dominant classes
in class-tiered societies” (Demir and Acar, 1992, p. 172). In communication studies, the concept of
ideology that contains both a positive and negative aspect, is generally handled from a Marxist point
of view and mostly used in its negative sense (Van Dijk, 2005; Aydogdu, 2005; Purvis and Hunt,
2014). Furthermore, media is also defined as an ideological device (Althusser, 2006).

Ideology, implicitly coded in media texts, affects signification form and comes to surface during
signification. Signification is the process wherein the meaning is generated or made. According
to Hall; “Meaning depends on the relationship between things in the world —people, objects and
events, real or fictional — and the conceptual system, which can operate as mental representations of
them” (Hall, 2017a, p. 27). Making of meaning “regulates the game of establishing domination and
subjection” (Hall, 2002, p. 120) and when considered in terms of media content, making of meaning
signifies a dynamic process wherein both the text and the viewer provide equal contribution (Fiske,
2003, p. 211).

Signification is basically made up of two levels: Denotation and connotation (Rifat, 2013).
Nevertheless, one of the factors influencing signification, other than the above-mentioned two
concepts, is the culturally constructed myth component (Barthes, 2011; 2016; Chandler and Munday,
2018).

Advertising is built on the afore-cited elements. Thus, advertising is alanguage but rather “a single
‘language’ in the sense that a language has particular, identifiable constituent parts and its words are
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predetermined” (Williamson, 2001, p. 12). Moreover, it is impossible to consider advertising outside
the cultural codes formed within a society (Camdereli, 2006, p. 35). Together with these codes,
several representation formats are also formed within advertisements (Hall, 2017b).

An advertisement of Clay Laundry Detergent has been analyzed by semiological method while
focusing on the three concepts which are denotation, connotation and myth.The element chosen
for analysis in semiological method is called ‘corpus. ‘Corpus’ concept can be associated with the
sample concept in other research methodologies. However, other research methodologies have more
clear-cut foundations in identifying a sample, whereas it is not so easy to say that this clarity exists in
semiological method. Nevertheless, this does not mean that corpus is inconsistent, on the contrary,
corpus is quite consistent. In this regard, Barthes states the following: “The corpus is a finite collection
of materials, which is determined in advance by the analyst, with some (inevitable) arbitrariness, and
on which he is going to work” (Barthes, 2016, p. 88).

The advertisement as a corpus has been analyzed by focusing on the concepts of fanaticism and
gender. The boundaries of the analysis have been set by the focused concepts. Different levels are
formed for the segmentation of the corpus; i.e., visual message level, textual message level, brand-
related message level and ideology level. In the visual message level, the visuals at the advertisement
poster shall be analyzed by segmentation. The written elements in the advertisement poster shall be
examined in the textual message level. The textual message level has been analyzed by dividing into
two: as format and content. The color and letter fonts are reviewed on the format level (S6zen, 2003;
Ugar, 2004), whereas in the content level, the expression is placed under focus. “The text directs
the reader through the signifieds of the image, causing him to avoid some and receive others; by
means of an often subtle dispatching, it remote-controls him towards a meaning chosen in advance”
(Barthes, 2014, p. 30-31) and thereby anchorage is fulfilled. The brand-related message level is the
logo since, the brand is the factor that aims to prevent the reader from making different readings and
directs him/her to make the desired reading. The final level is the ideology level. This is one of the
steps in Marxist analysis (Berger, 1996) however, it forms one of the tiers that need to be reviewed as

advertisement is an ideology-carrier.

This study applies the semiological analysis method by Roland Barthes. Semiology is a schema
that exists in all meanings as well as in the formation of every thought system; it is a continually
evolving living-reading-thinking-regeneration activity, an activity to exist/create by re-signification:
It is a highly free but also orderly activity (Rifat, 2011, p. 22). Furthermore, semiology accommodates
a critical analysis within itself and questions principal meanings (Laughey, 2010; Maigret, 2011).
In this study, the concept of ideology, being a part of Marxist analysis methodology, has also been
included to the analysis in addition to semiological analysis steps.

Clay brand detergent advertisement, referring to Fenerbahce and Galatasaray soccer teams,
which have an established mythos in Turkey for “eternal rivalry”, is analyzed in this study based on
the notions of fanaticism and sexism. The elements obtained in the advertisement analysis can be

listed as follows:
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The rivalry among these two sports teams is consolidated and marginalization is emphasized
with this advertisement. The rival team Galatasaray is both displayed as a stain and positioned in a
shameful situation.

Team fanaticism, primarily identified with male viewers in advertising, is shaped upon a woman
in this advertisement, albeit being in an implicit manner. This, in turn, can be evaluated as an attempt
to include female sports fans as well.

However, the ketchup stain on the uniform being defined as “the most severe stain” and this
stain, signifying Galatasaray, also being identified as a shameful situation, can be addressed as an
element that reshapes and affirms the perceptions of woman and virtue.

On an ideological level, gender is placed in the forefront. Hand and nail polish being the
two signifiers of women in this advertisement reproduced women’s traditional gender roles as
houseworkers.

The concept of fanaticism, which is on the most part shaped into its current form via media
contents, is regenerated and strengthened with this advertisement.

The advertisement was analyzed by focusing on fanaticism and gender concept. These two
concepts reveal the ideology inserted inside this advertisement.

It is fundamental in textual analyses to analyze the text and put forth the meaning in line with
the goals desired to be attained. Sometimes, predetermined and suggested methods might not suffice
and the analyzer might need to supplement additional levels according to the orientation provided
by the text.

Keywords: Advertisement Analysis, Semiotic Analysis, Roland Barthes, Signification, Ideology.
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