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Bu calismada metin analizi yontemi kullanilarak, yazili basin reklamlarinda
ideoloji ve deger ¢coziimlemesi amaclanmistir.

Calismanin problemi Tiirk Toplumu’nun tiikketim toplumu 6zellikleri
gdstermeye basgladigr 1980°1i ve 1990’1l yillarda; hangi ideolojilerin ve
degerlerin gazete reklamlarina yansidiginin ¢oziimlenmesidir. Reklam
metinlerinin format Ozelliklerinin tespit edilmesi ve analistin metinleri
cOziimleme sirasindaki iiretim siirecinin tartisilmas: da bu ¢aligmanin problemi
kapsamindadir.

Calismanin yontemi semiyolojik analizdir. Calismanin 1. Boliimiinde
medya tiriinlerini metin olarak inceleyen Ingiliz Kiiltiirel Caligmalari ve bu
calismalarin ideolojiyi ele alislar incelenmigtir.

Calismanin 2. bolimiinde semiyolojik analizin temelini olusturan
kuramecilar; Saussure, Levi-Strauss ve Barthes incelenmistir.

Calismanin 3. Boliimiinde tiiketim toplumu olgusu, tiiketim toplumunda
reklamin degisen rolii; ideolojiler, mitler ve degerlerle olan etkilesimi
incelenmigtir,

Calismamin 4. Boliimiinde 1 Temmuz-31 Aralik 1987 ve 1 Temmuz-31
Aralik 1997 tarihleri arasinda, Hiirriyet ve Milliyet gazetelerinde yayinlanan,
bankacilik ve otomobil sektoriine ait reklam metinleri, semiyolojik analiz ile

analiz edilmistir. Caligmanin bulgularina gore; 1997 yilina ait reklam
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metinlerinde tiikketim toplumu ideolojisinin ve degerlerinin, toplumda degisen
diger ideolojilerin ve degerlerin reklam metinlerine yansidig: goriilmektedir.
1987 yilina ait reklam metinlerinin iiriin ve hizmet tanitan rasyonel formatlara,
1997 yilina ait reklam metinlerinin ise imaj degerleri, yasam tarzi sunumlari ve
duygularin agir bastigi metinler oldugu tespit edilmistir. Bu tespite bagh olarak;
1997 yilina ait reklam metinlerinde gorsel metinlerin yazili metinlere baskin
oldugu goriilmiistiir. Reklam formatlarindaki bu degisiklik; Tiirk Toplumu’nun
tilketim toplumu haline gelmesi ve buna bagli olarak reklam sektdriiniin
gelismesi ile, ideolojilerin ve degerlerin reklam metinlerine yansimasi ise medya
tirlinlerinin boslukta bulunmayan, ideolojik ve kiiltiirel metinler olarak
okunmasi gerektigi yargisi ile agiklanmustir.

Analistin yaptig1 ¢dziimlemeler, Ingiliz Kiiltiirel Calismalari’ndan, Stuart
Hall’un coklu okuma kavramina Ornek olusturmaktadir. Bu ¢alismada da
izleyici/tiiketicilerin medya metinleri kér§131nda tiimiiyle edilgen olmadigi,
ancak etken olmasinin da; en bagsta egitim diizeyi olmak iizere yas, cinsiyet, 1rk,
din, sinif gibi bazi belirleyicileri oldugu kabul edilmistir. Farkli bir calisma ile,
akademik olmayan izleyici/tiiketicilerin medya metinleri karsisindaki ¢oklu

okuma pratikleri incelenerek alandaki caligmalara katk: saglanabilir.



ABSTRACT
DECODING IDEOLOGY IN ADVERTISING

Banu DAGTAS
Communication Sciences

Anadolu University Social Sciences Institute, Macch- 1999
Advisor: Prof.Dr. Ali Atif BIR

The purpose of this thesis is to decode the ideology and value in Turkish
print advertising by using semiological analysis.

The problem of the study is to decode the which ideologies and values
reflect the Turkish print advertising in 1980’s and 1990’s, when the Turkish
society began to evolve into the consumer society. To determine the formats
of the advertisi'ng texts and the discussion of the articulation of the analyst’s
in decoding texts are also problem of the study.

The methodology of the study is semiological analysis. In the first
chapter of the study British Cultural Studies who analyze media products as a
text and their understanding of ideology are studied.

In the second chapter of the study; Saussure, Levi-Strauss and Barthes
are studied whose studies provided the establishment of relationship among
language, sign and ideology which are the basis of semiological analysis.

In the third chapter of the study the concept of the consumer society,
the changing role of the advertising in consumer society and the interaction
of the advertising with ideologies, myths and the values are studied.

In the fourth chapter of the study the advertising texts are analyzed
with semiological analysis which were published in Hiirriyet and Milliyet
newspapers during the July 1st-31st December 1987 and July 1st-31st
December 1997. According the findings of the study; the reflection of the
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change in ideologies and values, the values and the ideology of the consumer
society are observed in the advertising texts of 1997. The formats of the
advertising texts of the 1987 are rational formats which express the qualities
of products and services. In advertising texts of 1997, the representation of
image values, Life styles and emotions are dominant. In advertising texts of
1997, in addition to this fact, the visual texts are dominant over the verbal
texts. The change in the formats of the advertising texts is explained by the
fact that the Turkish Society’s evolution towards a consumer society and
belonging to this fact, the development of the advertising sector. The
reflection of the ideologies and values on the advertising texts is explained by
the fact that, advertisements are not in vacuum, should be read as a
ideological and cultural texts.

Analylist’s decoding of the advertising texts is the example of Stuart
Hall’s varied readings. In this study, the audience is not accepted as totally
passive agency in case of the media messages. However, it is thought that, the
active role of the audience depend on some determinants that are education
level, age, sex, ethnicity, religion and the class. In future studies in this field,
studying of the varied reading practices of the audience will be useful for the

literature.
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GIRIS

Medya metinlerinin 1970’lerle beraber kitle iletisim arastirmalarinin
onemli bir konusu olmasiny, kitle iletisim aragtirmalarmin kendi tarihsel gelisimi
belirlemistir. Kitle iletisim aragtirmalarinin baglangi¢c konularini medya etkisi
olusturmusgtur. 11k caligmalar liberal-cogulcu eksende olup; medyanin bireyler
iizerindeki etkisini sergilemeye doniik ampirik ¢aligmalardir. Bu caligmalar
genellikle anadamar (mainstream) caligmalar olarak adlandirilir.

Liberal-cogulcu kuramda toplum birbiriyle yarigsan gruplar ve cikarlar
birlesimidir. Anadamar aragtirmalar medyay1 temelde bdyle bagimsiz bir kurum
olarak goriir. Kitle iletisim aragtirmalarinda 1930’Iu yillarda hakim olan liberal-
cogulcu paradigma; medyanin fikirleri bicimlendirme, davraniglar: yonlendirme
ve siyasal sistemleri kabul ettirme giiciiniin oldugunu diisiiniiyordu. Bu
cercevede medyanin ¢ocuklar ve oy verme davranisi iizerine etkisi ile 1lgili
sayisiz arastirma yapumugtir.

1930’larda Nazi Almanyasi’ndan kacan Adorno, Horkheimer, Benjamin
ve Marcuse’iin olugturdugu Frankfurt Okulu, Amerika gibi gelismis bir sanayi
toplumunu anlamada Markist bir elestiriden yola ¢iktilar. Medyay! da icine
alan bu “elestirel bakis” daha sonra Markist kokenli iletisim aragtirmalarinin da
genel adini aldi. Frankfurt Okulu medyayt; kiiltiir endiistrisinin i¢inde ve
kapitalist sistemin megrulastirilma aract olarak gordii. Frankfurt Okulu ile
baglayan ve Marksist Kurami benimseyen elestirel calismalar; medyay! gii¢
odaklarinin ortasinda, ideolojiyi yeniden iireten bir kurum olarak goriir.

Iki savag arasinda gerek liberal-cogulcu ve gerekse de elestirel kuramlari
medyanin gilicii ve etkililigi konusunda uzlastiran etkenler; kitle
toplumumunun ortaya ¢ikmasi, sanayilesme ve kentlesme sonucu koksiiz ve
yabancilagmig bireyin manipiilasyonuna agik hale gelmesi ve fagizmin

yiikseliginde medyanin etkisinin kabul edilmesi sayilabilir.



1940 ve 1950’11 yillarda yapilan kitle iletisim arastirmalarinda yeni bir
paradigma olugmusgtur; medya izleyici ustiinde ¢cok fazla etkili degildir. Bu
diisiincenin altinda yatan etki ise; izleyicinin medyaya karst direng
gosterebilecegidir. Bir baska deyisle, medya bireyi manipule edemez. Bu
donemde 19. yiizyilin sonundaki atomize birey anlayisi, yerini kiiciik gruplar
icinde yagayan, orgiitlii birey anlayisina birakmigtir. II. Diinya Savast sonrasi
Bati’da solun yiikselisi ayn1 zamanda orgiitlii bir toplum yaratmistir. Bireyin
ikincil gruplar icinde yer almasindan dolay1 medya iletilerine direkt olarak
almadig1 ve medyaya kars1 direng gosterebilecegi kabul edilmistir. 1970 ]ler
boyunca bu diigiince hem liberal-cogulcu, hem de elestirel kamp tarafindan
yikildi. Medyanin izleyici birey karsisindaki giiclii konumu tekrar onay gordii.
Marksizmin ideoloji kurami bu donemde dilbilim, semiyoloji ve sdylem kurami
ile tanmigti. 70’11 yillarda liberal-cogulcu ve Markist kokenli elestirel kamp
arasinda analitik bir aligveris gerceklegmisti. Elestirel caligmalar salt kuramsal
olan ¢aligmalarina liberal-cogulcu yaklagimin ampirisizmini katti, liberal-cogulcu
yaklagimlar da elegtirel yaklasimin kuramsal yonlerinden etkilendi.

Medyanin etkililiginin kabulii ile su soru giindeme gelmisti: nasil ve
kimler tarafindan bu gii¢ kullanilmaktadir?! Bu sorunun giindeme gelmesiyle
beraber medya kurumlari son yirmi yildaki ¢alismalarin vazgec¢ilmez konusu
haline geldi. Daha once de belirtildigi gibi bu alandaki anadamar caligmalar
medyanin izleyici kitle iizerindeki etkilerine doniiktiir. 1970’lerle beraber
medya kurumlarinin yogun bir sekilde ¢aligilmasinin sebeplerinden birisi; etki
caligmalarinin medya giiciinii tam olarak aciklayamayisidir. Bunun otesinde
medyaya olan ekonomi-politik yaklagim, biiyiik olcekli drgiitlerin sosyolojik
olarak c¢aligilmast ve medya kurumlarinin politik kurumlarla artan iligkisi de
boyle bir calisma alani yaratmigtir. Bu alandaki caligmalar dort ana bagslikta
toplanabilir:

I. Kurumsal yapilar ve rol iligkileri.

2. Medya kurumlarinin ekonomi-politigl.

3. Profesyonel ideolojiler ve is pratikleri.

4. Medya kurumlarinin sosyo-politik cevreyle iligkisi.?

l James Curran, Michael Gurevitch ve Janet Woolacatt, “The Study of the Media:

Theoretical Approaches”, Culture, Society and the Media, Ed.: M.Gurevitch. T.Bennetl ve
J.Curran, (London: Sage, 1988), s.15.

2 Ayni, s.17.



Bu farkli ¢alisma alanlarinin ortak noktasini hepsinin medya giiciini
medya metinleri iizerinde calisilarak analiz edilmesi olusturur.® Bir bagka
deyisle bu alanda caligan aragtirmalar sunu varsayar: ileti iretimine yansiyan
kiiltiirel, politik, orgiitsel ve profesyonel etkenlerin analizi medya giicii
hakkinda g1k tutacaktir. Bu faktorlerin analizi iletinin iiretim asamasi ile
ilgilidir. Iletinin bir de tiiketim agsamasi, yani iiretildikten sonra izleyici
tarafindan tiiketilmesi vardir. 1980’li ve 1990’11 yillardaki kiiltiirel ¢altgsmalar
biiyiik oranda bu konu iistiinde yogunlagmaktadir. Izleyici merkezli bu
calismalar, izleyicinin medyaya karsi direng gelistirebilece8ini ve gii¢csiiz
olmadigini 6ne siirmektedir. Izleyici kendi anlam ve kullanimlarini, kendi
kiiltiirline ait materyali de kullanarak yaratabilir. Boylece 80’li ve 90°li
yillarda tekrar medyanin giicli olmadig1 yoniinde bir paradigma ortaya
atilmigtir.

[zleyicinin medyaya karg1i direng gelistirmesi Gramsci’nin “karsl
hegemonya” kavramindan bagimsiz diisiiniilemez. Gramsci bu kavrami
devrimci miicadele i¢inde, sinif temelli olusturmustur. Ancak giiniimiiz
toplumsal hayatinda gli¢ cesitli katmanlarda (cinsiyet, irk, din, anlam, zevk) ele
alinmakta ve hakim degerler buradan hareketle tartisilmaktadir. Ingiliz Kiiltiirel
Calismalari’nin medya baglaminda en etkili ismi Hall, “Kodlama-Koda¢cma”
(Encoding-Decoding) adli calismasinda “coklu okuma™ kavramini ortaya atmis
ve medya metinlerinin ii¢ sekilde okunabileceginden sozetmistir: Hakim
(dominant) okuma, tartismall (negotiated) okuma ve karsit (oppositional)
okuma.* Hakim okumada alic1 kitlenin medya metinlerini kodlanan niyetle;
tartismall okumada metnin belli kisimlarint kodlanan sekilde, belli kisimlarini
farkly gekilde; karsit okumada ise kodlanan metni tamamen farkl sekilde
acimladig1 one siiriiliir. Kitle iletisim arastirmalarinda izleyicinin medya
metinlerini tartisarak ya da karsit sekilde okumasi, gorece yeni bir yaklagimdir
ve Lacan’dan hareketle 6zne kuramindaki geligsmelere paralel olarak
gelismistir.

Yapisalcilik ile post-yapisalcilik arasinda konumlandirilan Hall; bu
okumalarin, diger bir deyisle, anlam olusumunun Kkiiltiiriin i¢inde olugtugunu

one siirer ve coklu okuma kavramini, Tirkce’ye “eklemlenme” olarak

3
4

Ayni.

Stuart Hall, “Encoding/Decoding” Culture, Media and Language: Working
Papers in Cultural Studies 1972-79, (London: Hutchinson, 1980). ss: 128-129.



cevrilen “articulation” kavrami ile agiklar. Eklemlenme; medya iletilerinin
tiikketimi sirasindaki aktif iiretim siiregleridir.> Diger bir deyisle; izleyici®
medya iletileri kargisinda edilgen degildir. Ancak, Hall’da izleyicinin
etkenliginin smurlar1 vardir. Cilinki Hall’a gore; iizerinde hegemonik
miicadelenin verildigi anlam olusumu boslukta degil, kiiltiiriin i¢inde
gerceklesir. Dolayisiyla izleyicinin medya metinlerini eklemlemesi, kiiltiiriin
uzlagimlar tarafindan simirlanir.

Izleyiciyi etken ve tutarsiz ve dili ekonomi, politika, ideoloji ve kiiltiir
gibi pratiklerden tamamen bagimsiz ve anlamin sabit olmadigin: savunan post-
yapisalct yaklagim; izleyiciye sinirsiz bir 6zgiirliik tanirken, medya metinlerinin
farkli zamanlarda ve farkl: kisilerce, farkli farkli okunabilecegini 6ne siirer.

Bir medya metini olarak reklamin incelenecegi bu ¢alismada; Hall’un

savundugu gibi, medya metinlerinin kiiltiriin i¢inde okunmasi
savunulmaktadir.

Ingiliz Kiiltiire] Calismalar1’nin medya metinlerinin hem iretim, hem de
tiiketim agamasindaki ilgisinin temel nedeni; liberal-cogulcu yaklagimin tersine,
medyay! hakim ideoloji ve degerleri yeniden iireten bir kurum olarak
gormesidir. Medya metinlerinin iiretim ve tiiketim boyutlarinin incelenmest;
ideoloji analizi ile gerceklesir. Ingiliz Kiiltiirel Caligsmalari’nin ideolojiye
yaklagimlarini Volosinov, Barthes ve neo-Marksist diigiiniirler Gramsci ve
Althusser etkilemistir.”

Bu caligmada reklam; cesitli sdylemlerin ifade edildigi bir medya metini
olarak kabul edilmektedir. Calismanin temel amaci; Ingiliz Kiiltiirel
Calismalari’nin ve 6zellikle Hall’un medya metinlerini ve ideolojiyi ele alis
bicimleri cercevesinde, Tiirkiye’de 1980’den sonra yayinlanan gazete
reklamlarinda ideoloji ¢oziimlemesidir. Caligmanin problemi; reklam
metinlerinde, Ingiliz Kiiltiirel Calismalari’nin savundugu gibi hakim ideoloji ve

degerlerin yeniden iiretilip iiretilmediginin analiz edilmesidir. Caligmanin

) Lawrence Grossberg, “History, Politics and Postmodernism-Stuart Hall and Cultural

Studies”, Stuart Hall: Critical Dialogues in Cultural Studies, Ed.: D. Morley ve C.

Kuan-Hsing, (London: Routledge, 1996), ss.151-173.

6 Kiiltiirel Caligmalar’da, liberal-cogulcu yaklagimindaki “alics™ kavramimi Kargilayan

kelime “izleyici™ (audience) dir. Bu ¢alismada da medya iletilerini alan, ¢dziimleyen kitleyi ifade ctmek
icin izleyici kavrami kullanilacaktir.

7 M.Ayse inal, Haberi Okumak (Istanbul: Temugin Yaynlari, 1996).




simirlart olarak 1980°den sonra yayinlanan gazete reklamlarinin tercih
edilmesinin nedeni; 1980’den itibaren Tiirk Toplumu’nda ideoloji ve
degerlerin degismeye baglamasidir. Tiirk Toplumu’nda yasanan degisimlerin
bir boyutu da, tiiketim toplumuna gegistir.

1980’ler ile birlikte Tiirkiye ekonomisinde bugiin “kiiresellesme” olarak
ismi konan bir diga acilma, daha dogrusu diinya ekonomik sistemine
entegrasyon yasanmistir. Ekonomide yaganan diga acilma ve liberallesme ile
liks tiketim mallar1 da dahil olmak iizere her tiirli iriiniin ithalat
serbestlesmis ve bu serbestlesme toplumda tiiketim isteklerini artirmigtir. Bu
baglamda 1980’lerin ortalarindan itibaren bireysellik, kése donmecilik ve
firsatcilik gibi pragmatik degerler hakim degerler haline gelirken, tiiketim giicii
de onemli bir deger ve statii simgesi olmugtur. Tiiketimin ve tiiketim mallarinin
artmasi, reklamcilik sektoriiniin de gelismesini saglamustir.

1980°lerin diinyas1 politik acidan degerlendirildiginde; gerek
Tirkiye’nin icinde yer aldig1 Bati Bloku’nda, gerekse de Tiirkiye’de “yeni
sag” hiikiimetlerin is baginda oldugu bir donem oldugu soylenebilir. 1989°da
Berlin Duvari’nin yikilmasi ile somutlagan Dogu Bloku’nun ¢oziiliisii de yine
1980’11 yillarda yasanan bir bagka onemli politik degisim. Bu degisimler
sonucu gerek Bati’da, gerek Tiirkiye’de “cikar” merkezli toplumsal
hareketlerin yerini, “deger” merkezli toplumsal hareketler almistir. Bu
hareketlerin en belirleyici olanlari; feminizm, ¢evrecilik, koktendincilik ve
mikromilliyetciliktir. Bu calismada daha spesifik olarak, hakim deger ve
ideolojilerin yanisira, bu yeni toplumsal hareketlerin degerlerinin reklam
metinlerine yansiyip yansimadigi da incelenecektir. Kellner8, O’Barr? ve
Dyer!0 gibi, reklami elestirel bir bakisla inceleyen yazarlar, toplumsal
degisimlerin reklama yansidigini savunmaktadir.

Leiss, Kline ve Jhally Bati’da reklam metinlerinde, sadece reklam: yapilan

tirin ya da hizmetin tanitimimn 1890-1925 yillari arasinda gergeklestigini

8 Douglas Kellner, “Popular Culture and the Construction of Postmodern Identities™.
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belirtir.!! Leiss, Kline ve Jhally’e gore 1925-1945 yillari arasindaki reklam
formatlarinda liriin ya da hizmet ile ilgili imajlar, 1945-1965 yillari arasinda
duygular ve 1965°den giiniimiizii de icine alan donemde yasam tarzi
sunumlarr agirliktadir. Son donem reklamlarinda yasam tarzi sunumlarinin
agirlikta oldugunu farkli arastirmacilar da savunmaktadir.'2

Bu baglamda calismada ornekiem olarak; | Temmuz-31 Aralik 1987 ve |
Temmuz-31 Aralik 1997 tarihleri arasinda, Hiirriyet ve Milliyet gazetelerinde
yayinlanan, otomobil ve bankacilik sektoriine ait reklam metinleri secilmistir.
Hirriyet ve Milliyet gazeteleri en ¢cok reklamin yayinlandig1 gazeteler olmasit,
otomobil ve bankacilik sektorleri de en ¢ok reklam giderlerinin ayrildig:
sektorler olmasi nedent ile tercih edilmistir.

Yayinlanan reklamlarda genelde ii¢ siitundan kiiciik olan, bayram ve
yeni yil kutlamalarini iceren metinler elenmistir. Bankacilik sektoriinde; bilango,
faiz oranlar1 ve sermaye artirimlarint gosteren metinler, yan kuruluslar ile ilgili
metinler, yeni subelerin ilan1 niteligindeki metinler, ev, otomobil ve tiiketicl
kredileriyle ilgili metinler 6rnekleme dahil edilmemistir. Otomobil sektoriinde
de; gazetelerin pazarlama sirketlerinin diizenledigi otomobil kampanyalar: ve
ticari araclarla ilgili reklam metinleri elenmistir.

Calismanin yontemi; Ingiliz Kiiltiirel Calismalari’nin ve 6zellikle Hall’un
medya metinleri konusundaki bakis acisi icinde kalinarak yapilacak
semiyolojik analizdir. Semiyolojik analiz yapisalci bir yontemdir ve metinlerin
ortakliklarini gostermeyi amaclar. Ancak metinlerin Hall’un sorunsalr icinde
tartigmali ve karsit okumalari amaclandig i¢in, bu caligmanin yontemi
yapisalcilik ile post-yapisalcilik arasinda konumlandiritimistir. Izlenecek
yontemin yapisalci unsurlari; Saussure, Levi-Strauss ve Barthes’in “mitler”
caligmasindan hareketle metinlerin ortakliklarinin ve ideolojinin mitsel
yoniiniin altinin ¢izilmesidir. Yontemin post-yapisalciliga kayan unsurlari;

nedensizligin gosteren ve gonderge sistemleri arasindaki bir iligki olarak kabul
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edilmesi ve yapilacak tartigmali ve karsit okuma analizlerinin analistin kendi
okumalari oldugunun kabuliidiir. Analistin kargit ve tartismali okumalarinin,
reklamin popiiler bir metin olmasi nedeni ile kiiltiiriin i¢inde
gercekleseceginden, yontemin yapisalcilik ile post-yapisalcilik arasinda
konumlandig: savunulmaktadir.

Semiyolojik analizde uygulanacak olan modelin 6geleri sunlardir:
Gosterenler, gonderge sistemleri, derin yapisal karsitliklar, vaat, sorunlar, mitler,
analiz. Modeldeki derin yapisal karsitliklar, vaat ve sorunlar béliimii, Simon
Chapman’nin Sidney Universitesi, Koruyucu ve Sosyal Tip Boliimii’nde,
sigara reklamlari ve tiitlin endiistrisi ile ilgili doktora ¢alismasinin, “reklamlarin
coziimlenmesi” basligin1 tasiyan boliminden yararfanilarak
olugturulmustur.!3 Model; ¢alismanin yonteminin tanitildigi 4.Bslimde ayrintili
olarak tanitilacaktir. Ozetle, modeldeki derin yapisal karsitliklar, vaat, sorunlar
ve mitler boliimleri yonteminin yapisalci yoniinii, gonderge sistemleri ve analiz
bolimiindeki tartigmali ve karsit okumalari yontemin post-yapisalct yontinii
olusturmaktadir.

Calismanin boéliimleri goyledir: Girig Boliimii’nden sonra gelen
[.Bolim’de Ingiliz Kiiltiirel Calismalari, Stuart Hall ve Ingiliz Kiiltiirel
Calismalari’nin ideolojiye yaklasimlarini belirleyen Volosinov, Gramsci ve
Althusser incelenecektir.

Caligmanin 2.Boliimii’nde; bu ¢alismadaki semiyolojik analizi belirleyen
yapisalcl digiiniirler Saussure, Levi-Strauss ve yapisalci caligmast “Mitler” ile
Barthes incelenecektir.

Caligmanin 3.Boliimii’de; tiiketim toplumu ile ilgili yaklagimlar ve reklam-
kiltiir iligkisi ele alinacaktir.

(Caligmanin 4.Bolimii’nde; ¢aligmanin yontemi, reklam metinlerinin analizi
ve bulgular yer alacaktir.

Sonug boliimiinde ise; ¢caligmanin bulgulari, kuramsal kabullerle birlikte

degerlendirilerek tartigilacaktir.

13 Simon Chapman, Great Expectorations: Advertising and the Tobaco
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BOLUM 1
INGILiZ KULTUREL CALISMALARI VE iDEOLOJI

Medya metinlerinin iiretim ve tiiketim siireclerinin, ideoloji merkezli
¢aligilmas Ingiliz Kiiltiirel Calismalar: ile baglamistir. Ingiliz Kiiltiirel
Caligsmalari’nin medya metinlerine yaklagimini, dogal olarak medyaya iliskin
bakig agilar1 belirler. Ingiliz Kiiltiirel Calismalari medyay1; toplumda hakim
ideoloji ve degerleri yeniden lireten bir kurum olarak goriir. Bu yaklagim
medya metinlerinin ideolojik analizinin gerceklesmesini saglamigtir.

Ingiliz Kiiltiirel Calismalari’nin medya metinleri ile ilgili calismalari hem
yapisalci, hem de post-yapisalci yaklasimlan icerir. Ancak Ingiliz Kiiltiirel
Calismalari’ndan Stuart Hall’un yaklagimi yapisalcilik ile post-yapisalciiik
arasinda konumlandirilir. Bu ¢alismada Hall’un yaklagimi kabul edildigi i¢in, bu
boliimiin alt boliimiinde Hall’un yaklagimi ayrica ele alinacaktir.

Bu boliimde son olarak Ingiliz Kiiltiirel Calismalari’nin ideolojiye
yaklagimlarini bigcimlendiren kuramcilar incelenecektir. Ingiliz Kiiltiirel
Calismalar’nin ideolojiye yaklasimiari biiyiik oranda Volosinov, Barthes,
Gramsci ve Althusser tarafindan bicimlenmistir. Barthes 2. Boliimde
incelenecedi icin bu boliimde ele alinmamigtir. Volosinov ve Barthes ile dil-
ideoloji iligkisi kurularak, dilsel ve dil digi gostergelerin ideoloji ife olan iliskisi
medya metinlerinin ideolojik ¢oziimlemesine temel olusturmustur. Gramsci’nin
hegemonya kavrami ile; medya metinlerinin hegemonik miicadelenin bir araci
oldugu tespiti yapilarak; yine Gramsci’nin kargi-hegemonya kavramindan
hareketle medya metinlerinin coklu okunabilmesinin temeli olugmustur.
Althusser’in katkisi ise, medyanin devletin ideolojik aygiti olarak goriilmesi ve

ideolojik yeniden tiretimin kavraminin medya baglaminda ele alinmasidir.
1.1. Ingiliz Kiiltiirel Calismalar

Sosyal bilimlerde Kiiltiirel Caligmalar yaklagimi kdken olarak 1930’larda
olusan Frankfurt Okulu’na kadar uzanmakla birlikte, kiiltiir temelli analizler



ozellikle 1980°li ve 1990’11 yillarda artmistir. Bu artisa yol acan etkenlerin
basinda toplumsal degigsimde “deger” (value) bazli hareketlerin yer almasi
gelir. Reel sosyalizmin ¢okiigii ile beraber izm’ler arasindaki miicadelenin
gerilemesi; cinsiyet, etnik koken, irk, din gibi kiiltiir agirlikli toplumsal taleplerin
ve catismalarin ortaya ¢ikmasina olanak tanmmuigtir. Yeni medya teknolojileri de
bir yandan Kkiiltiirel cesitlilik ve ozerklige olanak tanirken, diger yandan kiiltiir
iizerindeki miidahaleleri kolaylastirmistir.!4 Kapitalizmin kendi icinde yasadig
yapisal degisim sonucu; refah devleti anlayisinin terkedilmesi, devletin
cokuluslu sirketler karsisinda zayiflamasi ve 1980’li yillarda muhafazakar
hiikiimetlerle beraber, yeni muhafazakar degerlerin canlanmasi kiiltiir alanimnin
analizini daha cazip hale getirmistir. Elegtirel bir toplum analizinden hareket
eden Kiltiirel Calismalar toplumu; sinif olgusunu asan paradigmalarla
incelemeye caligmistir.

Kiiltiirel] Caligmalar “elestirel calismalar” olarak kabul edilmektedir.
Elestirel ¢aligmalarin ortak paydasi kapitalist ekonomik diizene ve liberal
siyasal sisteme yonelttikleri elestirilerdir ve bu nedenle elestirel olarak
adlandinlir. Marksist bir toplum elestirisinden hareketle, yapisalcilik icinde
doniigen Kiiltiirel Caligmalar; tarihi reddeden ve tim toplumsal hayati
sOylemlere indirgeyen postyapisalcilik ve postmodernizme uzanan bir ¢izgide
calisilmaktadir. Yapisalciligin kiiltiirel caligmalar tizerinde en 6nemli etkisi; dil’in
kiiltirel ve toplumsal hayati anlamada c¢cok onemli oldu8unun altin
cizmesidir.!> Marksizm ise kiiltiirel calismalari su iki yonden etkilemigtir:
Birinci olarak kiiltiirii anlamak i¢in toplumsal ve tarihi yapi ile iligki kurmak
gerekir. Kiiltiir ve tarih birbirinden ayrilamaz. Ikinci olarak kapitalist
sanayilesmis toplumlar etnik koken, sinif, cinsiyet, irk gibi boliinmelere
ayrilmigtir. Kiiltiir, bu boliinmelerin kuruldugu ve anlam ilizerinde miicadelenin
verildigi alandir.!® Kellner Kiiltiirel Calismalar’in baglangicinda Bati Avrupa
Marksizmi’nin 6nemli bir rol oynadigini, ancak yakin zamanlarda marksizmi

reddeden egilimlerin olustugunu ©ne siirer.!”
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Kiiltiirel Caligsmalar; kiiltiir ve kiiltiirel iiriinlere yaklagimlari agisindan
genellikle Frankfurt Okulu Yaklagimi, ingiliz Kiiltirel Caligmalari ve
Postmodern/postyapisalci yaklagimlar olarak siniflanir. Frankfurt Okulu’nun
onemi “kiiltiir endiistrisi” kavramini ortaya atmasindan gelir. Frankfurt
Okulu’na gore kapitalist sistem icinde kiiltiir endiistrilerinin riinleri hakim
kapitalist diizenin megrulagtirilmast islevini goriir. Ancak medyanin politik
ekonomisinin iiretim siireci icinde analizi, medya kurumlarinin diger kurumlarla
olan iligkisi konusundaki ampirik ve tarihsel aragtirmalar ve izleyici caligmalari
Frankfurt Okulu’nun eksik kalan yonleridir.!® Daha ayrintili olarak ele
aliacak olan Ingiliz Kiiltiirel Calismalar1 ve Hall, kiiltiirii toplumsal iiretim ve
yeniden iretim kuramina oturtur ve hakimiyet (domination) ve direng
(resistans) yapilar ustiinde durur. Postmodern/postyapisalct ¢alismalar ise 6zne
kokenli olup; izleyici ve onun medya metinlerini alimlamasi istiinde durur. Bu
caligmalar metinlerin politik ekonomisi, kiiltiiriin iiretim siiregleri gibi bazi
kavramlar1 diglar. Ozne kokenli bu yaklagimlar, anlamin izleyici tarafindan
yaratimasinin altini ¢izer. Bu yaklagim icinde 6zne, dil ve sdylem i¢inde olusan,
degisen, doniisen, siirekli yapilagsma halini yansitan bir kategori olarak ele
alinmig ve her tiirlii 6zdenci agiklamalardan kagimlmistir. 1

Ingiliz Kiiltiirel Calismalari’min ideoloji, hakimiyet, direng ve kiiltiir
politikas: ¢aligmalari, kiiltiirel tiriinler, pratikler ve kurumlara yoneliktir ve bu
calismalar varolan giic iliskileri icinde degerlendirilir.?® Bu yaklagimla
kiiltiiriin; hakimiyet yapilarinin hem kurulmasinda bir ara¢ oldugu, hem de
hakimiyet yapilarina diren¢ gostermenin kaynag: oldugunun gosterilmesi
amaglanmaktadir.?!

Ingiliz Kiiltiirel Caligsmalari 1960’11 yillarda kiiltiire elegtirel ve multi-
disipliner yaklagan bir proje olarak Birmingham Cagdas Kiiltiirel Caligmalar
olarak bagladi. Baslangicta Ingiliz Kiiltiirel Caligmalart dikkatini kendi
donemlerinin sorunlan iizerinde yogunlastirmig ve kiiltiir politikasi tizerinde
calismustir. Ilk ¢calismalardan biri olan Richard Hoggart (1958)’in “Edebiyati
Kullanmak” adli caligmasinda bireylerin kiiltiirel kaynaklarla nasil yagadiklar

ve nasil kimlik olusturduklari incelenmistir.22 Calismanin ilk yarist Ingiltere’de
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isci sinifina dahil olan topluluklarin nasil geleneksel olarak karsit kiiltiir
gelistiridikleri ve bu topluluklarin devlet, okul ve medya araciligi ile ulusal
kiiltiire dahil edilme siire¢lerinin incelenmesine ayrilmigtir. Bu ilk calismalar sinif
ve ideoloji kavramlarindan hareketle alt kiiltiirlerin (6zellikle isci sinifl
calisilmigtir) medya aracilig1 ile nasil sisteme dahil edildigi ile ilgilenirken, yeni
toplumsal hareketler caligmalari etkilemis; feminizm, irk, egitim ve pedagoji ve
Thatcher hiikiimeti ile beraber yeni muhafazakar hakimiyet giindeme
almmugtir.3

Ideoloji Ingiliz Kiiltiirel Calismalari’nda merkezi bir konuma sahiptir.
Storey bir ¢ok ideoloji tanimi oldugunu, ancak kiiltiirel caligmalar icin Hall’un
formiilasyonunun kabul gdrmiis bir tamim oldugunu sdyler.2* Hall
Gramsci’nin hegemonya kavramina dayanarak ideolojik miicadele siireclerini
“eklemlenme” (articulation) ile aciklar.2> Eklemlenme kullanim sirasindaki
uretimdir ve kiiltiirel metinler ve pratikler eklemlenme ile anlam kazanir.
Millner Hall’un Gramsci yorumunun yapisalcilik ile post-yapisalcilik arasinda
bir yerde konumlandigini 6ne siirer.26 ideolojiyi anlamlar gercevesinde gecen
bir miicadele olarak goren Hall; ideoloji ile ilgili olarak su li¢ seyin altini ¢izer:

1-Ideolojiler izole olmug kavramlardan olusmaz. Ideolojiler farkli dgelerin,
farklr anlamlar setine eklemlenmesinden olugur.

2-Ideolojik nermeler bireyler tarafindan yapilir, ancak ideolojiler bireysel
bilincin ya da niyetin iiriinii degildir, aksine niyetler ideoloji i¢inde olusur.

3-Ideolojiler 6zneleri (bireysel-kollektif) olusturarak caligir.?’

Ingiliz Kiiltiirel Caligsmalari kiiltiirii, toplumsal iiretim ve yeniden iiretim
kuramina oturtur. Toplum; gii¢siiz olanlarin sinif, cinsiyet, 1k, etnik kdken gibi
etkenler cercevesinde, antagonistik toplumsal iligkilerden olusmus, hiyerarsik
bir yapilanma olarak goriiliir.28 Gramsci’nin hegemonya ve karsi-hegemonya

modeline dayanan Ingiliz Kiiltiirel Calismalari hakim (dominant) toplumsal ve
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kiltirel formlar: analiz eder ve bunlara karsi durabilecek direnme ve miicadele

formlarini arar.

Kiiltiirel Caligmalar’in adini etkileyen olgu elbette bu alanda ¢aligan
diigiiniurlerin kiltiirle ugragmasi, kiiltlirii tanimlama geregi duymasindan
kaynaklanir. Kiiltiire] Caligmalar’in ¢aligma nesnesi olan “kiiltiiriin” iki temel
tamiminin kokleri, 18. yiizyill sonundan itibaren baglayan ve Raymond
Williams’in “Kiiltiir ve Toplum” tartigmasi adim1 verdigi elestirel gelenege
dayaniyor. Bu iki kiiltiirii tanimin1 Meral Ozbek soyle belirtiyor:

“Klasik ve muhafazakar olan birinci tanima gore, kiiltiir bir estetik miikemmellik
Olgiisiidiir. M. Arnold’un deyisiyle diinyada diisiiniilen ve soylenenlerin en iyisini temsil eder.
Bu tarimy, kiiltiirii fikirlerle esleyen ve ayni zamanda yiiksek kiiltiir -algak kiilttirel tartigmay:
da belirleyecek olan seckinci kiiltiir tanimudir. Ikinci kiiltiir tanimimin kokii Herder’e gidiyor ve
antropolojiye kaynaklik ediyor. Betimleyici ve etnografik olan bu tanima gore kiiltiir “bir

yasam tarzidir”dir. 2

Raymond Williams’la baslagan kiiltiirel ¢aligmalar, kiiltlirlin bu farkh
tanimlarin birarada kavramsallagtiriyor. Williams’a gore kiiltiir; yalnlzca sanat
ve Ogretimde degil, ayn1 zamanda kurumlarda ve siradan giinliik davranista
belli anlam ve degerler ifade eden, belirli bir yasam tarzina isaret eder.3?

Williams kiiltiiriin igleyisini goyle aciklar:

“Her belirli donemde orgiitlenmis, yasanan, hakim ve etkili olarak tanimlanmast uygun
merkezi pratikler, anlamlar ve deg8erler sistemi vardir. Bu hakim sistem statik bir yap: degil.
siirekli bir icine alma (incorporation) siireci olusturur. Egitim kurumlar: basta olmak lizere
belirli kurumlar araciliryla degisik siniflarm yagam kosullarina ait olan anlamlar ve degerler
icerisinden yalnizca bazilari vurgu igin secilir; bu merkezi ¢ekirdek diginda kalan anlam ve
degerler siirekli olarak yeniden yorumianir, sulandirlir ya da hakim kiiltiir igindeki ogeleri
destekleyecek ya da en azindan kargit olmayacak bi¢imlere konulur: Hakim sistem boylelikle
kendine kargit pratikleri, anlam ve degerleri icine alabilmek igin siirekli olarak kendini yapmak

ve yeniden iiretmek zorundadir.”3!

Williams bu c¢oziimlemesini Gramsci’nin hegemonya kavramina

dayandirir. Gramsci’nin hegemonya kavrami siyaset biliminin otorite, itaat ve
y y

29 “Ray‘mond Williams, Key Words (London: Fontana, 1984), $5.87-93, Ozbek. 1985,
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riza kavramlariyla ilgilidir. Siyaset biliminin temel kavramlarindan biri olan
siyasal iktidar ve gii¢c kavramlar1 ve bu giiciin siirekliligi modern kapitalist
toplumlarda salt “zor” kullanarak saglanamamaktadir. Yonetilen sinifiarin
rizasi alinarak bu gii¢ siirdiiriilmektedir. Gramsci modern kapitalist toplumlarda
bir yonetici siniflar fraksiyonlari ittifakinin, bagimli siniflarin kendi ¢ikarlarina
uyulmasini sadece zor kullanarak degil, “riza”ya dayali, biitiinliiklii bir otorite
kurarak sagladigini 6ne siirer. Hegemonya sadece iiretim alaninda kazanilmaz.
Hegemonya esas olarak iist yap! kurumlar1 dedigimiz aile, egitim sistemi, dinsel
kurumlar, kitle iletisim araglari ve kiiltiirel kurumlar araciligiyla saglanir.
Hegemonyanin saglanmasinin araci ideolojidir. Ideoloji araciligiyla hakim
siniflar tarafindan yeglenen ve devlet ile sivil toplum alanlarinda kurumsallagan
“gerceklik tanimlar1’”, bagimli siniflar icin esas “yasanan gercekligi”
olusturur.32

Ingiliz Kiiltiirel Calismalari’nda ideolojiye verilen agirlik Bati Avrupa
Marksizmi’nden ve dolayisiyla yapisalciliktan kaynaklanir.

Yapisalct yaklasimda konu “gosterge” sorununa donisiir. Anlam
toplumsal bir pratiktir ve “dil” aracilig1 ile gerceklesir. Dil ve sembollestirme
anlaminin {iretildigi araclardir. Althuserci Marksizm ve semiyolojinin birlesimi
“medya metinlerinin” ¢aligilmasinda 6nemli bir katki getirmistir. Geleneksel
Marksizm ideolojinin digsal toplumsal ve ekonomik belirleyicileri ile
ilgilenirken, Althusser’in gostergesel pratiklerin i¢ iliskileri iistiine
yogunlagmasi metin analizleri i¢cin kuramsal bir baz olusturur. Ekonomi-politik
yaklagima gOre medya basat ekonomik iretim tarzina bagli genis anonim
yapilar olmasi Ol¢iisiinde ideolojiktir. Matterlart’a gore “ideoloji” bir sinifin
tahakkiimiiniin rasyonelligine iligkin gostergeler dogrusudur. Bu gostergeler
verili bir toplumun temelini gizleme iglevleriyle diizenlenmistir. Burada
ideoloji, gercek kogsullari perdelemeye yarayan gostergeler olusturur. Bagka
bir deyisle, egemen sinif gostergeleri tersine ¢evrilebilir, imgeleri 6teki siniflarin,

bunlari gercekligin kendisi olarak kabul etmelerini saglayacak sekilde
bozabilir.33

32 Ozbek, 1985, On.Ver., 5.83.

33 “A.Mattelart, “Communication ideology and class practice” Communication and

Class Struggle, Vol.1, Ed.: A.Mattelart ve S.Siegelaub, (New York: International Generale.
1979)”; David Sholle, “Elestirel Caligmalar; Ideoloji Teorisinden Iktidar/Bilgiyc”™. Medya,
Iktidar, Ideoloji, Ed.: Mehmet Kiiciik, (Ankara: Ark Yayinevi, 1994), 5.216 daki alint.



Williams ideoloji teorisini daha kapsamli olan “duygu yapisi” ve
“hegemonya” terimleri icine yerlestirerek yansitma teorisinin ve bilim/ideoloji
ciftinin tuzaklarinindan kurtarmaya caligir.3* Sholle, Eagleton (1976) un
Williams’in “duygu yapis1” teriminin, gercekte ideoloji terimini ii¢lincii
tanimina, yani “anlam ve diigiince liretiminin genel siirecine” géndermede
bulunduguna isaret eder. Sholle’a gore hakim duygu yapist, iletilerin kodlayici
ve kodagicilarin i¢inde yeraldig: tecriibe (experience) baglamini tanimlar.?> Bu
genel yapr medya metinlerinin iiretilmesi ve alimlanmasi icin bir gonderme

noktasi olusturan yaganan anlamlar ve degerler sistemidir.
1.2. Stuart Hall

Ingiliz Kiiltiirel Calismalar1’nin 6nemli bir temsilcisi olan Stuart Hall da,
ideolojiyi anlamlar cercevesinde gecen bir miicadele alani olarak goriir. Bu
baglamda Gramsci’nin bireylerin kendi konumlarinin bilincine vardiklari,
miicadele ettikleri bir alan olarak gordiigii ideoloji nosyonuna dayanir. Hall,
ideolojinin kokenlerini bulmaktan ziyade somut etkilerini tanimlamaya caligir.

Ingiliz Kiiltiirel Calismalari’na damgasini vuran Stuart Hall’un medya
konusundaki diisiincelerini anlamak i¢in, dncelikle kodlama ve kodagimlama
(encoding/decoding) konusundaki goriisleriyle baslamak daha anlamhidir. En
temelde Hall ve Ingiliz Kiiltiire] Calismalari’nin medya konusundaki
yaklagimlari, dayandiklarr toplumsal yap: ve bu yapr ile kitle iletigsim araglarinin
arasinda kurduklar: iligkilendirme Uzerinde temellenir. Diisliniirler, bu
iligskilendirme yapilirken, siyasal, kiiltiirel ve ekonomik yapilanmanin birlikte,
biitlinciil bir sekilde anlagilmasi gerektigini vurgular. Hall medya iletilerinin
tiretimi ve tiketimini “yeniden iretim” kavrami ¢ercevesinde ele alir. Bu
baglamda iretim pratiklerine iligkin kullanilan bilgiler, tarihsel olarak
tanimlanan teknik beceriler, profesyonel ideolojiler, kurumsal bilgi, tanim ve
varsayimlar iletinin kendisini bigimlendirir.3® Hall kitle iletisim araclarinin

1sleyini soyle tamimlar:

34 Sholle, 1994, On.Ver., 5.219.

35 Ayni.

36 Hall, 1980, On.Ver., s.129.




“Modern iletisim araclart kiiltiirel ve ideolojik alani tedricen kolonilestirmigtir.
Toplumsal gruplar ve siniflar iiretici iligkilerinde olmasa da ‘toplumsal’ iligkilerinde giderek
parcalanan ve kisimlar halinde farklilagan hayatlar siirdiiriirken kitle iletisim araclar: (a)
gruplarin ve siniflarin obiir siniflara dair bir hayat, anlam, pratik ve deger “imgesi™ inga
etmelerinin temelini saglamaktan, (b) tim ayri ve bolik porciik parcalardan toplumsal
totalitenin tutunumlu bir sekilde bir “biitiin’ olarak kavranabilecegi temsilleri ve diisiinceleri

saglamaktan giderek daha ¢ok sorumlu hale gelir.”37

Hall’a gore modern medyanin biiyiik kiiltiirel islevlerinden birincisi
budur: Bagkalarinin “diinyalarini”, yaganan gercekliklerini algiladigimiz ve
onlarin hayatlari ile bizimkilerini kavranabilir bir “biitiiniin diinyasi” halinde,
bir “yasanan totalite” halinde hayali olarak yeniden insa ettigimiz toplumsal
bilginin, toplumsal imgenin saglanmasi ve segici bir sekilde insa edilmesi.

Medya, iletilerin tiretilmesi icin toplumsal, ekonomik ve teknik olarak
orgiitlenmis aygitlardir. Sembolik iletilerin tiretimi, genis bir sekilde anlam
ileten gostergeler sistemi olarak anlasilan dilin aktarimindan gecmeksizin
gerceklestirilemez. Olaylar kendi baglarina anlam iletemez. Olaylarin ister
gercek, ister kurmaca olsun anlasilabilir kilinmasi i¢in sembolik bi¢cimlere
doniistiirilmesi gerekir. Bu isleme kodlama adi verilir. Kodlama olaylara
anlamlar yiikleyen kodlarr se¢mek, olaylar1 kendilerine anlam yiikieyen
gondergesel bir baglama yerlegtirfnek demektir.3® Hall kodlama konusundaki
kiiltiirelci tavrini “Kiiltiir, Medya, Ideolojik Etki” adli makalesinde $oyle
belirtir:

“... Bizim normal, ortak duyusal beklentilerimizi ihlal eden ya da seylerin verili
egilimlerinin tersine giden ya da statiikoyu bir sekilde tehdit eden sorunlu ya da rahatsizhik
verici olaylar- 6nemli 6l¢iide farklilik arzeden tarzlarda kodlanabilirfer. Farkli bolgelerde
yeglenen kodlar olan ve toplumun iiyelerinin ¢ogunun kabul edecedi ‘dogal’ ac¢iklamalan
cisimlestiriyor goriinen kodlarin se¢imi, bu sorunlu olaylart uylagima dayali olarak bagat
ideolojilerin repertuvari iginde bir yerlere yerlestirir. Bu basat ideolojiler repertuvarinin tek bir
tiniter soylem olusturmayip, bir basat séylemler cogunlugu oldugunu animsamaliyiz: ~Yani
bunlar kodlayicilar tarafindan olaylar: basat ideolojinin ufku icinde yeniden tiretmek i¢in” kasith
olarak se¢ilmezler, ama kodlayicilarin igerisinde secimlerini yapmak zorunda olduklart anlamlar
alanint olustururlar... Bu ideolojik soylemler, kodlama amaclari onlart kullanarak gldiip

yonetmek olanlara bile ‘zaten bildigimiz seylerin ozeti” olarak gorlniir. Birtakym dnciiller

37 Stuart Hall, “Kiiltiir, Medya ve Ideolojik Etki”, Medya, iktidar, ideoloji, Ed.:

Mehmet Kii¢iik, (Ankara: Ark Yayinevi, 1994), 5s.200.
38 Aynl.

39 Aymi, 5.204.



igeriyor olmalart, bu onciillerin bagat durum tanimlarini cisimlestirdikleri ve varolan iktidar,
zenginlik ve tahakkiim yapilarini temsil ettikleri ya da kirilmaya ugratarak yansituklarr;
boylece anlamlandirdiklar her olayr yapilandirdiklart ve verili iedolojik yapilar yeniden
tiretecek sekilde telaffuz ettikleri vb. bu siireg kodlayicilar i¢in bile bilingdist hale gelmistir. Bu
siire¢ genellikle mesleki ideolojilerin -fenomenel diizeyde kodlamanin giindelik pratiklerini
yapilandiran ve her durumda etkili bir sekilde kodlayiciyr kendi kullandigi malzemenin ideolojik
iceriginden ve kullandig kodlarin ideolojik bulagmalarindan uzaklastiran bir mesleki teknik
yansizligin parantezi icine yerlestiren pratigin pratik teknik rutinlestirimlerinin (haber degeri,
haberin anlami, canlt sunum, heyecanli fotograflar, iyi oykiiler, sicak haber vb) miidahalesi
tarafindan maskelenir. Bylece olaylar sistematik olarak tek bir tarzda kodlanmayacak olsalar
bile, sistematik olarak ¢ok sinirli bir ideolojik yada aciklayict repertuvara dayandiriima
egiliminde olacaktir ve bu repertuvar (her bir durumda, yeni olaylarin bu repertuvarin ufku igine

sokulabilmesi ideolojik bir isi gerektirse de) seyleri basat ideolojinin alani i¢cinde “anlambi’
5340

kilma egilimine sahip olacaktir.

Hall’un “seyleri bagat ideolojinin alani i¢inde anlamli kilma® olarak
acikladigr olgu hegemonyanin alanidir. Hall ve kiiltiirel calismalar
hegemonyanin kiiltiirel alandaki yeniden iiretimi ile ilgilenirler. Burada
yapisalciliktan ve semiyolojiden alinan ise; ideolojinin bir gostergeler sistemi
olarak goriilmesidir. Hall da Volosinov gibi gostergeyi bir ideolojik miicadele
alani olarak goriir. Yine Volosinov’dan hareketle Hall gostergenin c¢ok
aksanliligindan bahseder ve kodlarin agimlanmasinda yananlam diizeyinin
daha ag¢ik oldugunu ileri siirer. Semiyoloji gostergeler evreni icinde kodlar ve
alt-kodlar halinde diizenlenmis ideolojiler evrenini gosterir. Hall’a gbre bu
kiltlire! anlamlandirmanin toplumlarda araliksiz bir sekilde gerceklestirilmesini
saglayan unsur temelde gdstergelerin ve cesitli kodlar ve alt-kodlar halinde
diizenlenislerinin dogasi ve kodlarin “metinlerarasihgi’dir. !

Bir gostergenin genis bir toplumsal anlamlar, iligkiler ve cagrigimlar
alanina gonderme yapmasini saglayan yananlamsal (connatative) kodlar;
herseyden once toplum iyelerinin toplumun kurumlarina, inanclarina,
diisiincelerine ve mesrulastirimlarina dair sahip olduklar: toplumsal pratiklerin
ve sorgulamaksizin kabul edilen bilginin, dil ve kiiltiiriin ufkuna sokuldukiari
ve yaygin bir sekilde dagitildiklar: araclardir. Bu kodlar, toplumsal hayatin
yiiziini kaplayan ve onu siniflandirilabilir, kavranabilir, anlamli kilan ¢apraz
referans ¢evrelerini, anlamin ve yananiamin ¢okelmelerini olugturur. Bu kodlar

bir kiiltiiriin “anlam haritalary’ni olusturur.*?

40 Ayn, 55.204-205.

41 Ayni.

42 Aym, s.188.



Hall egemen sdylemler icinde kodlanan metinlerin bile kars1 ¢ikarak ya da
tartisarak okunabilece8ini soyler. Bu anlayis izleyiciyi aktif kabul eden bir
anlayistir. Hall medya metinlerinin ii¢ tiir okunmasindan sozeder.
“Egemen/hakim (hegemonic/dominant) okuma” bunlardan birisidir ve bu
goriis benimsendiginde medya metinlerinin egemen tdeolojiyi yeniden tirettigi
varsayilir. Hall’a gore ikinci okuma sekli “tartigmali” (negotiated) okuma”dir
ve bu kez izleyici/alici metnin belli kisimlarint kendi goriiglerine uygun
bulurken, belli goriislere kars: ¢ikar. Kimi okurlar ise metnin icindeki diiz ve
yananlamlarin tiimiinii farkeder ve iletiyi tiimiiyle “karsit (oppositional)”
okur.#3 Hall’un tartigmali ve karsit okuma bigimi izleyiciye aktif bir rol
vermekte ve bu noktada post-yapisalcilarin (Laclau, Mouffe, Coward ve Ellis
gibi) aktif Oznesi ile cakigsmaktadir. Ancak Hall dzneyi yapan tarihsel,
toplumsal kosullar1 diglamaz ve bu kosullar1 genel olarak kiiltiirle 6zdeslestirir.
Bu yoniiyle de yapisalcilifa yaklagir. Postyapisalci diigtiniirlerin dil’i; ekonomi,
politika, kiiltiir ve ideolojiden sonra ayri bir “pratik” olarak gormeleri,
sOylemsel olana ve dolayisi ile anlama bir sinirsizlik getirir. Anlam
“zaptedilemez” bir hal alir.** Dilin ve soylemselin sinirsizliginda hakim
sOylemler de kacinilmaz olarak cok aksanli (multi- accentuated) bicimde
yapilanmiglardir ve bu cok aksanlilik iletilerin ¢ok anlamli olarak okunmasina
yansir. Post-yapisalcilarin anlami ¢ok aksanlt olarak gormelerinde hegemonik
formasyonu tek merkezli olarak gérmemeleri ve dili, ideoloji ile esitlememe
olgusu yatar. Anlamlandirma siirekli ve anlik pratiklere iligkin bir sorun olarak
ele alindiginda, bir metnin, sabit, herkesin iizerinde uzlasacagi tek bir

anlamlandirma bicimi oldugunu kabul etmek de olanaksiz hale gelir.®
1.3. Ingiliz Kiiltiirel Calismalar’’mmn Ideoloji Anlayisi

Dil ve ideoloji iliskisini kuran Ingiliz Kiiltiirel Caligmalari’nin ideolojiye
yaklasimi Volosinov, Althusser ve 0Ozellikle de Gramsci'nin ideolojiye
yaklagimindan etkilenmigtir. Bu nedenle bu boliimde sirasiyla Volosinov,

Gramsci ve Althusser’in ideolojiye yaklagimlar: ele alinacaktir.

43 Hall, 1980, On.Ver., ss.136-137.

44 Sevda Alankus-Kural, “Medyada Hegemonya, Otekinin Temsili™. Toplum ve Bilim
67 (Giiz. 1995), 55.76-108.

45 Ayni.



1.3.1. Volosinov

Terry Eaglaton’a gore ideolojiyi maddi boyutu olmayan fikirler olarak ya
da belirli davranis kaliplariyla ilgili bir mesele olarak gorme disinda ligiincii bir
yol daha vardir: Bu da ideolojinin soylemsel ya da gostergesel bir fenomen
olarak goriilmesidir. Ve bu yaklasim es zamanli olarak hem ideolojinin
maddiligini vurgular (clinkii gostergeler maddi soylemdir), hem de 6zii geregi
anlamlarla iligkili oldugu yorumunu korur. Gostergeler ve sdylemlerden soz
etmek toplumsal ve pratik bir gey iken, biling gibi terimler bir idealist diiglince
geleneginin kanitlaridir.

Ozellikle 1970’lerde avant-garde Avrupa diisiincesine damga vuran dil
ve ideoloji tartismalarinin baglangic ilk kez Sovyet filozof V.N. Volosinov’un
Marksizm ve Dil Felsefesi adli yapitinda dile getirilmistir. Volosinov “Nerede
bir gosterge varsa, orada ideoloji vardir” demistir.*” Volosinov’un ideolojiye
bakisi dil merkezlidir. Dil, dinamik, genelleyici bir siire¢ olarak anlasiimalidir.
Gosterge iiretimi, toplumsal formasyonlarin icinde ve arasinda gergeklesir.
Ideolojinin islendigi temel ortam dil ve biling pratigidir, ¢iinkii anlam dil
yoluyla iretilir. Volosinov’a gore ideoloji ve dolasiyla 0zel anlam ve tanimlar
gosterge yoluyla iiretilir. Birey kendisini once dil sistemi icine yerlestirmek
kaydiyla diisiinebilir ve konusabilir. Bu sistem toplumsal olarak insa edilir ve
ayakta tutulur. Dilin kullanimi icinde gomiilii oldugu toplumsal iligkilerin
dogasina, kullanicilarin toplumsal olarak birlikte Orgiitlenme tarzlarina ve
kullanildig1 toplumsal ve maddi baglamlara bagimli olacaktir. Dilin
eklemlenmesindeki temel 68e gostergedir. Ve gostergeler anlamin maddi
kaytlaridir.

Volosinov’a gore bir gosterge basitce gercekligin bir parcasi olarak
varolmaz; baska bir gercekligi yansitir ve kiriimaya ugratir.*® Gostergelerin
niifuz sahasi ve ideoloji alan1 ayni yer ve zamani kaplayan seylerdir: Biling
ancak gostergelerin maddi ifadelerinde ortaya c¢ikabilir ve bu gOstergeler
kendi i¢lerinde maddi olduklarindan gergekligin sadece yansimalari deg8il,

onun ayrilmaz pargalaridir. “Sozciik, belli basgli ideolojik fenomendir ve biling,

46 Terry Eaglaton, Ideoloji, Cev.: Muttalip Ozcan, (istanbul: Ayrinu Yaymlari. 1996).
$.269.

47 V.N. Volosinov, Marxism and the Philosopy of Langunage. Ccv.:l.Malcjka ve
1.R.Titunik, (New York, Seminar Press, 1973), s.10.

48 Aym, s.9.



sozciiklerin i¢sellestiriminden bir tiir ‘ic konugmadan’ ” bagka birsey degildir.
Bir bagka deyisle biling icimizdeki birgsey olmaktan cok, ¢evremizde ve
aramizda olan birgey, bizi bagtan sona olusturan bir gosterenler agidir.*?

Gostergelerin bigimi bireylerin i¢inde yasadig toplumsal orgiitlenme ve
bireylerin bu orgiitlenme ile olan karsilikli iligkileri tarafindan
konumlanidirilir.’® Bu nedenle Volosinov anlamin her zaman icin
eklemlenmenin baglami tarafindan belirlendigini 6ne siirer.”! Kiiltiirel metinler
ve pratikler cok aksanlidir; metinler farkli kisilerce, farkly baglamlarda, farkl:
politikalarla eklemlenebilir. Sonug¢ olarak anlam hem toplumsal bir tiretimdir,
hem de ayn! metin farkli eklemlenmelerle okunabilecegi icin potansiyel bir
catigma alamdir.>

Volosinov’la baglayan ve Althusser gibi yapisalci diisiiniirlerie devam
eden anlayisa gore ideoloji gostergeden koparilmadigi gibi, gosterge de, somut
toplumsal iligki bigimlerinden ayr diigiiniilemez. Gosterge bu iligkilerin icinde
yasar, buna karsilik bu iligki bicimlerinin de toplumsal yagsamin maddi temeli ile
iligskilendirilmesi gerekir. Gosterge ve onun toplumsal konumu ayrilamaz
derecede birbirine karigip-kaynasir ve bu konum bir konugsmanin yapisini ve
bigimini belirler. Bu durumu Terry Eaglaton soyle yorumlar: “...Demek ki
burada ideolojiyi sadece ekonomik ‘altyapinin’ yansimasina indirgemeyen,
sozkonusu sozciigiin maddiligine ve yakalandig1 soylemsel baglamlarla
gercek hakkini veren materyalist bir ideoloji kuraminin ana hatlariyla karsi
kargiyayiz.”>3

Eaglaton’a gore dil ve ideoloji Volosinov’a gore bir anlamda 6zdes olsa
bile, bir diger anlamda 6zdes olamaz. Ciinkii c¢atisan ideolojik konumlar
kendilerini ayni ulusal dil icerisinde dile getirebilir ve ayni dilsel cemaat i¢inde
kesigebilir. Bu konum gostergenin sinif miicadelesinin bir arenasi olmasint

gosterir.>* Boylece Volosinov ile beraber ideoloji kavrami dilsel bir boyut

49
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kazanmus olur: karsit toplumsal ¢ikarlarin gosterge diizeyindeki miicadelesi.

Volosinov ideolojinin bu boyutunu soyle agiklar:

“Gostergede yansitilan gergeklik yansima degil, kirilmadir. ideolojik gistergedeki
gercekligin kiriimasi nasil olur? Birbirinden farkli toplumsal ¢ikarlarm her ideolojik gosterge
kesismesi ile. Bundan dolay1 gosterge simif miicadelesinin alani haline gelir. 1deolojik isaretin
toplumsal ¢ok kathilig1 olduk¢a Snemli bir konudur. Toplumsal miicadeleferin baskilart sonucu
olugur. Gosterge sinif miicadelelerini asar ve kaginilmaz olarak giiciinii yitirir, alegori icinde

dejenere olur ve toplumsal aklin nesnesi olmaktan ziyade, filolojik bir kargilastirmanim nesnesi
?’55

haline gelir.

Anlamin giivenli ve gecerli olabilmesi icin, diinyanin dilde yeniden
tiretiminin sonucu degil, toplumsal miicadelelerin soylem (discourse)’de
yapildigini kabul etmek gerekir. Bu anlayis farkli sekillerde yonlendirilmis
toplumsal ¢ikarlarin yeniden tiretilmesini ve gosterge kavraminin dildeki bir
“miicadele alan1” olarak goriilmesini getirir. Fransiz yapisalci Louis Althusser
Volosinov’un bu diisiincesini kendi genel ideoloji kuramina aktarmistir.
Gramsci de Volosinov gibi ideoloji ve dil alanini anlamin iizerinde verilen bir
miicadele alani olarak gormekten yanadir. Tiim bu diisiinceler, anlamin “dil”
yoluyla uretildigi fikrine dayanir. Bundan dolayt Volosinov’un caligmasina
“dil merkezli ideoloji fikri” de denmektedir. Barthes’in “Mitler” caligmasi da
dil merkezli ideoloji fikrine dayanir. Bu caligmasinda Barthes, Saussure’den
hareketle modern mit iiretimini gostergebilimsel acidan ele almistir. Barthes’a
gore 1deoloji sadece bilingli fikirlerden olugsmus bir yap1 almayip, aynt zamada
bir mit sistemidir. Dil merkezli ideoloji goriisii, ideolojinin, gosterge sistemleri
tarafindan olugturuldugunu, aktarildigini ve sinandigini savunur.

Dil istiindeki uzlagimlari kiiltiiriin icinde ele alan Hall’a gére ideoloji
belirlenmig bir kodlar halindeki ileti degil, gercekligi kodlama sistemidir. Ve
dolayistyla ideolojilerin failleri, aktorleri toplumsal bicimler hakkindaki kendi
bakig agilarinin bilincinde olabilirler, ancak bu bakis acilarini okunaklt kilan
semantik kogullarin bilincinde degildir. “Tiimceleri kuran ve aktaran failler hi¢
farkinda olmaksizin, biling¢dis1 olarak bir toplumun ideolojik ¢ercevelerine
dayaniyor ve onlari yeniden iiretiyor (Althusser’den hareketle) olabilir.”>®

Bu diisiinceden hareketle yapisalci diigliniirler konugmanin ve bireysel

55 Volosinov, 1973, f)n.Ver., s.23.

36 Stuart Hall, “The Rediscovery of ‘Ideology’: Return of the Repressed in Media Studies™
Culture, Society, and the Media, Ed.: M.Gurevitch, T.Bennett ve J.Curran. (London: Sage.

1988), 5.72.



21

konusma edimlerinin bireysel bir konu olmalarina ragmen dil sisteminin
toplumsal bir sistem oldugunu 6ne siirmiigtiir. Althusser’den hareketle anlam
toplumsal bir iliretim, bir pratiktir. Dil ve sembollestirme anlamin Uretildigi
araclardir.

Dili anlam iiretmenin araci olarak goren anlayis, anlamin verili olmadigni,
tiretildigini kabul eder. Anlama bdyle bir bakis, onu sadece goriinen diinyada
arayan icerik analizine karsidir. Hall’a gore anlamin diizenli olarak
iiretilebilmesi i¢in, megru ve kredible olmasi gerekir.”” Peki hakim soylemler
kendilerini nasil mesru ve kredible kilar ve birbiriyle yarigan alternatif tanimlari
bastirirlar). Burada yardima Althusser’in “toplumsal pratik” ve Gramsci'nin
“hegemonya” kavramlari kosar. Hall bu sorulara medya baglaminda soyle
yanit verir: “Medya kurumlarinin icinde anlam ireten toplumsal bir
orgiitlenme bulur. Medya kurumlarinin 6zelligi ‘sembolik iiriin’ iiretmek icin;
‘toplumsal pratik’ olarak orgiitlenmesinde yatar. Anlamin yapilandiriima
sirecinde degerlerin kullanimt ve degisimi, iletinin kendi biinyesinde
barindirdig1 sembolik degere baglidir.”>8

Hall’un altin1 ¢izdigi ideoloji kavrami, toplumsal yagamdaki fikir; inanc ve
degerleri lireten genel maddi siirectir. Bu anlamda buradaki ideoloji kavrami
“kiiltlir’e yakindir. Eaglaton’a gore ideoloji veya kiiltiir, bu anlamda, belirli
bir toplumdaki biitiin anlamlandirma pratiklerini ve simgesel siirecleri
kapsayan bir kompleksin tamamina karsihk gelir.>® Eaglaton toplumsal
pratiklerin kendilerinden (siyaset, ekonomi gibi) ziyade, bireylerin bu pratikleri
“yagama” bicimlerinin altini cizer. “Bu baglamda ele alinan ideoloji; degerleri
hakkinda mutabik kalinan sanatsal ve entellektiiel ¢caligmalaria sinirlanan dar
anlamda “kiltir’den daha genis, ama belirli bir hayat bi¢iminin biitiin
etkinlikleri ve kurumlarini kusatan antropolojik kiiltiir tanimindan daha

dardir.”®0 Hall gosterge, ideoloji ve kiiltiir iligkisini soyle agiklar:

“Eco’nun gozlemledigi gibi, ‘semiyoloji, gostergeler evreni iginde kodlar ve alt-kodlar
halinde diizenlenmis ideolojiler evrenini gosterir’ (Eco, Sinematik Kodun Eklemienmeleri). Bu

kiiltiirel anlamlandirma ‘isi’nin toplumlarda araliksiz gergeklestirilmesini sadlayan nokta

57
58

Ayni.

Aym, s.71.

59 Eaglaton, 1996, On.Ver.
60 Aym, s.55.
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temelde gostergelerin ve gesitli kodlar ve alt-kodlar, topluluklar ve alt-toptuluklar halinde
diizenleniglerinin dogasi ve kodlarin ‘metinlerarasiligr’dir. Bir gostergenin genis bir toplumsal
anlamlar, iligkiler ve cagrigimlar alanina ‘gonderme yapmasini® saglayan yananlamsal
(connotative) kodlar, herseyden Snce toplum iiyelerinin toplumun kurumlarina, inanglarina,
diigiincelerine ve mesrulastinmlarina dair sahip olduklar toplumsal bilgi bicimlerinin,
toplumsal pratiklerin ve sorgulamaksizin kabul edilen bilginin dil ve kiltiiriin “ufkuna
sokulduklar’ ve yaygin bir sekilde dagitildiklan araglaridir. Bu kodlar, toplumsal hayatin
yiiziinii kaplayan ve onu siniflandinilabilir, karanabilir, anlamli kilan ¢apraz gonderi (reference)
cergevelerini, anlamin ve yananlamin ¢okelmelerini olugturur. Barthes bunlara ‘ideolojinin

parcalarr’ adin verir...”0!

Gortildiigi gibi Hall da gostergelerin maddiligini toplumsal yasamdaki
inan¢ ve degerleri iireten genel bir siirece; kiiltiire yakin bir siirece bagliyor.
Ideolojinin sdylemsel ya da gostergesel bir olgu olarak goriilmesi hem
ideolojinin maddiligini vurgular, hem de ideolojinin anlamlarla ilgili oldugunun
altint ¢izer. Eaglaton’a gore ideolojnin maddiligi hem somut kurumlarda
tiretimi ve yeniden iiretiminden (okul, parti, medya gibi), hem de bireysel
tasarimin maddi gii¢c olan iliski ve durumlar tiretmesinden, bu iliski ve
durumlardan iiremesinden kaynaklanir.62

Volosinov’un dil merkezli ideoloji kuramini Althusser takipgisi dilbilimei
Michel Pecheux Dil, Anlambilim ve Ideoloji (1975) adli eserinde daha da
ileri gotiiriir ve “sdylemsel siire¢” ve “soylemsel formasyon” kavramlarini
ortaya atar. Eaglaton bu kavramlarla Pecheux’un Saussure’iin Langue (soyut
dil sistemi) ve parole (6zel ifadeler) ayriminin dtesine gectigini sdyler. Eaglaton

Pecheux’un s0ylem diisiincesini $dyle zetler:

“Bir soylemsel formasyon, toplumsal yasam icindeki belirli bir konumdan
soylenebilecek ve soylenmek zorunda olan seyleri belirleyen bir kurallar kiimesi olarak
goriilebilir; ifadeler de ancak, iginde ortaya giktiklari séylemsel formasyonfar sayesinde anlama
sahiptirler ve anlam, birinden digerine nakledildiklerinde degisir: Bir sdylemsel formasyon
boylece, belirli bir ‘anlam matrisi’, yani iginde fiili soylemsel siire¢lerin yaratildgs bir dilsel
iligkiler sistemi olusturur. Her tikel soylemsel formasyon, Pecheux™nun ‘ara sdylem™ adim
verdigi, bu tiir fenomenlerden olusan yapilagmig biitiinliigin bir kismini bigimlendirir; buna
karsilik her bir soylemsel formasyon, sdylemsel olaniar kadar, soylemsel olmayan pratikier de
igeren bir ideolojik formasyona gomiiliidiir. Yani her soylemsel siire¢ ideolojik iligkiler iginde
kaydedilir ve bu iligkilerin baskisiyla icerden bigimlendirilecektir. Dilin kendisi. tisgi ve
burjuvamn, kadin ve erkegin, idealist ve materyalistin ayni sekilde paylagugi. gtrece dzerk” bir

sistemdir; gelgelelim, tam da biitiin séylemsel formasyoniarmn ortak temeli olmasindan dolayt.

61 Hall, 1994, én.Ver., s.188.
62 Eaglaton, 1996, On.Ver.
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ideolojik catigmanin ortamu haline.gelir. Volosinov ve Pecheux’nun ¢aligmalari oldukga gesitli
ve verimli bir sGylem analizi tarzinin dogusuna onciilitk etmis bulunmaktadir. Bu ¢aligmalarmn
biiyiik bir kismu toplumsal iktidarin dil icine naksedilmesinin soziiiksel (Lexical), sozdizimsel
(synactic) ve dilbilgisel (grammatical) yapilardaki izlerinin nasil takip edilebileceginin
sorugturulmasina ayrilmigtir; ¢iinkii ornegin bir soyut isim kullanimi ya da ctken cati yerine
edilgen catinin tercih edilmesi pekala da toplumsal bir olayin somut failini, egemen ideolojik

¢ikarlara uygun bir tarzda gdzden saklamaya hizmet ediyor olabilir.”63

Toplumsal iktidarin dilin i¢ine naksedilmesi ile ilgilenen sdylem analizi
calismalari, iletisim alaninda 6zellikle yazili ve gorsel basinda yer alan haber
metinleri iistiine yogunlagsmigtir. Bu alanda ozellikle referans gosterebilecek
calismalar Hollanda’l1 dilbilimci Van Dijk, Glasgow Medya Grubu’nun ve
Birmingham Cagdas Kiiltiirel Caligmalar’in yaptigt calismalardir. Bu
calismalarda toplumsal iktidarca yeglenen “mesruiyet” tanimlarinin yaygin
medya kurumlarinca da benimsenip, kullanildigini goriiyoruz. Bu caligmalar
medyanin toplumsal mesruiyete dair tanimlamalarda cofulcu bir yapi
sergilemekten ziyade ortak, biitiinciil bir yap1 sergiledigini 6ne siirmektedir.
Van Dijk bu tanimlama bicimlerinin medya c¢alisantari yani, medya
profesyonelleri tarafindan bir deger olarak icsellestirildigini One siirer ve bu
degerleri “gazetecilik standard: (journalistic code)” olarak tanimlar.®%
Ornegin Glasgow Universitesi Medya Grubu’nun 1983 yilinda Ingiltere’deki
grevlerin medyadaki sunumuna iligkin arastirmalarinda ortaya ¢ikan sonug,
grev yapan iscilerin kendi amagclarini agiklayip, hakliastiran sozlerinin
haberlerin icine girememesi ve grev olgusunun iktidar sahibi c¢evrelerce

29 (13 1 (13

tanimlanmasidir. Sik¢a rastlanan diger bir tanim “terorist”, “gosteri”, “eylem”
gibi olgularla ilgilidir. Bu olgularin muhatabi olan polis, mahkeme gibi
kurumlarin eylem ve kararlari pasif ciimlelerle verilirken, failler aktif climlelerle
verilmektedir. Haberlerde kullanilan dil ile belli degerler yeniden
iretilmektedir. Daha once de belirtildigi gibi anlamin diizenli olarak
iiretilebilmesi icin megru ve kredible olmasi gerekir. Hakim soylemierin
kendilerini nasil olup da mesru ve kredible kildiklari ve birbirleriyle yarigan
alternatif tanimlari bastirdiklarinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in Althusser ve

Gramsci’nin ideolojiye yaklagimlarmin altinin ¢izilmesi gerekir. Althusser ve

63 Aym, $5.271-272.

64 Teun A.Van Dijk, News Analysis: Case Studies of International and

National News in the Press, (New Jersey: Lawrence Earlbaum Associates Publishers. 1988 a):
News as Discourse, (New Jersey: Lawrence Earlbaum Associates Publishers. 1988 b).
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Gramsci ile beraber dil ve ideoloji sorunsali, kapitalist toplumlardaki “sinif”
sorunsalini da i¢ine alacak sekilde genisler.

1.3.2. Gramsci

ikinci kusak Avrupa’li Markist diisiiniirler Althusser ve Gramsci salt
ekonomik alt yapi iizerinde yogunlagarak yapilan analizlerin, st yapinin
isleyisini tam olarak aciklayamadigindan hareketle, iist yap1 kurumlarmin
gorece ozerkligi kavramini giindeme getirmistir. Bu nedenle bu diisiiniirlere
list-yap1 kuramcilari da denmektedir. Yine her iki disiiniiriin de altini cizmek
istedigi nokta, Batili kapitalist toplumlarda, toplumsal iktidarin baskici olmayan
aracglarla siirdiiriilmesinde ideolojinin roliidiir. Gramsci bu baglamda alana
yeni bir kavram kazandirmigtir: hegomanya. Gramsci’nin diigiincesinin ¢ikig
noktasi; Italyan ve sosyalist kimliginden hareketle 1917°de 1920’lerde
Italya’da konseyci isci hareketlerinin yenilmesi ve fasizmin yerlesmesidir.
Ayrica Italya’nin Bati Avrupa iilkelerine gore politik sistem olarak daha geri
kalmis olmasi Gramsci’yi Liberal ve fagist devlet lizerine diistinmeye itmistir.
Gramsci Bati Avrupa iilkelerinde Rusya gibi proletaryanin bir devrim
gerceklestiremeyecegi diisiincesinden hareketle yeni bir sosyalist strateji
gelistirdi. Bu stratejide hegemonya, direng, riza gibi kavramlar biiylik 6nem
tagiyordu. Ortodoks Marksizm Bati’da hakim olan burjuva devletini
emekgileri baski altinda tutan bir “ara¢” olarak goriir. Gramsci burjuva
devletinin baskict yoniiniin yanisira “ikna edici” yOniiniin oldugunu &ne
sirmekte, bu iknay: “hegemonya” kavrami ile agiklamaktadir. Devletin
iknaya, rizaya dayali yoniiniin altinin cizilmesi, o giine kadar yapilan devlet
tanimlarini agar, modern diinyadaki devleti daha iyi agiklayan tanimlamalara
ulagir. Kapitalist toplumlarda ¢cogunlugun rizasint saglamaya yardimci olan st
yapt kurumlarinin basinda medya gelir. Digerleri egitim, hukuk, aile, kilise,
sendika gibi sivil toplum kurumlaridir. Bu kurumlar hegemonyanin kurulmasini
saglayan kurumlardir. Gramsci batili toplumlarda sosyalizmin kurulmasina
yonelik devrimci miicadelenin basarili olabilmesi i¢in devrimcilerin de bir kargi-
toplumsal iktidar (counter hegemony) ideolojisi ya da yeni bir biitiinciil,
kiiltiirel yapi gelistirmeleri gerektigini vurgular. Sosyalist devrimden sonra
kurulacak olan siyasal sistem, siyasal iktidara ek olarak, yeni bir yaygin ve

biitiinciil kiiltiirel yapinin besleyebilecegi bir toplumsal iktidara da
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dayanabildigi olgiide genis kitlelerle bulugacaktir. Gramsci, sosyalist devrimi
ekonomik, siyasal, kiiltiirel, toplumsal, ideolojik yonleriyle ve bir biitiin olarak
ele almus, sinif miicadelesinin burjuva toplumunun her alaninda yiiriitiilmesi
gerekliligini vurgulamistir. Rusya’da oldugu gibi devlet birden ele gecirilemez
batili kapitalist toplumlarda. Ciinkii buralarda geligmis sivil toplum
orgiitlenmeleri vardir. Bu konuyu Eaglaton, sdyle betimler:

“Egemen iktidarin, inceden inceye ve kapsamli bir sekilde alisilrmg giindelik
etkinliklerinin en kiiciik pargasina kadar yayildigi, ‘kiiltir’tin kendisi ile ayrilmaz bir bicimde
icigce gectigi anaokullarindan bir bicimde cenaze torenlerine kadar yasantimizin biitiin dokusuna
kendi damgasini vurdugu bir toplumsal olusum igerisinde, is¢i sinift iktidar nasil ele
gecirebilir? Biiyiik ol¢iide yabanci ve baskici birgey olarak algilanan bir iktadara kargi degil de,

bir biitiin olarak toplumsal diizenin ‘sag duyusu’ haline gelmis bir iktadara karg: nasil
65

. savagiriz?”

Eaglaton’a gore, Gramsci’nin kafasindaki sorunsal, modern toplumlarda
fabrikalarin iggal edilmesinin devrimci miicadele i¢in yeterli olamayacagidir.
Ayni zamanda, en genig ve en giindelik tanimi i¢cinde “kiltir” alaninin
tamaminda da miicadele verilmelidir.%¢ Yonetici sinifin iktidari maddi oldugu
kadar, manevidir de. Ve herhangi bir “karsi hegemonya”, yiiriittiigii siyasi
miicadeleyi o ana kadar ihmal edilmis olan degerler ve aligkanliklar, dilsel
kaliplar ve ritiiel pratikler alanina tagimak zorundadir. Eaglaton Lenin’in
1918’de Moskova’da diizenlenen isci sendikalari konferansinda bu konuya
zekice bir yorum getirdiginden sozeder. Eaglaton’un Collected Works Cilt
27°den aldig1 bu konugma metni soyledir:

“Rus devriminin biitiin zorlugu, ilk adimi atmanin Rus devrimei isci simft igin Bau
Avrupalr siniflar i¢in oldugundan ¢ok daha kolay olmug olmasidir: fakat bizim i¢in daha zor
olans bunu devam ettirmektir. Bati Avrupa tilkelerinde bir devrim baglatmak daha giictiir. ¢iinki
oralarda devrimci proletaryanin kargisinda daha yiiksek diizeyde bir dustince vardir, oyvsa is¢i

stif bir kiiltiirel kolelik durumundadlr”67

Lenin bu konusmasinda Carlik Rusya’sindaki kiiltiir eksikligi ortaminda
yonetici sinifin kendi hegemonyasini bu araclarla saglama alamamasindan

dotayr devrimin daha kolay oldugunu; ancak egitim ve teknoloji seviyesi

63 Eaglaton, 1996, On.Ver., ss.165-166.

66 Ayni, s.165.

67 Ayny, ss.i65-166.
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ylksek olan Batili toplumlarda aynt kolayligin s6z konusu olamayacagini
sOyler.

Hegemonya bir yonetici giiciin kendi hakimiyeti icin hitkmettigi
insanlarin rizasmi alma bi¢imi anlaminda kullanilir. Hegemonya gii¢ ve rizanin
bir bilesimine dayanir. Gramsci’ye gore, liberal kapitalist deviette zor’un
arkasinda isleyen riza, sistemin devami icin 6nemli bir unsurdur.®®
Hegemonya tek bagina iiretken ve ekonomik alanda kazanilmaz. Hegemonya
kismen tabi siniflarin iist yapilara icerilmesiyle basarilir. Gramsci iktidar
kavramini, iktidarin baskici olmayan yonlerinin altini ¢izerek yeniden tanimlar
ve hakimiyet nosyonunu sinif ¢ikarlarinin daha 6tesinde algilar. Ve buradan
hareketle hegemonyanin saglanmasinda, toplumsal, entellektiiel ve ahlaki
hayatin biitiin egilimlerinin iiretici sistemin gerekliliklerine aktif bir sekilde
uyumlu kilinmasinda iist yapilarin, devlet ve sivil birliklerin, siyaset ve
ideolojinin oynadig1 merkezi roliin kavranmasini saglar. Hegemonya yapilari
ideoloji ile caligir. Hall bunu goyle agiklar:

“Bagsat sinif fraksiyonlarinin lehine olan, sivil hayat ve devlet alanlarinda kurumlagtiriian
‘gerceklik tanimlar’ bizahiti tabi siniflarin yasanan gergekligini olusturur hale gelmigtir. Bu
yolla ‘tiim bir toplumsal blogun ideolojik birliini koruyan ideoloji’. bir toplumsal
formasyondaki ‘siva’yr saglamis olur. Bunun islenmesinin nedeni, tabi siniflarin hayatlarinimn
zihinsel iceriginin) bagat siniflar tarafindan ayrintili olarak diizenlenebilmesi ve simiflandimimas)
degil, basat siniflarin birbiriyle rekabet halindeki gerceklik tanimlarini kendi otlaklar icerisinde
gercevelemeye calismalarl ve bunda bir 6lgiide bagarilt olmalaridir. Boylece tiim alternatif
gerceklik tanumlarini kendi diigiince ufuklarina dahil edebilirler. Bagat siniflar. i¢erisinde tabi

siniflarin kendilerini yonetenlerin tahakkiimiinii destekleyecek sekilde kendi tabiyetlerini
69

yasadiklari ve anlamli kildiklari-zihinsel ve yapisal- sinirlari koyar.”
Hakim sinif tek bir-amag etrafinda toplanmaz. Burjuva toplumu farkli
hakim siniflardan olugmustur. Bunlarin yonetilenleri “tabi kilma™ alaninda
birbirleriyle rekabet eden soylemleri vardir. Ancak “devlet” gibi, “hukuk”

gibi biitiin hakim smflarin ¢itkarinin ortaklastigr kavramlar sozkonusu

68 Norberto Bobbio ve Jacques Texier, Gramsci ve Sivil Toplum, Cev.: Arda Ipek ve

Kenan Somer, (Ankara: Savas Yayinlar, 1982); Kiirgsat Bumin, Sivil Toplum ve Devlet:
Kuramlar, Deneyler, Arayislar, (Istanbul: Agaoglu Yayinlari. 1981): Eaglaton. 1996,
On.Ver.; John Fiske, fletisim Caligmalarma Giris, Cev.: Sileyman Irvan. (Ankara: Ark
Yayinevi, 1996); Hall, 1994, On.Ver., Kemali Saybasili, Siyaset Biliminde Temel
Yaklasimlar, (Ankara: Birey ve Toplum Yayinlar, 1985); H.Portelli. Gramsci ve Tarihsel
Blok, Cev.: Kenan Somer, (Ankara: Savas Yayinlari, 1982).

69 Hall, 1994, On.Ver., s.191.
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oldugunda uzlagsirlar, tiniter bir tavir takinirlar. Hakim sinifin hegemonyasinin
ideoloji araciligy ile islemesi, ideoloji araciligi ile tabi siniflarin rizasinin alinmasidir.
Burada dil ve sembollestirme ve dolayisi ile medya onemli mesruluk araclaridir.
Gramsci hegemonyay: devlet ile ekonomi arasindaki biitiin aract kurumiari
kapsayan sivil toplum ile iligkilendirir. Ancak Perry Anderson buna katilmaz.
Anderson’a gore hegemonya devleti de igcermektedir, ¢iinkii zaten kapitalist
devletin siyasi biciminin kendi bagina hakim siniflarin hakimiyetini saglamada
onemli ve yagamsal bir organdir.”0

Tabi kilinmig siniflar giiclii olmadiklari zamanlar ya da diger bir deyisle
varolan diizene “karsi-hegemonik” bir giicii yeniden sunmaya yetecek kadar
orgitlenemedikleri zaman, hegemonya bu tabilik durumlarimnin
pekistirilmesinin bir araci olarak kullanilir. Hegemonya belli direnclerle
karsilagabilir, bu yiizden istikrarli degildir. Hegemonya ekonomik bir tavizle
yikilmaz. Is¢i sinifi muhalefetinin temsilcisi konumunda olan sendikalar hakim
siniflardan belli ekonomik tavizler koparabilir. Ancak bu hegemonyanin
yikilmasi anlamina gelmez. Hegemonya sinif miicadelesinde belli bir dengenin
tesis edilmesini bagarir, dolayisiyla, yonetici blogun riza ve mesruluk kazanmasi
icin verilecek odiinler, hegemonyanin asil temelini alt-iist edemeyecektir.”!
En temel hegemonik strateji “ortak duyunun” (common sense) insasidir. Eger
yonetici blogun fikirleri sinif temelli degil de, ortak duyu olarak kabul
edilebilirse, bu sinifin ideolojik hedefleri gerceklesir ve ideolojik isleyis
gizlenir.”2 Fiske bu isleyisi soyle 6rnekler:

“Toplumumuzda suglularin cezalandinimalar: gereken zayif ve giinahkar hircyler oldugu
diisiincesi bir ‘ortak duyudur’. Bu tiir bir ortak duyu, yasalari ihlal edenlerin agelikli olarak
dezavantajli ya da gii¢siiz toplumsal gruplar icindeki erkekler oldugu ger¢egini gizlemektedir.
Ortak duyu boylece, suglulugun bireysel nedenlerden degii, toplumsal nedenlerden kaynaklandig:

bi¢imindeki olas1 antam tiretimini engellemis olmaktadir.” 73

Fiske’ye gore suglulugun adaletsiz bir toplumdan cok glinahkar bireyin
bir iiriinii oldugu yoniindeki ortak duyu, burjuva ideoloisinin bir par¢asidir ve

alt siniflar tarafindan kabul edildigi siirece hegemonya islemektedir. Dolayistyla

70 Perry Anderson, Gramsci, Hegemonya, Dogu-Bat1 Sorunu ve Strateji, Cev.:

T.Giinersel, (Istanbul: Alan Yayincilik, 1988).
71 Hall, 1994, On.Ver., s.192.
72 Fiske, 1996, On.Ver., 5.225.

73 Ayni.
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Gramsci’ye gore yonetici sinifa kargt savagimin esas alani sivil toplumda yer alir.
Sivil toplumu denetleyen grup hegemonik gruptur ve politik toplumun fethi,
onu devletin timiine (sivil toplum+politik toplum) yayarak bu hegemonyay!1
tamamlar.”*

Millner’e gore hegemonya en kuvvetli gekliyle kiiltiir’diir; ancak bu
kiiltiiriin bazi siniflarin hakimiyetini yasattigi unutulmamalidir.”> Toplumsal
sistemdeki tiim deger ve diigiinceler varolan yonetici sinifi destekier.
Hegemonya; degerler iizerinde bir uzlagsmadir ve genellikle “ortak duyu”’nun
icine yerlesir, ancak yonetici sinifin ¢ikarmadir.’® Millner hegemonyayi
Weber’in megruluk kuramina benzetir ve “Mesrulugun Marksist Kurami”
tanimlamasi yapar.’’ Diger bir kiiltiirelci arastirmaci Grossberg hegemonyayt;
genis bir toplumsal proje i¢in, bir toplumsal blok tarafindan, genis bir kitle
desteginin harekete gecirilmesi olarak goriir. Ancak Grossberg hegemonyanin
evrensel bir miicadeleyi tanimlamadigini; gelismis kapitalizmin, kitle iletigiminin
ve kitle kiiltliriinlin sinirlari ile belirlenen bir miicadeleyi tamimladigint one
siirer.”® Eaglaton uzlasmaya dayali bir yonetimin sadece kapitalizme 6zgii bir
durum olmadigini, ancak riza ile baski arasindaki oranin, kapitalist toplumlarda
rizadan yana kaydigina inanmak icin gecerli nedenler oldugunu belirtir.”?
Eaglaton’a gore burjuva devleti mecbur kaldiginda agik siddete basvurur;
fakat boyle yapmakla ideolojik giivenilirligini onemli &lclide yitirmek
tehlikesiyle karst kargiya kalir. “Toplumsal yagamin dokusuna bastan sona
yayilmis ve boylece bir aligkanlik, gorenek veya kendiliginden gelisen etkinlik
gibi “dogallagsmig” ve goriinmez bir halde kalmak genel olarak iktidar adina
daha tercih edilir bir durumdur.”®® Baskidan rizaya gecisi orta sinif

toplumunun maddi kosullarinda goren Eaglaton bu durumu $oyle ozetler:

“...Bu toplum herbiri kendi kisisel ¢ikarlar pesinde kogan ‘0zgiir’ goriiniiste dzerk
bireylerden meydana geldiginden, bu atomize olmus 6zneler lizerinde herhangi bir merkezi

sivasal denetim kurmak hatir1 sayilir dl¢lide giiglesir. Sonug olarak bu bireylerin herbirinin

74 Portelli, 1982, On.Ver., s.173.

Millner, 1994, On.Ver., s.72.
76 Ayni, s.66.

75

77 Ayni.

78 Grossberg, 1996, On.Ver., s.162.
79 Eaglaton, 1996, On.Ver., s.167.
80
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kendi 6zyonetim koltuguna oturmasi iktidart ‘igsellestirmesi’, onu kendinin kilmasi ve kendi
kimliginden ayristirilamaz bir ilke olarak gittigi her yere tagimasi gerekir. Gramsci. “iginde
bireyin kendi kendini yonetebilecegi ve bu edimi sirasinda dzerkliginin siyasal toplum ile
catismayacagr -tam tersine onun normal devami ve organik tamamlaytcisi olacagi- bir
toplumsal diizenin kurulmasi gerekir’ der ve sunu ekler: ‘devlet yasami, kendiliinden olusan’
birsey olmali: birey 6znenin ‘6zglir’ kimligi ile bir olmalidir. Buna hegemonyanin “psikolojik’
boyutu denebilirse de, bunun orta sinif yasaminda saglam bir maddi temeli olan bir boyut

oldugunu belirtmek gerekir.”81

Hall hegemonya kavraminin demokratik sinifli toplumlarda hem hakim
siniflarin hakimiyetlerini siirdiirme bigcimlerini, hem de bu hakimiyete saglanan
rizay1 agikladigini soyler.82 Hall’a gére hegemonya, hakimiyetin ideolojik
zorla degil, kiiltiirel 6nderlikle saglandigini ima eder. Hall kiiltiirel calismalarin

medyaya yaklagimindaki temel boyutun altini ¢izer:

“Hegemonya; toplumdaki temel ekonomik siiregler iizerinde ctkin bir tistiinliik saglamig
olan hakim sinif ittifakinin ya da yonetici blogunun toplumun hayat tarzi, anlayvisi. bi¢imi.
kiiltlir ve medeniyet diizeyini bir stnifin dar ¢tkarlarina uygun olarak doniistiirmese bile. bir
biitiin olarak hakim toplumsal ve tiretim sisteminin gelisimini ve geniglemesini destekleyen bir
ybnde doniistiirebilecek ve yeniden bicimlendirecek siireglerdeki istlinligiinii kusatir. Bu
onderlik anlayisinda 6nemli olan nokta; hegemonyanin hukuksal ve megru dl¢iitierden ziyade.

tabi durumdaki siniflarin ve toplumsal gruplann aktif nzalarinin kazaniimas) yoluyla

sa‘ijlanmasxdlr.”g3

Medya belli bir sinif ittifakinin degerleri yerine, bir biitiin olarak hakim
toplumsal ve ekonomik sistemin degerlerinin yeniden iiretiimesi ve bu konuda
riza saglanmasi agisindan iglev goriir. Medya “herkesin anlagtigi sey”in genel
cercevesine duyarlt oldugu siirece varolabilir ve bu da uzlasma’dir ve
devlet’dir.8% Eger medya 0zel bir partiyi ve onun diisiincelerini savunursa
partizanlikla suclanir. Ancak bu parti veya partilerin cikarlart ve glicleri
devletle cakisir ve mesruluk kazanirsa medya tarafindan desteklenir.8?
Medyanin yansizlig1; devletin dolayimini, yani 6zel ¢ikarlarin genellestirildikten

ve ulusun rizasini kazandiktan sonra megrulagan bir siireci gerektirir. Boylece

81 -

Aym, s.168.
82 Hall, 1988, On.Ver., s.85.
83 Ayni.
84 Aym, s.87.
85

Ayni.
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ozel cikarlar genellesir ve mesrulagir, yoneten sinifin genel ¢ikart haline gelir.8¢
Hall devletin ¢atigmali konulardaki bu roliinden dolayr medyanin “devletin
ideolojik aygitr” oldugunu soyler. Hall ve Kiiltiirel Caligmalar medyanin bir
partiyi, bir 6zel grubu megrulagtirmasinin yolu; o 6zel grubun ¢ikariarinin ortak
duyuya, hakim degerlere, ilizerinde uzlasilan degerlere referansta
bulunmasindan gectigini soyler.87 Uzerinde uzlasilan degerler devlet de
olabilir erkek egemen ideoloji de ya da beyaz irkin iistiinligii. Hegemonya
kavrami Gramsci tarafindan sinif’a eklemlenen gii¢ iligkilerini aciklamak igin
kullanilirken; kiiltiirel calismalarla beraber cinsiyet, irk, din, etnik, kdken ve

anlama eklemlenen gii¢ iligkilerini agiklamak i¢in kullaniimaktadir.

Eaglaton’a gore hegemonya kavrami, hem ideoloji nosyonunu
genisgletmis hem de biraz soyut kacan bu terime maddi bir yapr ve siyasal
keskinlik kazandirmigtir. Gramsci ile birlikte, “diisiince sistemler1” olarak
ideolojiden, yasanan, aligilmig toplumsal pratik olarak ideolojiye ve dolayisiyla,
resmi kurumlarin igleyislerini oldugu kadar toplumsal yagamin bilin¢disi, dile
gelmeyen boyutlarini da kapsamas: gerektigi farzedilebilecek bir ideoloji
tanimina gegis gerceklesir.88 Ideolojiyi biiyiik 6lciide bilincdigi ve her zaman
kurumsal birgey olarak goren Louis Althusser, izerinde durulan bu iki dnemli
noktanin ikisini de miras almugtir.

1.3.3. Althusser

Althusser yapisalci bir marksist diigliniir olarak ideolojiyi “pratik”
olarak gormistiir. Althusser Marx’in ekonomi agirliklt kuramini yapi ve
bilin¢digt kavramlarini kullanarak agiklamaya calismigtir. Marx’a gore ideoloji
yonetici sinifin, ig¢i smifi lizerindeki hakimiyetini saglamlastirdigi, “yanhs
biling” olusturan fikirlerdir. Insanlarin kim olduklari, toplumla nasil
iligkilendirildikleri ve toplumsal deneyimlerini nasil anlamlandirdikiari
konusundaki bilingleri, doga ya da biyoloji tarafindan degil, toplum tarafindan
iretilmektedir. Bilincimizi dogamiz ya da bireysel psikolojimiz degil, i¢cinde
dogdugumuz toplum belirlemektedir. Marx’in yanlig biling olarak ideoloji

kavrami kapitalist toplumlarda ¢ogunlugun kendisini ikincil konuma iten

86 Ayni, s.87.

87 Ayni.

88 Eaglaton, 1996, On.Ver., 5.166.
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toplumsal sistemi neden kabullendiklerini agiklama amacini tagir. Marx’a gore
is¢i sinifi burjuvaziyi yikacak ve somiiriiniin olmadigi bir toplumsal sistem
yaratacakti. Boyle bir toplumsal sistemde yanlis bilince de yer yoktur. Ancak
yirminci yiizyilda kapitalizmin i¢sel bir devrimle yikilmayacagi ve Rusya’daki
devrimin Avrupa’ya ve bat1 diinyasina yayilmayacagi ortaya cikti. Kapitalizm,
tiyelerinin ¢ogunlugunu hala ikincil konumda tutmaya ve azinlik cikarlari
dogrultusunda somiirmeye devam ediyordu. Bu durumu agiklayabilmek igin,
Althusser gibi Marksist diisiiniirler daha geligkin bir ideoloji kurami
gelistirdiler. Bu kuram ideolojiyi toplumun ekonomik temeliyle ¢ok yakin bir
neden-sonug iliskisinden ozgiirlestirdi ve onu bir sinifin digerine kabul
ettirdigi bir fikirler sisteminden ziyade, tiim siniflarin katildigi ve her yana
yaylmis pratikler olarak yeniden tanimladi. Fiske’ye gore tim smiflarin bu
pratiklere katilmasi, bu pratiklerin artik hakim sinifin ¢ikarlarina hizmet etmedigi
anlamina gelmemektedir, aksine bu hizmeti yerine getirirler: “yeniden
tanimlanan ideoloji, Marx’in diisiindiigiinden ¢ok daha etkilidir, ciinkii tiim
siniflarin  diigiince ve yasam bicimlerine disaridan degil, iceriden
islemektedir.”8?

Althusser’e gore ideoloji tiretim iliskilerini, sinifiararasi iligkileri ve
insanlarin yagadiklari diinyaya olan iligkilerini yeniden iiretmek iizere isler. Her
toplum bir yandan iiretirken, bir yandan da varolus kosullarini yeniden
iiretmek zorundadir, yoksa ¢oker.?? Ideolojinin insanlarin kendi aralarindaki
tliskl ve kendi varolug kosullarinin yasama bicimi olarak goriilmesi, ayni
zamanda onu yanlig bilingten kurtarir. Ideoloji bireylerin iiretildigi ve cesitli
yollarla toplumsal yapilar icinden hareket edebilmek icin bu yapilara
yonelislerini urettikleri bir pratiktir. Bireyler hareket edebilmeleri i¢in
konumlara “6zne” olarak yerlestirilir ve bu da kendi etkinliklerinin
temelidir.®! Althusser’de ideoloji kapitalizmin yeniden iretilmesi ve bu
baglamda da oznenin liretilmesi anlaminda islevseldir. Ideoloji ©zneleri
toplumsal iliskilerle dzgiil iliskilerde olusturmass acisindan maddi bir giigtiir.9?
Bu giiciin maddiligi Devletin Ideolojik Aygitlar1 (DIA) gibi bazi somut

89 Fiske, 1996, On.Ver., 5.223.
90 Rosalind Coward ve John Ellis, Dil ve Maddecilik: Semiyolojideki

Gelismeler ve Ozne Teorisi, Cev: Esen Tarim, (istanbul: lletisim Yaymlari. 1983). s.130.
91

92

Ayni.
Aym; Janet Wollacatt, “Messages and Meanings”, Culture, Society and the
Media, Ed.: M.Gurevitch, T.Bennett, J.Curran, J.Wooilacott, (London: Routledge, 1988). s5.91-113.
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kurumlar ve bazi temsil pratikleri (dil, sembollestirme, metin) aracilig1 ile daha iyi
anlagilir. Bazi kurumlarin iglevleri ideolojiyi yeniden iiretmek, dolayisiyla
bireyleri de ideoloji i¢cin 8zne olarak yeniden iiretir goziiktiigiinden, Althusser
ideolojinin somut kurumlara dayandigini 6ne siirer.

Althusser’in ideoloji kavramini anlamada anahtar kavramlar toplumsal
yeniden iiretim, 6znenin iiretimi ve bunlarin somutlastigi DIA’dir. Ancak
bunlarin yerli yerine oturtulmasi Althusser’in klasik alt yapi-iist yapi iligkilerine
bakisinin ve bu baglamda “pratik” ve “bir pratik olarak ideoloji”
nosyonunun irdelenmesi ile miimkiindiir.

Althusser’e gore lretim tarzi; ekonomik iiretim tarzi, politik iiretim tarzi,
kuramsal iiretim tarzi ve ideolojik liretim tarzi olarak ayrilir ve her birine
“pratik” denir. Pratik; toplumsal formasyonun iiretildigi ve doniistiirtildigi
belirli bir iretici etkinligi belirtir. Daha ag¢ik bir ifadeyle Althusser’in
diisiincesinde pratik; belirli bir insan emegi ve iiretim araclarinin kullaniimasi
sonucunda, belirli bir hammaddenin, belirli bir tiriine doniistiiriilmesi
siirecidir.? Coward ve Ellis’e gore pratik kavrami Marx’da gizil olarak vardir
ancak Engels, Mao ve Althusser tarafindan gelistirilmistir.?* Ekonomik pratik,
maddi gecim aracglarinin ve ekonomik iiretim iligkilerinin tretilmesi demektir.
Bu pratik iretici gliclerin bi¢cimi ve tiretim iligkileri tarafindan olusturulur.
Politik pratik toplumsal gruplarin karsilikly iliskilerini, toplumsal orgiitlenme
bicimlerini ve bu bi¢cimler arasindaki egemenlik ve bagegme iligkilerini tiretir.
Ideolojik pratik ise oznelerin toplumsal biitiinliikte eylemde bulunmalarin
saglayan durumlari uretir. Her pratik digerinin varolus kosullarint hazirlar. Bu
pratikler sistemi yeniden iiretirler. Bu pratikler arasinda ekonominin direkt
olarak belirleyiciligine dayali bir iligki yoktur. Diger pratiklerin (politik,
ideolojik pratik, kuramsal pratik) ekonomik pratikten gorece ozerklikleri s6z
konusudur. Ekonomi son kertede hangi pratigin belirleyici oldugunu
belirledigi icin diger pratiklerden “gorece” ozerktir. Ekonomi herhangi bir
anda belirleyici olup olmayacagini, olmayacaksa da yerine hangi pratigin
belirleyici olacagini saptayabilecek durumdadir. Yapisalcilik agisindan
bakilacak olunursa; bu pratikler hem belirleyici hem de belirlenendir.

Dolayistyla ekonomi belirleyici oldugu kadar belirlenendir ve her pratik,

93 Norman Geras, “Althusser’in Marksizm Anlayisi: Bir Degerlendirme™. Saybagth. 1985,

On.Ver., 5.309.
94 Coward ve Ellis, 1985, On.Ver., s.118.
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parcasi oldugu genel olusum tarafindan belirlendigi kadar, genel olusumun
belirlenmesine kendi adina katkida bulunmaktadir.®?

Althusser Ideoloji ve Devletin Ideoloji Aygitlari(1971) nda “yeniden
iiretim” kavramini ortaya atar. Althusser bir iiretici sistem olarak kapitalizmin
iretim kosullarini genigleyen bir dl¢ekte yeniden iirettigini ve bu genisieyen
Ol¢ekte yapilan yeniden iiretimin toplumsal yeniden iiretimi (emek giiciiniin
ve liretim iligkilerinin yeniden iiretimini) icermesi gerektigini ileri siirer.”® Bu
genisletilmis “toplumsal yeniden iiretim” nosyonu tam da goriiniiste direkt
olarak iiretimle bagintili olmayan tiim aygitlarin eylemliligini gerektirir. Emek
giiciiniin iicret araciligiyla yeniden iretimi aileyi gerektirir; “yonetici
ideolojiye boyun egmenin yeniden iiretilmesi” kiiltiirel kurumlari, kiliseyi,
kitle iletisim araclarim, siyasal aygitlari ve ileri kapitalizmde tiim diger
‘Uretici olmayan’ aygitlar1 giderek kendi bolgesine kaydiran biitiin bir devlet
yonetimini gerektirir.?’ Devletin bu toplumsal yeniden iiretimi tiim toplumun
rizasinl saglama alan yapi olmasindan dolayi ve sermayenin siiregiden
hegemonyasini ve yonetici sinif blogunun uzun vadeli ¢ikarlarini gozetmede
notr olarak kavranmasindan dolayi, Althusser bu siirecte ise karisan tiim
aygtlart (katt anlamda devlet tarafindan orgiitlenmis olup olmadikiarina
bakmaksizin) “devletin ideolojik aygitlar1” olarak adlandirir.?® Burada
Althusser’deki toplumsal yeniden iiretim ve Gramsci’deki hegemonya
kavramlarinin benzer iglevleri gordiigli soylenebilir. Bu aygitlar devletin
diginda ozel miilkiyet olarak da igletilebilirler, ancak bu konum onlarin hakim
diisiincenin yeniden iiretimine hizmet etmelerini engellemez. Ideoloji hem
ozneyi belirli konumlara yerlestirir, hem de devletin ideolojik aygitlarinda
somut hale gelir. Bu aygitlardan aile 6znenin sdylemde, dolayistyla anlamda
belli bir iligki icerisinde iiretildigi alan haline gelir; bu iligki daha sonra 6znenin
devletin maddi kurumlari icerisindeki tutumunu belirler.?? Diger bir degisle
toplumsal ailevi konum bireylere verdigi gorevlerle, onlarimn iiretim tarzinda
“Ozneler” olarak tamimlanmalarinda ve yeniden iiretimlerini belirlemede

onemli bir rol oynar.
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Althusser’e gore ideoloji bir dogruluk-yanlislik karsitlhigina gore
konumlanamaz. Diger bir deyisle, dogruluk ve yanliglik olciitleriyle ilgili bir
nosyon degildir. Althusser’e gore ideoloji, bireylerin toplumla olan iligkilerini
“yasama bi¢imini” temsil eder. Bu aynmi zamanda bireylerin bilingdist,
duygulanimsal iligkilerine de géndermede bulunur, !9

ideolojiler diisinmeden ziyade, yasananin, tecriibe edilenin alanidir.!?'
Ideolojide insanlar kendileri ve kendi varolus kosullari (6rnegin, emegin
kapitalizmin altinda toplumsallagmasi) arasindaki iliskiyi degil, kendileri ve
kendi varolus kosullarini “yagama” tarzini (piyasa iligkileri araciligiyla
kapitalist iiretimin gercek kosullarini yasama tarzimizi) ifade ederfer.'??
Althusser’e gore ideoloji bireylerin varliklarinin reel kosullari ile kurduklar
hayali iliskidir. 103

Fiske’ye gore Althusser’in bir pratik olarak ideoloji kurami, ne
yasantimizin her alanina erigsmesi acisindan, ne de tarihsel olarak ideolojiye
hi¢cbir siir tanimaz. Althusser’in ideoloji kuraminin giicii; ikincil siniflart kendi
pratiklerine katma ve dolayisiyla bu siniflarin kendi toplumsal-siyasal
cikarlarina aykiri toplumsal kimlikler ya da ozellikler insa etmelerine onciiliik
etme yeteneginde yatar.!94 Gramsci'nin hegemonya kurami, dirence cok daha
biylk vurgu yapar. Fiske’ye gore ikincil siniflarin hakim ideolojiye riza
gosterebilecekleri konusunda Althusser’le ayni gorilisi paylassa da,
Gramsci’nin kurami ikincil siniflarin hakim ideolojiyle celistigi ve bundan
dolay: hakim ideolojiye karsi direng gosterebildigi konusunda israrlidir.!03
Gramsci’nin hegemonya kavrami “alimlama” konusuna aciklik getirdigi icin
kiltirel medya caligmalar1 tarafindan daha fazla benimsenmektedir.
“Hegemonya, medyanin ideolojik bir aygit olarak kavranmasindan ziyade,
iktidar sahiplerinin ideolojilerinin, kiiltiirel pratiklerin dolayimi ile toplumsal

rizaya doniistiiriildiigii bir ara¢ olarak ele alinmasina dayanmaktadir.”!0¢

100 Eaglaton, 1996, On.Ver., 5.202.

Hol Hall, 1994, On.Ver.

102 Ayni, ss.182-183.

103 Woollacatt, f)n.Ver., 1988: Curran, Gurevitch ve Woollacatt, On.Ver., 1988:
Larrain, On.Ver., 1994; Eaglaton, On.Ver., 1996.

104 Fiske, 1996, On.Ver., 5.226.

105 Ayni.
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Inal’a gore Gramsci, varolan kiiltiir ve ideolojiyi reddetmek yerine, bu
ideolojinin pargaci niteligini ortaya ¢ikaracak bicimde elestirmek gerektigini
vurgularken, medya metinlerine yonelik gorgiil calismalarin gerektigi

konusundaki vurguyu da ortiik olarak beraberinde getirmistir.'07

107 Ayni.



BOLUM 2
SEMIYOLOJIK ANALIZ VE IDEOLOJI

Bu boéliimde semiyolojik analizin, 6zellikle de semiyolojik analiz ile
ideoloji ¢ozliimlemesinin temellerini olusturan kuramcilar; Saussure, Levi-
Straus, Barthes ve tezleri incelenecektir.

Saussure, dil (langue) ve s6z (parole) ayrimini yaptiktan sonra; dilin
toplumsal uzlagimlara dayali oldugunu o©ne siirerek dilsel ve dil disi
gostergelerin kiiltiiriin icinde ¢alisilmasinin yolunu agmuistir.

Saussure’ii takip eden Levi-Strauss; farkl: kiiltiirlerin dil gibi incelenerek;
~dildeki ortak gramer ve sentaks kurallar: gibi ortak yonlerini ¢ikarmigtir. Levi-
Strauss’un caligmasi; semiyolojik kavramlarla ilkel mitlerin igleyisini ortaya
cikarmis ve cagdag mitlerin caligiimasina onciiliik etmistir.

Mitler(1957) calismas: ile cagdas kapitalist toplumun giindelik
yasamindaki gostergeleri inceleyerek, hakim burjuva ideolojisinin gostergeler
araciligr ile nasil yeniden iiretildigini gosteren Barthes; diizanlam
(denotative)/yananlam (connotative) kavramlarini ortaya atarak, medya
metinlerindeki ideolojik icerigin calisiimasinin yolunu agmistir. Semiyolojik
kavramlarla; diizanlamin gostergesi (sign), yananlamin gostereni (signifier)dir
ve yananlam ideolojiktir, mitiktir.

2.1. Saussure

Isvicreli dilbilimci Ferdinand de Saussure (1857-1913) modern dilbilimin
tartismasiz kurucusu olarak kabul edilmektedir. Saussure’iin modern dilbilimi
olusturan tezleri 1907-1911 yillar1 arasinda Cenevre Universitesi'nde profesor
olarak genel dilbilim konusunda verdigi derslerde ortaya ¢ikmigtir. 1913°de
oliimiinden sonra 6grencileri ve is arkadaslar tarafindan diizenlenen ders

notlar1 Genel Dilbilim Dersleri (Cours de Linguistique Genérale) ad ile bir

36



37

kitap olarak basiimigtir. Saussure’iin dil kuraminin temel ilkeleri yapisalcilik ve
gostergebilimin geligsmesini etkilemistir. Ingiliz Kiiltiirel Calismalari’nin
ideolojiyi materyalist bir dil kurami iizerinde temellendirmelert ile Saussure’iin
dilbilime katkilar tekrar giindeme gelmistir. Saussure dil’in diisiinceleri ifade
eden bir gostergeler sistemi oldugunu ve diger gosterge sistemleri (alfabe,
yazi, askeri igaretler) icinde en 6nemlisi oldugunu vurgulamistir.!98 Saussure
dili incelerken ii¢ onemli ayrima isaret etmistir. Bunlar;

1- Dil (la langue) ve s6z (parole) ayrimi,

2- GOsterge (isaret/sign) kavraminin ikili bir yapiya (gosteren/ses imgesi

ve gosterilen/kavram) sahip olmasi,

3-Essiiremli (synchronic) ve artsiiremli (diachronic) dil analizidir.

Saussure’iin birinci ayrimi dil (langue) ve s6z (parole) ayrimidir. Dil
toplumsaldir. S6z ise bireyin sdylediklerinin toplamidir.'%? Dil hem konugsma
yoluyla olusan bir toplumsal iiretim, hem de bireylerin uygulamasi i¢in
olusturulmus gerekli uzlagmalarin toplamidir.'!0 Silverman langue ve parole
ayrimu ile Saussure’iin herhangi bir bireysel kullanimdan 6nce varolan soyut
dil sistemi (langue) ile bu sistem araciligi ile tretilen somut konugmalari,
metinleri birbirinden ayirdigint soyler.!!! Ellis ve Coward’in ifadeleri ile dilin

yapist her bireysel konusmaci edimini gsekillendiren bir diizendir:

“Bir analizci tarafindan inga edilebilir, fakat kendi bagina somut bir varolugu olmayan bir
sistemdir. Sistem sadece bireysel sozlerin potansiyel sonsuzlugunun anlagilabilir oldugu
gerceSinde varolur. Saussure’iin ilk ayriminda dil tek gercekligi sadece kendi gerceklesmeleri

olan bir sistem olarak agiklanmugtir. Bu, yapinn ilk tanimudir.” 12

La Langue bireyin bir dili 6grenirken 6ziimledikleri; soziin kullaniimasi

yoluyla ayni toplumda yasayan kisilerde gerceklesen bir birikimdir.!'? Dil

08 Ferdinand de Saussure, “Signs and Language”, Culture and Society,

Contemporary Debates, Ed.: C.J. Alexander ve S.Seidman, (Cambridge: Cambridge University
Press, 1990), s.56.
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K.Silverman, The Subject of Semiotics, (Oxford: Oxford University Press. 1983).
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£ Coward ve Ellis, 1985, On.Ver., s.28.

'3 jonathan Culler, Saussure, Cev.: Nihal Akbulut, (Istanbul: Afa Yayincilik. 1985).
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hi¢cbir konusmacida tam olarak gerceklesmez, ancak miikemmel gekilde
toplulukta yer alir.!!# Parole konusan bireyin kisisel diigiincesini anlatmak
icin dil sistemini kullanmasini saglayan birlesimleri ve bu birlesimleri saglayan
anlik fiziksel diizenegi icine alir.!!3

Bir sistem olarak langue ile onu gerceklestirme olarak parole arasindaki
ayrimin Saussure ve Saussure gelenegindeki anlami ve iglevi dil arastirmasinin
konusunu ayristirmasidir.!16 Saussure tercihini Langue (dil sistemi)’dan yana
kullanir. Ona gore, dilbilimin temel aragtirma sorunsali langue’dir. “La Langue
ya da dil sistemi tutarli, ¢oziimlenebilir bir nesnedir; bir gostergeler sistemidir.
Ve bu sistemde 6nemli olan, anlamla, igitim imgesinin birlesimidir.”!'7 Ellis ve
Coward’a gore de dil yapisinin 68eleri gostergelerdir ve yapisalcihigin kurucu
noktasini saglayan gosterge kavramidir.!'® Gostergenin islevlerinin
kategorilesmesi icin ilk ugrasan Amerikali filozof C.S.Peirce’dir, ancak modern
disilincede dille gostergenin tam olarak bilimsel analizini gerceklestiren
Saussure’diir. 119

Saussure’e gore dili sozden ayirmak demek; toplumsal olguyu bireysel
olgudan, onemli olguyu, onemsiz, belli oranda rastlantisal nitelik tasiyan
olgulardan ayirmak anlamina gelir.!29 Culler langue ile parole arasindaki bu
ayrimin, dilbilimin yanisira diger bilim dallar1 icin de Snemli sonuglar

dogurdugunu soyler. Ciinkii;

“... bu ayrim temelde kurum ile olay arasinda, tiirlii davransg bicimlerine olanak taniyan,
temeldeki dizge ile bu davraniglarin gercek ornekleri arasindadir. Dizgenin incelenmesi,
bicimleri tasarimlayan modellerin yapimina, bunlarin birbiriyle baglantisina ve birlesim
olasiliklarina yol agar; oysa, gercek davranig ya da olaylarin incelenmesi tiirlii kogullar altinda

belli birlesim olasiliklarini tasarimlayan istatistik orneklerin yapimina yol agacakur. 121

Culler burada goriildiigii gibi Saussure’iin dil-s6z ayrimt ile yapisalcilik

arasindaki baga isaret etmektedir. Dil sistemi (langue) “yapt” kavraminin

H4 Saussure, 1990, (")n.Ver., $.55.
115

Ayni.

'16  Culler, 1985, On.Ver., 5.32.

"7 “Ferdinand de Saussure, Courses in General Linguistics, (London: Peter Owen.

1960), s.147; Culler, 1985, s.32"deki alinti.

F8  Ellis ve Coward, On.Ver., 5.28.
119

120

Ayni.
Saussure, 1990, On.Ver., s.55.
121 Culler, 1985, On.Ver., 5.35.
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olugsmasi ve “goriinmeyenin” analiz nesnesi olarak secilmesi acisindan
anlamlidir.

Saussure’iin ortaya attigi ikinci ayrim “gosterge” (isaret/sign)
kavramina iligkindir. Saussure, “dil gostergesi bir nesne ile bir ad: birlestirmez,
bir kavramla bir ses imgesini birlestirir’ demistir.’22 Saussure dilbilimsel
gOstergeyi ses imgesi (sound image) ve kavram (concept)’dan olugan “cift
tarafl1 psikolojik bir mevcudiyet” olarak tanimlar.!2* Gésteren (ses imgesi) ve
gosterilen (kavram) Saussure’de zihinsel mevcudiyetlerdir ve dissal
herhangi bir nesneden bagmmsizdir.!2* Ancak gostergeler toplumsal
kurumlardir ve bireysel psikolojinin icinde ele alinmaz. Hem ses imgesi hem de
kavram kollektiftir, toplumsal anlagsmalara dayanir.!2> Saussure gostergeyi
olusturan bu iki boliimiin (ses imgesi/gosteren ve kavram/gosterilen)
birbirinden 6nce varolmadig: gibi, iligkilerinin diginda da hi¢bir anlamlari
olmadigini gostermistir.120 Boylece kedi gostergesi hem k-e-d-i sesleri
gOstereninden, hem de kedi kavrami gosterileninden meydana gelir. Bu ikisi
gostergeyi olustururlar.!2? Ellis ve Coward Saussure’iin bu kavramlastirmasini
sOyle aciklar:

“Fransizca’da “chat” ve “chatte” gibi iki fakli gosteren ve dolayisiyla gosterilene
yanstyan bir farklilik vardir, ¢iinkii Ingilizce’nin higbir cinsiyet sistemi olmamasina kargin
Fransizca cinsel ayrim yapabilme imkanina sahiptir. Bu Ornekten isaretin iki yoni
¢ikarsanabilir. {lkin, gosteren ve gosterilen arasindaki bag keyfi bir gdrenektir. “Dogadaki’
hi¢cbir sey belli bir gbsterenin, belli bir gosterileni telaffuz etmesini gerektirmez. Belirli bir ses
ile onun kavrami arasinda hi¢bir dogal bag yoktur, ¢linkii gosterilenleri fiziksel olarak taklit
etmesi geréken dogal sesler bile dilden dile farklilik gosterir. Isaret gosteren ile gosterilen
arasindaki esdegerlik iligkisini toplumsal olarak yerlesmesinde, kuramsallagmasinda meydana
gelir. Ikinci olarak ... tek basina bir dilsel gosterenin gésterilen ite hicbir igsel bagi

yoktur.” 128

122 Saussure, 1990, On.Ver., $.56.
123

124

Aynmi, s8.57.
Winfried Noth, Handbook of Semiotics, (New York: The Association o' American
University Press, 1990), s.59.

125 Saussure, 1990, On.Ver., s.58.

126 Ellis ve Coward, 1985, C)n.Ver., s.28.

127 Ayni.

128 Ayni, $5.28-29.



40

Gorildigi gibi Ellis ve Coward burada gosteren ile gosterilen arasindaki
iliskinin nedensizligini, bu iligkinin toplumsal olarak yerlestigi zaman ancak
gerceklestigini ve dogal durumda her ikisinin de ayri ayrt anlam tagimadiginin
altini ¢izmektedir. Bu olusum, yani gosteren ve gosterilen arasindaki iligkinin
anlamlandirma sistemi icerisinde anlagiimasi yapisalcilikta “yapr” kavrami ile
aciklanmaktadir. Gosteren ve gosterilen birbirinden farklilagsma stireci icinde

meydana gelir.!2? Saussure farklilasma siirecini soyle agiklar:

“Dilde pozitif terimler olmaksizin sadece farkliliklar vardir. Ister gostereni. isterse
gosterileni ele alalim, dilde dilsel sistemden 6nce varolan ne fikirler ne de sesler vardir; fakat

sadece bu sistemden dogan kavramsal ve sese iligkin farkliliklar bulunur.” 130

Her gosteren ona benzeyen fakat onunla 6zdes olmayan gosterenlerden
farklidir ve yine her gosteren anlamlandirma zincirinde ondan once ve sonra
gelenden farkhidir.!3! “Gosteren ve gosterilenin ayrilabilirligini saptayan
Saussure boylece dilbilim ve yapisalciligin kendilerini anlamin, yani
gosterilenin bireysel konugsma edimi icindeki gerceklesmesinden once
varoldugu temeli iistiine kurmalar1 icin gerekli ipucunu saglar.”!32

Saussure gosterge kavramini gosteren/gosterilen 1kiligi icinde
tanimlarken diger yandan nesne (referent/gonderge) ile gosterge arasinda da
bir ikilik oldugundan sozetmis, ancak nedensizligi gosteren ve gosterilen
iligkisinde gormiistiir.!33 Materyalist bir dil kurami arayigini siirdiiren cagdas
aragtirmacilar ise, bu “nedensizlik” sorununun, gosteren ve gosterilen arasinda
degil, gosteren ve gonderge arasinda aranmas! gerektigini vurgulamaktadir.
Inal’a gore boylece Saussure’iin kuraminin i¢inden gelen bir bagka ayrim
ctkmistir. Bu gosteren ve gosterilen arasindaki nedensiz iligki ve gosterge ile
gonderge arasindaki nedensiz iliski ayrimidir.!3# “Dil-s6z ayriminda dil sistemi
iizerinde duran ve onemli géren Saussure, bunun bir uzantisi olarak gosterge

kavrami iizerinde durmus ve génderge sorunu ile ilgilenmemisgtir.” '3

129 Ayni, s.29.

130 “Ferdinand de Saussure, Course in General Linguistics, (London: Fontana,

1974), s.1207; Ellis ve Coward, 1985, s.29°daki alint1.
131 Ellis ve Coward, 1985, On.Ver., 5.30.
132 Ayni, s.44.
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134
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Fiske’ye gore Saussure gostergelerin ayni sistemdeki diger gostergelerle
iligkisini one ¢ikarir.!36 Yani bir gostergenin diger gostergelerle olasilik
dahilinde olan, ancak gerceklesmeyen iligkisi. Diger bir deyisle erkek
gostergesinin anlami diger gostergelerde nasil ayirt edildigine bagli olarak
belirlenir ve hayvan, insan, cocuk anlamina gelmez. Fiske bu olguyu toplumsal

gostergelerle goyle 6rnekler:

" “Chanel firmas: Fransiz yildiz Catherine Deneuve’ii, parfiimiine incelikli geleneksel
Fransiz sikliginin 6zel bir imgesini vermek igin sectiginde, Catherine Deneuve sistemdeki bir
gosterge haline geldi. Bir gosterge olarak Catherine Deneuve’iin anfamini belirleyen. diger
gosterge yildizlardir. Catherine Deneuve bir Susan Hampshire (fazla Ingiliz), bir Twiggy (fazla
geng, moday: yakindan izleyen, benimsedigi modayi cabuk degistirebilen), bir Brigitte Bardot

(aptal sarigin) ve digerleri degildi.”!37

Fiske, Saussure’de gosterilenlerin bagli olduklari kiiltiir tarafindan
belirlendigini belirtir: “Erkek ve cocuk arasinda biz ¢izene kadar bir sinir
yoktur ve bilim adamlari, insanlar ve oteki hayvanlar arasindaki siniri daha
dogru bir bi¢imde tanimlamak icin siirekli ugrasmaktalar.”!'3® Boylece
herhangi bir gosterilenin gondermede bulundugu gerceklik ya da deneyim
alani, yani gostergenin anlamlandirilmasi, bu gercekligin dogas: tarafindan
degil, sistemdeki birbiriyle iligkili gosterilenlerin sinirlart tarafindan
belirlenmektedir. Bu nedenle, anlamt en iyi belirleyen sey bir gostergenin diger
gostergelerle iliskisidir. Silverman!3® ve Culler’da!4? gosteren-gosterilen
tligkisinin dogal olmayip, uzlasimsal oldugunu 6ne siirmiistiir. Saussure,

gostergenin sistemdeki diger gostergelerle iligkisine de8er (value) adini

verir. 14!

Saussure’lin dil kuraminda iiclincii ayrim essiiremli (synchronic) ve
artsiiremli (diachronic) dil analizi ayrimidir. Egstiremli dil analizi; dilin 0zel

bir dilsel topluluk tarafindan kullanilan, herhangi bir zaman dilimindeki

136 Fiske, 1996, On.Ver., s.68.

137 Aymi, 55.68-69.
138

139

Ayni.

Silverman, 1984, ()n.Ver., s.6.
140 Culler, 1985, ﬁn.Ver., s.102.
141" Fiske, 1996, On.Ver., 5.69.
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durumunun analizidir. Artsiiremli dil analizi ise, dilsel sistemde zaman i¢inde
ortaya ¢ikan degisimlerin c¢alisilmasidir.!42 Noth’e gore essiiremli analiz
gOsterge sistemlerinin, tarihi baz almadan caligilmasi; artsiiremli analiz ise,
gosterge sistemlerinin tarihsel gelisiminin incelenmesidir.!43 Inal’a gore
egsiiremli ve artsiiremli dil analizi, dil/s6z ayriminin dogrudan bir uzantisidir. !4
“Dildeki yenilikler bireysel kullanimlarla yani sozde ortaya ¢ikar. Bu ilk
evreyi, yeniliklerin bir dil olgusuna doniistiigii, yani dizgeyi (dil/la langue)
doniistiirdiigti evre izler. Egsliremli/artstiremli dilbilim ayriminda Saussure’iin
tercihi nettir, dilbilim egstiremli olgu ile ilgilenmelidir. !4

Saussure’e gore dil disaridan gelen etkilere karsi savunmasizdir ve
gosteren-gosterilen arasindaki iliskiler zamandan zamana degisir. Bu da

gbstergenin nedensizliginin sonucudur.’# Gostergenin nedensizligi ile dilin
tarihselligi arasindaki iligkiyi Culler soyle agiklar:

“Gosterenle-gosterilen arasinda temel ya da dogal bir bag olsa, gistergenin zamandan
etkilenmeyecek ya da en azindan de8isiklige direnecek bir temel ¢ekirdedi ofurdu... Ses ya da

anlam yonlerinden herhangi biri degisebilir; diller tarihi ses ile anlam kokli evrimsel
»147

degisimleriyle doludur.

Essiliremli betimlemenin onceligini vurgularken Saussure tarthsel ve art
siiremli olgularin la langue coziimlemesinde yeni olmadigina dikkati cekiyor.
Dilde degisim la langue’dan degil, dilin edimsel yanindan, yani parole’den
kaynaklanir. Sistem, tarihsel degisimin sonu¢larindan yararlanip, onlara gore
uyarlandigindan, sonugta tarihsel degisimler sistemi etkiler; ancak onlari tireten
dil sistemi degildir.!4® Culler’e gore Saussure’iin dil kuraminin erdemlerinden
biri de, gosterge sorununu vurgulayarak, toplumsal uzlagimlarla, toplumsal
olgulari dil arastirmasinin odak noktasina yerlestirmesidir.!#® Saussure’iin bu

tavri ozellikle dil dig1 gostergeler icin biiyiik onem tagir. Culler gostergebilimin

142 Robert Hodge ve Gunter Kress, Social Semiotics, (Cambridge: Polity Press. 1988),

s.16.
143 Noth, 1990, On.Ver., s.63.
144 inal, 1996, On.Ver., s.48.
145 Ayni.
146 Saussure, 1990, On.Ver., s.62.
k47 Culler, 1985, f)n.Ver., s.37.
148 Ayn, s.43.

149 Aynmi, s.54.



ana etkinliginin gosterenle gosterilen arasindaki bagintinin nedensiz ve
uzlagimsal oldugu gostergelerin incelenmesi oldugunu soyler ve ‘“statii
stmgeleri”’ni ornek olarak verir:

“Adindan da anlagilacagi gibi bunlar yalnizca statii belirtileri degil, statii simgeleridir.
Buniarn, gosterdikieri statiiyle nedensel ya da i¢sel bir bagintilari olmakla birlikte. toptumun
uzlagimlari ile simge katina cikarilmiglardir; nedensel ya da belirtisel niteliklerinin
gerektirdiginden daha fazla anlam tagirlar. Boylece, Rolls Royce mutlaka bir varstilik belirtisidir
¢linkii onu ancak varsillar alabilir; ama toplumsal uzlagim bunu, varsilligt esdegerde pahals
oteki nesnelerden daha tartigmasiz gosteren bir sdylence nesnesi, bir varsitllik simgesi haline
getirmistir. Hepsi de pahali olduklarindan birer varsillik belirtisi olan bir¢ok nesne arasindan
toplumsal kullanim sonucu bir varsillik simgesi olarak sivrilmistir. Toplum yagamini bir
gostergeler dizgesi olarak inceleyen gostergebilimci kugkusuz bu tiir uztasim niteligi kazanmig

belirtileri kendi alanina katmak isteyecektir.’“’15 0

Saussure bir bilim dal1 olarak semiyolojiden sodyle soz eder:

“Toplumdaki gostergelerin yasamini aragtiracak bir bilim dali diigteyebiliriz... Onu
Yunanca Semion’dan (gdsterge) gelen gostergebilim olarak adlandirtyoruz. Bu bilim dalr bize
gostergelerin nelerden olustugunu ve onlari hangi yasalarin yonettigini dgretecektir. Heniiz
varolmadigr igin nasil bir bilim olacagini sdyleyemeyiz. Ancak varolma hakkina sahiptir: yeri
ileride temin edilecektir. Dilbilim bu genel bilimin yalmzca bir pargasidir ve gostergebilimin
kesfedecegi kurallar belki de dilbilime uygulanabilir olacaklar. Boylece dilbilim kendisini iyi

tanimlanmig bir insani bilim alanina baglanmis bulacak.”191

Ungar ve McGraw “Saussure’lin yagamin gostergelerinin toplum i¢inde
calisiimasini Onermesi, bizim dikkatimizi kiiltiirdeki gostergelerin kurumlarini,
bicimlerini ve maddi pratiklerini incelememize yol a¢cmistir” diyerek,
Saussure’iin gostergebilimin gelecekteki konusunu isaret ettigini sdyler.!3?
Dil/s6z ayrimi yaparak dili toplumsal bir sistem olarak; gosteren/gosterilen
arasindaki iligkiyi nedensiz olarak goren ve tercihini essiiremli analizden yana
kullanan Saussure, ortaya attig1 sorunsallarla gostergelerin kiiltiir icinde ele
alinarak incelenmesinin yolunu da agmistir. Nedensizligi ve dildeki de8isimleri
yasanilan kiiltiirin uzlagimlarindan bagimsiz gérmeyerek, dil dig1 gostergelerin

de ayn: sorunsalla ele alinmasina Onciiliik etmistir. Ancak Saussure,

150 Ayni, s.103.

I51 “Ferdinand de Saussure, Course in General Linguistics, (London: Fontana.

1974), s.16”; Fiske, 1996, s.76’daki alint.
152 Steven Ungar ve Betty R.McGraw, Signs in Culture, Roland Barthes Today,

(Iowa City: lowa Press, 1989), s.xii.



anlamlandirmanin sosyo-kiiltiirel boyutuyla, diger bir deyisle gonderge sorunu
ile ilgilenmemigtir. Fiske, Saussure’iin, Barthes’in “diizanlam” olarak
adlandird1g1 diizey ile ilgilendigini belirtir. Diizanlam, gostergenin ortak-
duyusal, asikar anlamina gonderme yapar. Barthes’in “yanantam” olarak
adlandirdig1 anlamlandirma diizeyi, gostergelere muhatap olan kullanicilarin
duygular1 ve kiiltiire] degerleriyle bulustugunda meydana gelen etkilesimi
tanimlar.!>3 Fiske’ye gore bu anlamlarin 6znellige ya da en azindan 6zneler
arasiliga dogru kaydigi andir. Bu anda yorum, yorumlayicidan etkilendigi kadar
nesne ya da gostergeden de etkilenir.!54

Dilde gostergelerin birbiriyle olan iligki dolayimi ile anlamlandirmanin
ortaya c¢ikmas: fikri yapisalci diisiinceyi etkilemis; toplumsal analizde
Saussure’iin dilbilimde actigi yol 6rnek alinmigtir. Levi-Strauss dilin ayni
gereclerden yapildig: icin bir anlamda da kiiltiiriin temelini attigini soyler. Levi-
Strauss ¢esitli kiiltiirlerin farkli iligkilerinden hareketle temel akrabalik
tligkilerini ve mitleri analiz ederken, Saussure’iin ac¢tig1 yoldan gitmis ve
dilbilimin yontemlerinin, insan bilimlerine 6rnek olabilecegini one siirmiistiir.

Postyapisalcr disiiniirler Ellis ve Coward Saussure’iin tekrar
okunmasiyla kuramindaki radikal potansiyelin anlasildigint ve
anlamlandirmanin farklilik siireci tarafindan kurulmasinin statik degil,
anlamlandirma tarafindan yeni gosterilenlerin siirekli olarak eklemlenmesi

siireci oldugunu tartismaya acmugtir. !5
2.2. Levi-Strauss

Levi-Strauss Saussure’den hareketle kiiltiirler arasindaki benzerlikleri
dilbilimsel yontemle ac¢iklamaya calismistir. Fiske, Levi-Strauss igin,
“Saussure’iin dil kuramint yemek pisirme, giyim, akrabalik istemleri ve ozellikle
de mitler ve masallar gibi tiim kiiltiirel stirecleri icerecek bir yapisal sisteme
genisleten yapisalci antropolog” tanimlamasini yapar. !>6

Levi-Strauss dilbilimi ile II.Diinya Savasti'nin ertesinde, “Ecole des

Hautes Etudes’de Jakobson ile tanigmistir.”!?7 Leach’e gore Jakobson’un

153 Fiske, 1996, On.Ver., s.116.
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sesbirimsel (phonemic) ¢oziimleme biciminin Levi-Strauss tizerinde derin etkisi
olmustur. Leach’e gore Jakobson’un bi¢imi de, Saussure’iin ¢ok daha onceki
calismasinin tiirevidir.!3® Levi-Strauss’un temel varsayimi; farkls farkli kiiltiirel
anlatim bi¢imlerinin, 6rnegin akrabalik sistemlerinin ve siniflandirmalarinin da
insanlarin kullandig1 dil gibi orgiittenmis oldugudur. Levi-Strauss ‘“Yapisal
Antropoloji (Structural Antropology, 1963)” adli eserinde dilbilimin
antropoloji aragtirmasindaki onemini soyle belirtir:

“Ozel yapilarin temel ozelliklerini ifade eden evrensel bir kanun (code) bulmak icin:

toplumsal hayatin (sanat ve din de dahil olmak iizere) cesitli yonlerinin dilbilimsel yontem
159

kuHlanilarak arastinimasi konusunda kendi kendimizi sorgulamak zorundayiz.

Levi-Strauss burada farkli kiiltiirlerin evrensel kanunlarini Saussure’iin
dil-soz ayrimindaki dil’e benzetir. Nasil ki dil bir sistemdir ve belli kurallar
vardir ve soz’iin anlamli olabilmesi i¢in dilin kurallarinin kullanilmast gerekir;
tipk1 bunun gibi farkh kiiltiirlerin kendilerini ifade eden bir sistemi, evrensel
kanunlari vardir.!60 Dil sistemleri farkli olabilirler, ancak ortak gramer ve
sentaks kurallari vardir. Iste Levi-Strauss da, Saussure’iin dil-séz ayriminin
arkasinda yatan sorunsali farkli kiiltiirler arasindaki temel ortaklik birimlerini
bulmak i¢in kullanmistir.

Levi-Strauss’un cesitli eserleri arasinda dilbilimden hareketle yaptig:
antropolojik caligmalarin en bilinenleri; Yapisal Antropoloji (Structural
Anthropology), (1963), Yaban Diigiince (Savage Mind), (1966), Mitin ve
Totemizmin Yapisal Calisilmas: (The Structural Study of Myth and the
Totemism), (1967), Cig ve Pismis (The Raw and the Cooked), (1970) ve
Baldan Kiile (From Honey to Ashes), (1972)dir.

Levi-Strauss gostergeyi ana terim alarak yapisalci kavramlari antropolojik
verilere dontistiirmiigtiir. Bununla Levi-Strauss sadece toplumda iglevi olan
gostergelerin analizini degil, aynt zamanda yapilar simgesel sistemler olarak
gormeyi tercih etmistir. Levi-Strauss’a gore her kiiltiir ilk sirada dilin, evlenme
yasalarinin, ekonomik iligkilerin, sanatin, bilim ve dinin yer aldig1 simgesel
sistemler biitiinii olarak goriilebilir.!6!

158 Edmund Leach, Levi-Strauss, Cev.: Ayla Ortag, (Istanbul: Afa Yayinlari. 1983).

$.29.
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Levi-Strauss cesitli kiiltiirlerin farkli iligkiler yiginin: ele alarak bu ¢ok
sayida degisik bicimlere yol acan temel “akrabalik birimini” ¢ikartir. Ayni
sekilde mitleri incelerken, bir yandan kendilerini mitler biinyesi icinde
sonsuzluga dogru tekrarlayan, yine de belli bir toplumun tavir ve davraniglarini
aciga veren temel geligki veya iliskiyi anlatan karsitiiklar bulur.!62 Levi-Strauss
geleneksel antropolojinin, Bati burjuva ailesinin bakis agisiyla ogullar ve
dayilar arasindaki 6zel iligki drneklerini agiklayamadigini diigiiniiyordu. Levi-
Strauss bu ozel iliskiyi ac¢iklamak icin evrensel aile i¢i cinsellik tabusundan
hareketle ve bunun sonucunda kadinlarin degisiminden yola ¢ikar. “Aile ici
cinsel iligki tabusu” simdiye kadar goriilmiig biitiin toplumsal &rgiitlenme
bicimlerinin onkoguludur. Levi-Strauss kadinlarin erkek kardegleri tarafindan
kendileri i¢cin saklanmalari yerine aileler arasinda degistirildigini ve bunun da
kargilikli zorunluluk ve aile baglar1 yarattigini iddia eder.!®3 Antropolojideki
geleneksel goris tiiriin “biyolojik tiremesi” yoniindeki yaklagimiyla toplumsal
yapilarin yeniden iretimini ve bdylece tiiriin yeniden retim bicimlerini
belirlemedeki rollerini aciklamaz. Levi-Strauss’un yontemi, toplumsal
gereklerinin akrabalik yapisini nasil bicimlendirdigini gostererek her ikisini de
aciklar. Levi-Strauss’un tanittig1, insanlararasi gercekligi neyin yapilandirdigi
kavramina “simgesel diizen” denir.!6%

Ellis ve Coward, Levi-Strauss’un doga-kiiltiir ve anlamlandirma iligkisini
sOyle aciklar:

“... Insanlar kendilerinin de bir parcasi olduklar doga ile hem dolaysiz bir iliski kurmak.
hem de kendilerini dogadan ayirmak zorundadir. Doga ile kiiltiir arasindaki karmasik iligki
tabulari ve tercih edilen davraniglariyla birlikte totemizm ve mitler seklinde ifade edilirler. Levi-
Strauss mitlerin tek baslarina anlasamayacaklarini, fakat dil gibi farklihiklar ve kargithkiar
biitiinii olarak anlasilacaklarin gosterir.... Mit malzemesi zorunlu olarak kelimeler degildir, bal
ve tiitlin 6rneginin gosterdigi gibi, isaretler (gostergeler) yiyecek tiiriinden totemik maddeleri de
icerir. Yiyecek insanin do8ayla igice gegmesinin dolaysiz tezahiirii oldugu icin ozellikle
onemlidir; hayvanlarda oldugu gibi insan i¢in de yiyecek tiiketmek dogal bir siirectir. fakat

tiiketme bicimi tamamiyla kiltireldir. Boylece Levi-Strauss pisirme bigimleri arasinda doga ve

kiiltiir arasindaki karstth@ anlatan bir farklilik sistemi gelistirir. Bu sistemin ¢id yiyvecegin
doéniistiiriilmesinden meydana gelen iki kargit ucu vardir: Pigirmek i¢in atesin en kiltiirel
kultanimi ve dogal bir yontem olan <;‘Lirijme.”l65

162 Ayni, s.34.

163 Ayni, s.35.

164 Ayni, s.36.

165

Ayni, s5.37-38.
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Levi-Strauss yiyecek iistiine yaptigi caligmalari Cig ve Pismis (The Raw
and the Cocked) ve Baldan Kiile (From Honey to Ashes) adii kitaplarinda
toplamistir. Levi-Strauss’a gore yiyecegin pisirilmesi, Doga’nin Kiiltiir'e
doniugtiiriilmesinin €vrensel bir bi¢cimidir ve pigirme kategorileri (kizartma,
kaynatma, igleme) de toplumsal farklilagmanin simgeleri olarak kullaniimaya
uygundur, 106

Levi-Strauss’un kiiltiir ve anlamlandirma sistemleri izerindeki
incelemelere yontemsel olarak bakildiginda ikili karsitliktan (binary opposition)
hareket ettigi goriliir. Anlam yaratmanin 6zl kavramsal kategoriler
olugturmaktir ve bu siirecin kalbinde ikili karsithk vardir. Fiske, Levi-
Strauss’un insanin anlamlandirma siirecinde ikili kargitliga nasil yer verdigini

sOyle aciklar:

“Ikili kargitlik en saf bi¢imiyle evreni olusturan birbirivle iligkili iki Kategori
sistemidir. Miikemmel bir ikili karsitlikta hersey ya A kategorisinde ya da B kategorisindedir ve
diinyaya bu tiir kategorileri uygulayarak onu anlamlandirmaya baslariz. Mutlak bir Kategori
olarak A tek basina varolamaz, varligi B kategorisi ile yapisal iligkisine baglidir: A
kategorisinin anlamlt olmasinin tek nedeni B kategorisi olmasidir. Yaratilis taki (Genesis)
yaratim Oykiisti diinyanin yaratilmasi olarak degil, onu anlamlandirmaya yarayan Kiltiirel

kategorilerin yaratimi olarak kurulabilir. Diinya kara ve su kategorilerine ayrildi: sular deniz

sularina (verimsiz) ve gbk kubbe sularina, yani yagmura (verimli) ayrlldx."l(’7

Levi-Strauss’a gore dogada varolan kategorilerin, daha soyut, daha
genellestirilmis ve daha kiiltiire 6zgii kavramlar ile agiklanmasi, bunlarin
kiiltiirel degil, dogal goriinmesini saglamak i¢in kullanilmigtir.!%8 Levi-Strauss
mitin temel islevini de ayni mantikla aciklar: mitin temel iglevi
dogallastirmaktir.

Levi-Strauss’a gore ikili karsitliklarin olusturulmasi temel, evrensel
anlamlandirma siirecidir. Bu karsitligin evrensel olmasi insan beyninin fiziksel
yapisinin bir iriiniidiir ve bundan dolay: bir kiiltiire ya da topluma ozgi
olmayip, tiire ozgiidiir.'®® Insan beyni elektro-kimyasal olarak calisarak

hiicrelere ileti gonderir ve gonderebilecegi iletiler agik/kapali seklinde basit

166 Leach, 1985, On.Ver., s.36.

167 Fiske, 1996, On.Ver., s.153.
168

169

Ayni.
Ayni; Leach, 1985, On.Ver.
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karsitliklardir. Ancak dogada kesin kategorilerden cok karsilastirilabilen

kategoriler vardir.

“Dogada aydimnlig1 ve karanlig! birbirinden aytran bir ¢izgi yoktur; aydinlanma ve
kararmanin devam eden bir siireci s6z konusudur; kara ve su arasinda da agik bir ¢izgi yoktur-
sahil, batakliklar ve camur, saf ikili karsitliklara kars1 koyan kategorilerdir. Birbirine karsit olan

yapilarin niteliklerini paylasan bu kategorilere Levi-Strauss kural digi kategoriler (anomalous
”170

categories) demektedir.

Sonug olarak Levi-Strauss tiim toplumlarin anlamlr hale getirmeye calistig;
en Onemli siirin doga-kiiltiir arasindaki sinir oldugunu diistinmiistiir. Bu
anlamlandirma siirecinde toplumlar kendi kiiltiirlerini ve kendi kimliklerini
olusturmak icin once kendilerini dogadan farklilagtirirlar ve ardindan olusan bu
kimligi tekrar doga ile karsilastirir, megrulastirir, dogallastirirlar. Bu noktada
mitler dogallagtirici ve ¢eliski giderici olarak islev goriirler.!”!

Mitler ikili karsitlik yapisinda dogal olarak varolan celiskilere deginirler
ve bu celigkileri cozmeseler bile, bunlarla yasamanin yolunu gosterirler. Bu
baglamda Levi-Strauss’un mit ¢oziimlemesi Saussure’e dayandi@1 kadar,
Freud’a da dayanir.!”2 Freud’un riiya ¢oziimlemesinde; riiyalarin endigelerden
ve bireyin bilingaltinda bastirilan ¢oziimsiiz sarsintilarindan kaynaklandigr one
siiriiliir. Levi-Strauss’da da mitlerin kiiltiirel bilincaltinda gizlenen bastiriimis
endiselerden ve coziimsiiz ¢eligkilerden kaynaklandigr one siiriiliir. Fiske
bununla ilgili olarak Levi-Strauss’un inceledigi bir Kuzey Amerika mitini
anlatir:

“Muitteki kotii karakter Giiney Amerika riizgaridir. Bu riizgar o kadar siddetli ve soduktur
ki, estigi zaman normal etkinlikleri olanaksiz hale getirmektedir. Bu yiizden canlilar (insanlar
ve hayvanlar) onu yakalamaya ve uysallagtirmaya ¢abalamaktadir. Bagarili olan avci, bir folya
(vatoz) baligidir. Folya baligs riizgari yakaladiktan sonra onunla miizakerc yapmig ve yalnizea
belirli glinlerde esmesi koguluyla serbest birakmistir, boylece canlilar diger giinlerde normal
islerini yapmak tizere digari ¢ikabileceklerdir. Bu mit doganin dost ve diigman yanlari arasindaki
karsith @ ele almaktadir, ancak Levi-Strauss’u asil biiylileyen sey. kahraman olarak folya
bahginin se¢imidir. Levi-Strauss bunu, riizgarin degisimli giinlerde varlik ve yoklugunun folva
baliginda maddilesmesi seklinde agiklar, ciinkii folya baligr yandan bakildi@inda neredeyse

eoriinmezdir (yokluk), ancak alttan ya da iistten bakildiginda gok biiyiikttir (varhk).” 173

P70 Fiske, 1996, On.Ver., ss.153-154.

1 Ayni, 5.160; Chapman, 1986, On.Ver., s.60.
172 Fiske, 1996, On.Ver., s.201.

173 Ayni, s.161.
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Levi-Strauss sik sik birbiriyle iliskisiz kabilelerin birbiriyle iliskisiz
mitlerini inceleyerek, bu mitlerin temelinde ayni derin yapinin yattigini gosterir.
Ona gore bunun nedeni bir kabilenin bir miti digerinden 6diing almasi degil;
kiiltiirle doga, insanlarla tanrilar, 6limle yagsam arasindaki iligkiler hakkinda
ortak endiselerin ve sorunlarin bulunmasidir. Bu ortak endiseler derin bicimde
yapilanmig ortak ikili karsithiklar iiretirler ve bu yiizden iiretilen mitlerin
farkliliklar: yiizeyseldir. Fiske Levi-Strauss’da mitin, anlamlari kullananlar
tarafindan bilingli bicimde benimsenmemis olsa bile mit olarak taninan bir anlati
oldugunu soyler. Mitin igleyisi aciktir, gizli olan anlamdir. Ve Levi-Strauss

miti tiim toplum ve insan rki tarafindan paylasilan endise ve sorunlarla
basetme araci olarak goriir.!74

2.3. Barthes

Cagdas mitler iizerinde caligsan diger bir yapisalci diisiiniir Roland
Barthes’dir. Barthes kapitalist toplumlardaki ¢agdas mitlerin analizini yapar
ve tavrl nettir: bu mitler kapitalist sistemin temel degerlerini megrulasgtirmak
uizere iglev goriir, bu degerleri dogallastirir. Barthes’in mitlere yaklagimi, Levi-
Strauss’dan belli agilardan farklilik gosterir. Barthes’in yaklasimina gore
bireyler mitin icindeki birbiriyle ilintili kavramlarin anlaminin farkinda
olabilirler, ancak mitsel niteliginden haberdar degillerdir. Yine Barthes’in
yaklasiminda, Levi-Strauss’un yaklagiminin tersine mit kendi igleyisini gizler.
Barthes ¢agdas mitlerle ilgilendiginden, ona gore mit sinif temellidir; hakim
sinifin de8erlerinin dogallastiriimasina hizmet eder. Iki kuramcinin ortak yani;
miti bir dil bicimi, anlamlar1 toplumda yayma yolu olarak gormesi ve yontemsel
olarak da yapisalci olmalaridir. Ancak Barthes dili sinif egemen olarak goriir.
Barthes Cagdas Soylenler (Mythologies) (1957) calismasinda yeme. giyinme,
tatile gitme, reklam gibi gosterge sistemlerinin, “mit” olarak adlandirdig! bagka
bir anlamlandirma sistemi tarafindan yonlendirildigini One siirer. Bunlar
burjuva sinifinin degerlerine gore bazi anlamlar1 dogallastiran temsil etme
bicimleridir. Barthes’in ideoloji ve dil sorununu birlikte alist ve burjuva
gercekliginin dil iginde kurulusuna iliskin soyledikleri medya metinlerine

iliskin yeni bakis acisi arayislarina iz birakmigtir.!”> Barthes bu ¢aligmasinda

174
175

Ayni, s.170.
inal, 1996, On.Ver., s.54.
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burjuva degerlerinin temsil ettigi dilsel siire¢cler ve medya metinleri olarak da
reklamlar tizerinde ¢alismustir. Barthes’in yaklagimi medya metini analizlerinde
ve reklam-mit analizinde 6nemli bir yere sahip oldugu i¢in, ¢aligmanin tigiincii
boliimiintin son kisminda ele alinacaktir.

Roland Barthes (1915-1980) 1960’lara yapisalct bir diisiiniir olarak
damgasini vurmakla birlikte, diisiince ¢izgisi dinamik olan bir diisiiniir tablosu
cizmis ve S/Z (1971) adl1 caligmasiyla postyapisalciliga yaklagsmistir. Mitler
(mythologies) (1957) ile basglayan yapisalci diigiince cizgisi Modanin Sistemi
(Systeme de la Mode) (1967) ile oturmus; gostergebilim calismalartyla devam
etmis ve S/Z ile postyapisalcilia yaklagmistir.

Barthes’in Mitler calismasi ideoloji, dil, mit ve gostergebilim gibi, bugiin
elestirel caligmalar paradigmasi i¢inde yogun olarak kullanilan kavramlar dile
getirmesi agisindan 6nemlidir. Bu nedenle bu boliimde daha ¢ok Barthes’in bu
calismasi iizerinde durulacaktir.

Barthes’in yaptig1 ¢aligmalar sirasiyla sdyledir: Yazinin Sifir Derecesi (Le
degre zéro de I’écriture) (1953), Mitler (Mythologies) (1952), Racine Ustiine
(Str Racine) (1963), Gostergebilim Ilkeleri (Eléments de Sémiologie) (1964),
Modanin Sistemi (Systeme de La Mode) (1967), S/Z (1970), Sade, Fourier,
Loyala (1971), Metnin Verdigi Haz (Le Plaisir du Text) (1973), Rolant Barthes
Roland Barthes’i Anlatiyor (Roland Barthes par Roland Barthes) (1975), Bir
Ask Soyleminden Parcalar (Fragmens d’un discours amoureux) (1977), Ders
(Lecon) (1978) ve Yazar Soller (Sollers écrivain) (1979)°dir. 1980 deki
olimiinden sonra ise Aydinlik Oda (La chambre clarie) adli fotograf sanatini
ele alan yapit yayinlanir.176

Barthes “Mitler” ¢aligmasinin birinci boliimiinde ¢agdas toplumda insant
cevreleyen otomobil, reklam, turizm, sabun, sarap, ¢esitli filmler gibi mitleri
elestirel bir yaklagimla ele almig, “Giintimiizde Mit” adli ikinci boliimde ise;
mitlerin olusturdugu genel diizeni, genel yapiy1 dilbilimin ve olugmakta olan
gostergebilimin kavramlariyla kuramsal agidan degerlendirmeye ¢aligmigtir.'””
Barthes’in bu calismasinin en 6nemli yonii; yananlam, ideoloji ve mit iligkisidir.

Davidson’a gore Barthes Mitler’de objeleri metin (text), metinleri de mit

176 Mechmet Rifat, Dilbilim ve Gostergebilimin Cagdas Kuramlari (Istanbul:

Diiziem Yayinlars, 1990), s.120.
177 Ayni, s.116.
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olarak okumustur.!7® Ona gére otomobil, miizik, reklam imajlari, filmler birer
gostergedir. Bu calismada Barthes giindelik hayattaki nesneleri karmasik
toplumsal anlatilar olarak ve kiiltiiriin nasil ¢aligtigini gosteren mikrokozmoz
olarak goriir.!”® Mitler ile Barthes modern kiiltiire semiyotik bir yaklagim
getirmistir.!80 Noth’e gore Levi-Strauss ile mitler metin semiotiginin oncelikli
analiz nesnesi haline gelirken, Barthes ile mitler hergiin i¢inde yasadigimiz
kiiltiiriin semiyolojik bir olgusu seklinde yorumlanmistir.”'8! Bu calisma ile
giinliik hayatimizdaki bazi olgular mit olarak kabul ediimigstir: Reklamlar,
filmler, otomobiller, yemekler... Barthes’in bu calismasi ile mit; kiilttirel

elestirinin bir arac haline gelir.!82

Inal’a gore, Barthes Mitler’deki ideolojinin toplumsal boyutundan
ziyade, dil icinde kurulma bicimi ile ilgilenmistir.!®3 Inal Barthes’in Mitler’de
cesitli dilsel siiregleri ve bazi medya metinlerini (reklamlar) sorun edindigini ve
gerek bu calismasinda, gerek diger calismalarinda dili sadece sozel bir konugma
edimine iligkin bir sistem olarak ele almadigini sdyler. Barthes’in “ideoloji ve
dil sorununu birlikte ele alis1 ve burjuva gercekligini” dil icinde kurulusuna
iligkin soyledikleri tiim medya metinleri ve cagimizin medyas! televizyon
metinlerine iliskin yeni bakis agisi arayislarina izini birakmigtir.”” '8+ Ungar ve
McGraw’a gore Barthes’in Mitler calismast anlamin ve degerlerin giindelik
hayatta nasil olustugunun caligiimasina iyi bir 6rnek olusturur. Bu ¢aligmada
Fransiz toplumsal yagsamindaki kiiciik burjuva degerlerinin gesitli de8iskenleri
ele alinmistir.'® Cunningham ise Barthes’in Mitler’de burjuva kiiltiiriinde
yerlesmig olan hakim degerlerin, kiiltiirel yeniden iiretimini analiz ettigini

soyler.!86 Weedon ve digerlerine gore Barthes’in Mitler ¢alismasinin temel

178 pavidson, 1992, On.Ver., s.105.
179 Ayni.

180 Noth, 1990, On.Ver.

181 Ayni.

182 Ayni.

183 jnal, 1996, On.Ver., s.55.

184 Ayni, s.54.

i85 Ungar ve McGraw, 1989, On.Ver., s.xvi.

186 Stuart Cunningham, “Cultural Studies from the Viewpoint of Cultural Policy™.

Nation, Culture, Text, Ed.: Graeme Turner, (London: Routledge, 1993), s.129.



52

amact, ideolojinin dogallastirici etkisinin kritigini yapmakur.'87

Ellis ve Coward’a gore Bathes Mitler’de yeme, giyinme, tatile gitme,
glires etme gibi gosterge sistemlerinin, mit olarak adlandirdigi bagka bir
anlamlandirma sistemi tarafindan yonlendirildigini bulmustur.'8® Barthes’a
gore bunlar “burjuva sinifinin ¢ikarlarina gére bazi anlamlari dogallagtirip,
diinyanin simdiki durumunu ebedilestiren temsil etme bicimleridir.” !5

Barthes’in Mitler caligmasi 1952-1956 yillart arasinda “Letter
Nouvelles”de yazilan magazin makalalerinden olugur. Barthes burada burjuva
ideolojisinin, sozel dille simirlamadig dil’de kurulusu ile ilgilenmis ve ¢alismanin
sonunda da koydugu sorunsali gostergebilimin kavramlariyla aciklamistir.
Barthes Saussure’dan farkli olarak dilbilimi gostergebilimin bir alt dali olarak
degil; aksine gostergebilimi dilbilimin bir alt dali olarak gormekten yanadir.'?

Barthes’in kiiltiirin analizinin semiotik aracihif1 ile yapilmasinda ve
ideolojinin anlasilmasindaki anahtar kavrami Hjelmslev’den alip gelisirdigi

yananlam’dir.'?! N6th Barthes’in yananlam kavrammi soyle aciklar:

“Barthes kiiltiirel ve edebi elegtirilerinde yanantam kavramini, metinlerde gizli olan anlami
tespit etmek i¢in kullanir. Mitler (1957) calismasinda ikincil anlam sistemini mitler olarak
tanimlamistir. Barthes yine bu ¢alismada yananlamlarin alanini ideoloji olarak tarif ctmistir.
Kitle iletisim araglari iletilerine dogal bir olusum vermek icin mitleri ya da ideolojileri ikincil
anlam sistemleri olarak yaratir. Diizanlamsal diizlemde dogal anfami ifade ederler. Yananlamsal
diiziemde ise, ikincil, ideolojik anlam: iletirler. Burada ikincil anlamin mit olarak islev
gbrmesi, onun iletilmek istenen ideolojik anlami dogallastirmasi, masumlastiric rol
oynamasidir. Ancak diizanlamin masum, yananlamin ideolojik olmasi fikri S/Z°de reddedilmig

bir diistincedir. S/Z’de ‘diizanlam yananlamlarin sonuncusudur’ gibi bir diisiince

()Iu:gmugtur.”192

Barthes’a gore Saussure gostergeyi (sign) tanimlarken, gostereni
(signifier) mental bir imge, gosterileni (signified) ise kavram olarak tanimlamigir.

Bu ikisi arasindaki iliski ise gostergedir, somut bir varliktir.'%? Barthes miti

187 Chris Weedon, Andrew Tolson ve Frank Mott, “Introduction to Language Studics at the

Centre”, Culture, Media, Language, Ed.: Hall ve digerleri, (Ikinci basim. London: Routledge.

1992). s.180.
188 Ellis ve Coward, 1985, On.Ver., 5.51.
189 Ayni.
190

Roland Barthes, Mythologies, (Dokuzuncu basim. London: Paladin, 1973).
191 Noth, 1990 On.Ver., s.310.

192 Ayni, ss.311-312.

193 Rotand Barthes, Cagdas Soylenler, Cev.: Tahsin Yiicel (Istanbul: Hiirriyet Vakf

Yayinlar. 1990), s.122.
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analiz ederken ii¢ boyutlu bir driingliden bahseder: gosteren, gosterilen ve
gosterge. Barthes’a gore mit semiyolojik sistemin ikincil diizenidir.'®* Ilk
sistemdeki gosterge (sign), ikinci sistemin (mitin) gostereni (signifier) haline
gelir. Barthes birincil semiyolojik diizene dilin objesi, ikincil diizene, yani mite
meta-dil adini verir.1%

) 1.Gosteren 2.Gosterilen
Dil (Signifier) (Signified)
3.Gosterge (Sign) I.GOSTERILEN
I. GOSTEREN (Signifier) (Signified)

Mit
[II. GOSTERGE (Sign)

Sekil 1: Barthes’in Mit Coziimlemesi

Kaynak: Barthes, 1973, s.124.

Sekilde de goriildiigli gibi birincil diizenin (dilsel diizenin) gostergesi,
ikincil diizenin, yani mitin gostereni haline gelir. Barthes bu ¢oziimlemeyi,
onunla ilgili calismalarda c¢ok sik tekrarlanan bir 6rnekle daha somut hale
getirir:

“..§imdi berberdeyim ve bana Paris-Match’in bir sayisint uzatiyoriar. Kapakta. Fransiz
tiniformasi giymis geng bir zenci, gozleri yukarida, muhtemelen li¢ renkli bayraga dikili asker
selami veriyor. Resmin anlami bu. Ancak bana neyi belirttigini goriilyorum: Fransa biiyiik btr
imparatorluktur, biitiin ogullari, herhangi bir renk ayrimui olmaksizin onun bayrag: alunda
baglilikla hizmet ederler ve sdzde somiirgecilik suglayicilarina,bu zencinin hizmetlerinden daha
iyl bir yamt olamaz. Burada tekrar biiyiik bir semiyolojik sistemle karst karsiyayim: onceki
sistemin bir gostereni var (bir zenci asker Fransiz bayragini selamliyor); bir gosterilen var
(amaglanmis bir Fransizlik ve askersellik karigim1); son olarak da gosteren araciligy ile varlik

kazanan gosterilen var.196

Barthes bu Ornek icin su terminolojiyi tercih eder: dilsel sistemin ilk
terimi, yani gosteren (signifier) olur.!7 Fransiz bayragini selamlayan zenci

asker diizanlamsal gosterendir, fotografik imaji ise diizanfamsal gosterilendir.

194
195

Aym, s.123.
Ayni, s.124.
196 Ayni, ss.125-126.
197 Ayni, s.126.
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Her ikisi birden diizanlamsal gostergeyi (denotative sign) olustururiar ve
yananlamin gostereni (connatative signifier) olurlar. Diger bir deyisle,
dilsel gosterge yeni bir gosterene doniisiir ve somiirgecilik, milliyetcilik ve
militarizm gibi ideolojik kavramlar gosterilenler olur.!?8 Silverman yananiamsal
gostergenin ancak toplumsal yapiya referansta bulunarak aciklanabilecegini
sOyler ve bu toplumsal yapinin da ancak sinif ¢ikarlari ve degerleri anlaminda
anlagilmasi gerektiginin altim gizer.!%?

Barthes’a gore yananlam tarafindan gosterilen ideolojidir. Barthes
ideolojiyi daha pejoratif anlamiyla algilar: hakim sinifin, burjuva sinifinin
degerlerini genelleyen ve mesgrulastiran yanlis biling olarak. Barthes bu
calismada ozellikle kiiciik burjuva ideolojisinin nasil mesrulastirildigini ve
yeniden iretildigini gosterir c¢esitli orneklerle: geziler, deterjan reklamlari,
tiyatro oyunlari, filmler...

Burjuvazi ile isci sinifi arasindaki celigkiler buytdiikge, kiigiik burjuva
denen biiyiik bir ara grup ortaya ¢ikmistir. Bunlar “iiretim araclarina sahip
olan burjuvazinin madddi gercegini yasamazlar, ama burjuva ideolojik
gercekligini kendi diinyalarinin itiraf edilmese bile dogal sinirlari kabul ederek

yasarlar.”200 Barthes kiigiik burjuva ideolojisini soyle tanimlar:

“Kiigiik burjuva degerleri burjuva kiltiiriiniin kalintilaridir, dnemlerini yitirmis. ctkileri
azalmys, ticarilegmis, az ¢ok eskimis burjuva dogrularidir. Burjuva ve kiiciik burjuva arasindaki
politik ittifak Fransiz tarihini yiizyildan uzun bir siiredir belirlemis; bu ittifak ¢cok cnder olarak
bozulmus ve her defasinda da gecici olarak bozulmustur. (1848, 1871, 1936)... Burjuvazi kendi
temel statiisiine sahip olmayan ve hayalin diginda da bu statliyii yagayamayacak olan tiim
insanligs sirekli ofarak kendi ideolojisinin igine ¢eker, bunun insaniik i¢in malivet bilincin
fakirlesmesi ve donuklagmasidir. Burjuvazi temsil etme bigimlerini, kii¢iik burjuva imgclerinin

-~ . C -2
biitiin kurumlarina yayarak, toplumsal sinflar arasindaki hayali esitligi onaylar. 201

Genis halk kitlesine hitap eden Elle Dergisi’nde tamitilan yemekler
sonucta toplumun cogunlugu igin riyadan bagka birsey degildir. Ancak

bunlar gercekmis gibi sunulur. Barthes bu ¢arpici konuyu style analiz eder:

“Elle Dergisi (gercek bir mit gdmiisii) bize hemen her hafta zengin bir bigimde hazirlanmis bir

yemegin giizel bir renkli fotografiny verir: tizerine kirazlar dizilmis altn rengi keklik palaztari,

198 nal, 1996, C)n.Ver., s.55; Silverman, 1983, On.Ver., $.29.
199 Silverman, 1983, On.Ver., s.29.

200 Ellis ve Coward, (")n.Ver., s.52.

201 Barthes, 1973, On.Ver., ss.153-154.
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pembemsi ve mayonezli soguk pili¢ yemekleri, kirmizi kabuklarla ¢evrili istakoz kebaplar,
dondurulmug meyvalarla siislii elma tathlari, ¢cok renkli pastalar, vb... Bu mutfakta. egemen
olan baglica ulam ortiiliiliktir: yiizeylert doldurma, yuvarfakiastirma, yiyecegi salgalarin,
kremalarin, sekerlemelerin, jolelerin diizgiin ¢okeltisi altina saklama yolunda gozle goriiliir
bicimde ¢aba harcanir... Ancak ortiililik herseyden Once segkin mutfagin 6nde geien
yonelimlerinden birini; siislemeyi hazirlayip destekler. Elle’nin saydam tabakalari Ol¢iisiiz
stislemeler icin bir fon olugturur: oyulmug mantarlar, kiraz noktaciklari, igienmis limon

motifleri, yer mantari soyuntulan...”202

Barthes once Elle Dergisi’ndeki mutfag: diizanlamiyla sergiler. Ancak

daha sonra bunu yananlamiyla; kiiclik burjuva degerlerinin iiretilmes: ve

dolayistyla yanlig bilin¢ olusturmanin gizlenmesi olarak okur:

“Bu siis mutfad: gercekten de tiimiiyle mitsel bir ekonomiye dzfyamr. Yemegi s0yle tepeden bir
bakigla, yalniz gozle de tiiketilebilen, ayni zamanda hem yakin, hem erigilmez bir nesne
biciminde yakalayan Elle fotograflarinin da gosterdigi gibi, agik¢a bir diis mutfad
sozkonusudur. Sozciigin tam anlamiyla biyili bir gosterme mutfagidir, hele bu derginin diigiik
gelirli gevrelerde ¢ok okundugu da animsaninca. ki sey birbirini agiklar: Elle gergekten bir
halk kitlesine seslendigi icin ekonomik bir mutfak dngérmemeye Ozen gosterir. Yalnizca
burjuvalardan olugan okur kitlesinin genis bir satin alma giicii bulunan Express’e bakarsaniz.
onun mutfag: biiyili degil, gercektir: Elle diig tiriind keklik tarifeleri verir, Express’se Nice
salatasinin tarifini. Elle okurunun payina yalnizca masal diiser, Express okurunaysa. bunfar
yapabilecegi kesin olduguna gore, gergek yemekler.”zo3

Burada Barthes’in ilk soylemi diizanlamsaldir. Ikincide ortaya konan ise;
yananlamdir, ideolojidir. Barthes’in yananiami mit olarak adlandirmasinin
nedeni ise; mitin iletilmek istenen ideolojik anlami dogallastirmasa,
masumlastirict rol oynamasidir. “Mit bu durumda yananlamda ideolojik
iletiyi saklayarak ve diizanlamda ise aktiiel iletiyi kullanarak burjuva smifinin
iletilerini dogallastirir.294 Barthes’a gore mitin gorevi tarihi dogallagtirmaktir,
Tarihsel olgular mit ile dogal olarak gosterilir. Burjuva toplumunda mit
depolitize olmug konusmadir.29 “Tarih-doga iligkisini kurarken mit ekonomik
davranir: insan etkinliklerinin karmagikligini ¢ozer, onlara basit bir 6z verir. Bu
yolla mit toplumsal statiikonun korunmasina hizmet eder. Bu baglamda da

Barthes’a gore mit istatistiksel olarak sagdadir.”200

2 Barthes, 1990, On.Ver., 5.102.
203 Ayni, s.103.

204 Noth, 1990, On.Ver., 5.376.
205 Barthes, 1973, On.Ver., 5.158.
206 Aym, s.162.
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Fiske, Barthes’in mitlere yiikledigi tarihi dogallastirma islevinin aslinda
mitlerin belirli bir tarihsel donemde egemen olmay1 basarmig toplumsal sinifin
iiriinii olduklarr gercegine isaret ettigini soyler. Mitlerin yaydiklart anlamlar bu
tarihi beraberlerinde tagirlar, ancak mit olarak isleyebilmeleri icin yaydiklari
anlamlarin tarihsel ya da toplumsal degil, dogal oldugunu vurgulamalari
gerekmektedir. Mitler kendi kokenlerini ve dolayisiyla siyasal ve toplumsal
boyutlarini gizemlestirirler ya da gizlerler.207

Fiske’ye gore mit; bir kiiltiiriin, gercekligin ya da doganin bazi
goriiniimlerini aciklamasini saglayan bir dykiidiir. Ilkel mitler; yasam ve &liim,
insan ve tanrilar, iyi ve kotii hakkindadir. Cagdas toplumun sofistike mitleri ise
erillik ve disilik, aile, basari, Ingiliz polisi ve bilim hakkindadir.2%® Fiske erillik
ve disilik ile ilgili cagdas miti soyle betimler:

“Kadinlarin bakip biiyiitme ve koruma isini erkeklerden ‘dogal olarak™ daha iyi yaptuiklarina ve
bu yiizden onlarin dogal mekanlarinin ev olduguna, evde ¢ocuk yetistirmek ve kocalarina
bakmak isini iistlendiklerine ve erkegin de yine ‘dogal olarak’ ekmek parast kazanma roliinii
tistlendigine iliskin bir mit s6zkonusudur. Bu roller boylece en ‘dogal’ toplumsal birimi-aileyi-
yaptlandirir. Mit bu anlamlar: doganin bir parcas: gibi sunarak tarihsel kokenlerini gizler ve
boylece bu anlamlan evrensellegtirir, bunlarin yanlizca degismez degil ayn: zamanda adil

goriinmelerini de saglar: bu anlamlarin esit diizeyde hem erkeklerin hem de kadinlarin ¢ikarlarina

hizmet eder goriinmelerini saglar ve bdylece siyasal etkilerini gizler.”209

Fiske bu ornegi geligkin bir sanayi toplumu olan Ingiltere’den verir. Ona
gore erillik ve disilik anlamlar1 kapitalizmin burjuva erkeginin cikarlarina
hizmet amaciyla geligtirilmistir. 19.yiizyil sanayilesmesi ile kirsal alandaki
gelenekel yapi ¢oziilmiis ve kari-koca ve cocukiardan olusan cekirdek aile
olmustur. Fabrikalarin ¢caligsma kogullari, ¢ocuklarin tarimsal ¢alismada oldugu
gibi ailelerine eslik edemeyecegi anlamina gelmis ve bunun sonucu kadin evde
kalmak zorunda kalirken, erkek gercek bir iste ¢calismaya ve para kazanmaya
baglamistir. Fiske’ye gore birbiriyle iligkili olan erillik, disilik ve aile mitlerini
olusturan kavramlar zinciri ¢ogaltilmigtir, ama bu ¢ogaltma raslantisal ya da
dogal degildir: Bu mitler ekonomik sistemin ve bu sistemin avantajli hale

getirdigi orta sinif erkeginin c¢ikarlarina hizmet etmistir.

207 Fiske, 1996, On.Ver., s.119.
208 Aym, s.118.
209 Aym, s.120.
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“Bu sistem cekirdek ailenin ‘dogal’, temel toplumsal birim olmasim: gerektirmis:
disiiligin bakip-biiyiitme, evcillik, duyarlihik, korunma gereksinimi gibi “dogal™ anlamlar
kazanmasini ve erillie gli¢lii olma, hakkini arama, bagimsizlik ve kamusallik gibi anfamlarin
verilmesini gerektirmigtir. Dolayisiyla, erkelerin toplumumuzdaki kamusal konumlart agin

derecede orantisiz bir bicimde iggal etmeleri dogal goriinmektedir, ama bu aslinda dogal degil.

tarihsel bir sijregtir.”zlo

Fiske Barthes’in, mitlerin dinamizmi diisiincesinden hareketle,
reklamcilarin ve medya iireticilerinin, meslek sahibi kadin, yalniz yasayan anne
ve yeni duyarli erkeklere uyum saglamak igin gelistirilmesi gereken yeni
toplumsal cinsiyet mitlerini kullanmalarinin ka¢inilmaz oldugunu &ne siirer.?!!

Ellis ve Coward’a gore Barthes’in cagdas mitleri yiiksek kiiltiirdeki
fikirleri istila ederek onlari evcil ve rahatlatici bir bicime sokar, yiiksek kiiltiirii
y1gn kiiltiirii haline getirir. Ellis ve Coward mit-ideoloji iligkisini sdyle agiklar:
“mitin mekanizmasi alisilmig temsil bicimlerinin giindelik nesneler ve praﬁklerle
icice gecmesine yol acar; dyleki sonunda bu ideolojik anlamlar o nesne ya da
pratigin dogal, sagduyu diizeyindeki gercekligi gibi anlagihir.”2!2 Mit dil
yetisinin 6zel bir egemen diizen i¢in kullanimidir ve bu kullanim diizanlamsal
dili dogallagtirmak ve tarihsizlestirmek iizere kullanilir.?!3

Barthes’in semiotik kavramlar olarak ele aldigi yananlam ve ideoloji
reklamcilik analizinde anahtar kavramlar olarak diisiiniilmiistiir.2'# Diizanlamin
dilsel, yananlamin gizli anlama kargilik gelmesinden dolay1, yananiam temel bir
ara¢ olarak kullanilmistir. Barthes Gostergebilimin Ilkeleri (1964) adli
caligmasinda yananlamin kiiltiire bagli oldugunu ve bu baglamda
kodlandigim 6ne siirmiistiir.?'> Yananlamin gosterenleri reklameili3im retorigi
olarak adlandirilir. Bu sistemde gosterilen ise verili toplumun ideolojisidir.2!®

Barthes’in reklamlara semiyolojik yaklagimi bir¢ok arastirmaya onciiliik

etmistir. Reklamlardaki sistemin semantik ¢alisiimasi konusunda ¢aligmalardan

210 Aymy, s 121.

21 Ayni.

212 Ejiis ve Coward, 1985, On.Ver., s.53.
213 Ayni, s.56.

214 Noth, 1990, On.Ver., s.477.

215 Ayni.

216

Ayni.
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bazilar1 Williamson (1978), Wernick (1983), Rabelo Campos (1984) ve
Vestergard ve Schroder (1985)un yaptiklari caligmalardir.?!”

Barthes’in, Balzac’in Sarrazine adl1 6ykiisiinii inceledigi S/Z (1970) adli
calismasinda postyapisalciligin izleri goriiliir.2!8 Bu calismasinda Barthes her
metnin okunmasini bir iretim etkinligi olarak goriir. Sarrazine, Barthes
tarafindan yorumlanarak yeniden kurulmustur S/Z’de. Rifat’a gore Barthes
metnin cokanlamliligini yakalamak icin, okuma etkinligini kendi kiiltiirel
birikimine bagvurarak siirdiiriir.2!? Barthes bu ¢alismada ayrica “okurcul”
(readerly) metinler ve “yazarsil” (writerly) metinler ayrimin: yapar. Okurcul
metinler; daha pasif alimlanan; metnin anlaminin okur tarafindan oldugu gibi
kabul edildigi, gorece kapali metinlerdir. Yazarsil metinler ise; okurun metni
tekrardan yazdigi, metne katildigi ve anlami olusturdugu metinlerdir.220
Barthes’in Balzac’in 6zgiin metninden yola ¢ikarak olusurdugu S/Z, yazarsil
metin tretmenin tipik bir ornegidir. S/Z’de metnin okur tarafindan yeniden
olusturulmasinin tartigstimasindan dolayi, bu calisma postyapisalcilik izleri
tagimaktadir.

S/Z’de diizanlam, yananlamlarin sonuncusu olarak tanimlanir:

“...Diizanlam ilk anlam degildir, fakat ilk anlam gibi davranir; bu yanisama sonucunda
diizanlam nihai olarak sadece yananlamlarin sonuncusuur (okumayi temellendirir ve Kapatir gibi

gdriinen yananlamlar), metnin, dolayisiyla dilin yapisina, yapi olarak dile dondiidiinii varsaydigi

en listiin mit.”221

Diizanlamin; yananlamlarin sonuncusu olarak algilanmasi anlayigi Mitler
(1957)’de olmayan yeni bir anlayigtir. Buradan hareketle; diizanlamin verili

olmayip izleyici tarafindan olusturuldugu soylenebilir. Bu noktada Barthes

postyapisalciliga yaklagir.

217 Aym, s.477.
218 Elis ve Coward, 1985, On.Ver.; Silverman, 1983, On.Ver.
219 Rifat, 1990, On.Ver., s.118.

220 yohn Fiske, Understanding Popular Culture, (Ikinci basim. London: Unwin

Hyman, 1990), s.103.
221 “Roland Barthes, S/Z (Londra: Jonathan Cape, 1970), s.97. Ellis ve Coward. [985.
On.Ver., 5.99°daki alints.
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Silverman??? ve Noth’e?23 gire Mitler’de sorunlu olup, S/Z’de ¢oziilen
konu; yananlamin ideolojik, diizanlamin ise masum olarak diisiintilmesidir.
Oysa Althusser gibi kuramcilarin ¢aligmalari gostermistir ki, birey dilin i¢ine
cocukluktan itibaren diizanlamla girer ve ideolojinin i¢cinde belirlenir.

Levi-Strauss ve Barthes’in mit analizleri ve Ingiliz Kiiltiirel
Calismalarr’nin dile yaklasimlart Saussure’den hareketle olugmugtur. Saussure
ile birlikte anlamin dil aracil181 ile tiretilmesi ve dilin toplumsal uzlagimlara dayali
olmasi fikri geligmistir. Saussure nedensizligi ve dildeki degisimleri, yasanilan
kiiltiirtin uzlasimlarindan bagimsiz gérmemistir. Saussure takipcileri de dil dist
gostergelerin de ayni nedenlerden dolayi kiiltiiriin i¢cinde ele alinmasini
savunmustur.

Levi-Strauss ve Barthes miti bir dil bi¢imi, anlamliari toplumda yayma
aract olarak inceleyerek Saussure’den yararlanir. Levi-Strauss’un temel
varsayimi; farklr kiiltiirel anlatim bigimlerinin dil gibi orgiitlendigidir. Levi-
Strauss’un mit analizi dogum-o6liim, giizel-¢irkin gibi ikili karsitliklara dayanir.
Levi-Strauss’a gore iki karsitliklarin kurulmasi temel ve evrensel bir
anlamlandirma siirecidir ve tiire ozgiidiir. Bagli basina doga ve kiiftiir iki
onemli karsithktir ve Levi-Strauss’a gore tlim toplumlar 6nce kendilerini
dogadan farklilastirir; kiiltlirii olugtururlar ve ardindan, kiiltiirel alan
dogallastirmaya caligirlar. Tam bu noktada mitler dogallastirict ve celigki giderici
olarak islev goriirler. Freud’un riiya ¢oziimlemesinde riiyalarin endiselerden
ve bireyin bilingaltinda bastirilan ¢oziimsiiz sarsintilarindan kaynaklandigi one
surdiliir. Levi-Strauss da Freud’dan hareketle, mitlerin kiilttirel bilin¢ altinda
gizlenen bastirilmis endiselerden ve ¢oziimsiiz celigkilerden kaynaklandi8i
savunur.

Kapitalist toplumlardaki ¢agdas mitleri analiz eden Barthes’a gore, mitler
sinif temellidir ve kapitalist sistemin temel degerlerini mesrulastirmak tizere
islev goriir. Barthes da Levi-Strauss gibi mitlerin dogallagtirict iglevi oldugunu
kabul eder. Barthes’a gore mit; ideolojik iletiyi saklayarak onu dogallastirir,
masumlagtirir. Bir bagka anlatimla; tarihsel olan dogalmis gibi gosterilmeye
caligtlir. Mitler (1957) calismasi ile Barthes, reklamlar, geziler, yarigsmalar gibi
giindelik hayattaki bazi olgularin mit olarak aygilanmasini saglamistir. ingiliz

Kiiltiirel Calismalar’nin onemli bir temsilcisi olan Fiske, Ingiliz toplumundaki

22 Silverman, 1983, On.Ver.
23 Noth, 1990, On.Ver.

o] |§)



60

cagdas sofistike mitleri; erillik, disilik, basari, bilim, aile ve Ingiliz polisi olarak

ornekler.



BOLUM 3
REKLAM-KULTUR ILISKiSI

Bu caligmada reklam metinlerinin tartigmali ve karsit okumalarinin
kiiltiiriin icinde gercekleseceginin savunulmasi ve elestirel reklam
caligmalarinin, reklami kiiltiirel bir metin olarak kabul etmesi nedeniyle, bu
boliim reklam-kiiltiir iligkisine ayrimistir.

Reklam-kiiltiir iligkisi cercevesinde once tiiketim toplumu kavrami
tartigilacaktir. Daha sonra, reklamin kiiltiirel bir metin oldugunu savunan tezler,
toplumsal ve kiiltiirel degisimlerin reklama yansidigini savinan tezler ve son

olarak reklam ve pazar aragtirmalarinda mit analizine basvuran ¢aligmalar ele
alinacaktir.

3.1. Tiiketim Toplumu

Reklamin kiiltiirel 6gelerle ve mitlerle iliskisi tiiketim toplumu olgusu ile
yakindan ilgilidi{ryf;Ciinkij tilketim toplumunda; tiiketim, ihtiya¢tan daha ¢ok
prestij, farklilik, Bir gruba ait olma, kimlik edinme, imaj edinme, sinif atlama gibi
simgesel degerler adina yapilmaktadir. Reklamlar tiiketiciye Uriinii kullanarak
“smif atlayacagr”, “yasaminin olumlu anlamda degisecegi”, “bir gruba ait
olacagi” yada “farkli olacagi” gibi iletiler sunmakta, iiriiniin kendisinin
tanitim1 ise geri planda yer almakta ya da hi¢ yer almamaktadir. Ozellikle
1980°1i ve 1990’1 yillarin reklamlarinin ise, tiikketiciye bir “yasam tarzi”
sundugu savunulmaktam@>

1980’ler ve 1990’11 yillar bu caligmanin da inceledigi reklamlari igine
almaktadir. 1980’fer ve 1990’larda yasanan ekonomik ve toplumsal
degisimler, bugiin artik Tiirk Toplumu’nunda bir “tiiketim toplumu’ olarak
kabul edilmesini dogrular niteliktedir. “24 Ocak 1980 Kararlar™ olarak

bilinen ekonomi politikalari iiretim ekonomisinden - tiitketim ekonomisine

22:;%%91‘.:_—1292, On.Ver.; Featherstone, 1996, On.Ver.; Leiss, Kline ve Ihally.
1990, On.Ver.; Falk, 1997, On.Ver.
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gecisin alt yapisimi hazirlamistir. Ozellegtirme, serbest ticaret ve yeniden
yapilanmay: hedefleyen 24 Ocak Kararlari, bugiin “Kiiresellesme” olarak
adlandirilan diinya ekonomik entegrasyonu ile bir biitlinlesmedir. Uygulanan
serbest doviz kuru ve faiz hadleri politikalar: bir yandan ekonomik faaliyetleri
rant ekonomisine kaydirirken, diger yandan serbest ticaret politikalar: ile de
ithalat ve ihracat artmig; bunun sonucu olarak liiks tiiketim de dahil olmak
lizere her tiir tiikketim mali rahatca iilkeye girebilmigtir. Ekonomideki bu
degisim toplumsal degerleri de etkilemis; 1980’11 yillarin ortalarindan itibaren
ve 1990’1 yillarda tiiketim giicii kitleler icin 6nemli bir deger ve statii haline
gelmistir, 225

Tiiketim toplumunun ortaya ciktig: tarihsel siire¢ olarak genellikle II.
Diinya Savasi sonrasi ve yer olarak da Amerika Birlesik Devletleri gosterilir.
Savas sonrasi olusan toplumsal refah, 1929 Ekonomik Bunalimi’ni
tekrarlamamak icin tercih edilen ve toplam talebi artirmayi hedefleyen
Keynesian ekonomi politikalarinin tercih edilmesi ve fordist iretim tarzi
sonucu Amerikan toplumunda baglayan ve diger batili iilkelere yayilan
tiiketimdeki artis, tiikketim toplumu / tiiketim kiiltiirii?26 kavramini ortaya
cikarmugtr.

Featherstone bir¢cok arastirmanin tiiketim kiiltiiriiniin kokenlerini,
Ingiltere’de orta siiflar agisindan 18. yiizyila; isci simifi agisindan ise reklamin,
bliylik magazalarin, tatil gezintilerinin, kitlesel eglencenin, bos zamanin
gelistigi 19. yiizyila dek gotiirdiigiinii belirtir.227 Lyon228 ve Baudrillard??®
ise; tiiketici kiiltliriinii postmodernizm ile beraber disiiniir. Lyon tiiketimin ve

tiketicinin yagsam tarzinin hakim oldugu bir kiiltiiri postmodern olarak

tanimlar.230 Baudrillard da, modernden, postmoderne gegisi tiiketim talebinin,

225 Can Kozanoglu, Cilali Imaj Devri: 1980’lerden 90’lara Tiirkiye ve

Starlari, (Istanbul: Iletisim Yayinlari, 1992), s.7.

226 “Tijketim toplumu” ve “tiiketim kiiltiirii” kavramiart ayni olguyu anlatmak igin

birbirinin yerine gececek sekilde kullaniimaktadir. Bu ¢alismada. aragtirmacinin tercihi titketim
topiumudur; ancak farkli arastirmacilardan alinu yapihirken, arastirmacilarin kullandidr Kavramlar
aktarilacaktir.

227 Featherstone, 1996, On.Ver., s.187.
228 pavid Lyon, Postmodernity, (L.ondon: Open University Press. 1994).
229

%27 Jean Baudrillard, Amerika, Cev.:Yagar Avung (Istanbul; Ayrinu Yaymlari. 1996).
230 Lyon, 1994, On.Ver., $.56.
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iiretimin merkezi haline gelmesi ile iliskilendirir.23! Giddens ise; bireylerin,
reklamlarin sundugu yasam tarzi paketlerinin rehberliginde, kendilerini “6zgiir
tilketici” olarak ifade ettikleri donemi “yiiksek modern donem” olarak

tanimlar.232 Yazarin isaret ettigi donem; “sanayi 6tesi toplum”, “gec-kapitalist

b

donem”, “postmodern toplum” ya da ‘“cagdas tiiketici toplum”
kavramlariyla da anlatiimaktadir.

Postmodern, gec-kapitalist ya da cagdas tiiketici toplum olarak ifade
edilen 1980’ler ve 90’larin, daha onceki donemlerden farkli olarak, tiiketim
toplumunun temel tasiyicisi reklamlarda tiiketicinin kendisinin ve ona sunulan
yasam tarzi (Life style)’nin 6n plana ¢ikarilmasidir. R.W.Pollay reklam
metinlerindeki bu degisime gore reklamlari bilgi verici reklam (informational
advertisement) ve doniistiiriicii reklam (transformational advertisement)
olarak ikiye ayrir. Bilgi verici reklamda; tiiketici iiriin hakkinda bilgi alirken,
doniistiiriicti reklamlarda; marka adi, tiketim tarzi, yasam tarzi, kisisel ve
toplumsal basari gibi tutumlarin sunumu yer alir.233 Leiss, Kline ve Jhally
Pollay’in yaptigi bu ayrimi reklam metinlerinin formati agisindan tarihsel olarak
ele alir ve dort donemde inceler:

I. Donem (1890 - 1925) : Uriin-Bilgi Format.

II. Donem (1925 - 1945) : Uriin-Imaj Formati.

[II. Donem (1945 - 1965) : Kisisellestirme Formati.

V. Dénem (1965- ~ ) : Yasam Tarzi Formati. >3

I. Donem (1890 - 1925) : Uriin-Bilgi Formati:

Bu dénem reklamciligin iiriin merkezli oldugu donemdir. Reklam iletileri
rasyoneldir ve neden iiriiniin kullanilmasi gerektigini agiklar. Yazili metin
reklam metninin esas kismini olugturur. Reklam metninde uriin islevi, fiati ve

faydalarindan bahsedilir.

Baudrillard, 1996, On.Ver.
“Anthony Giddens, Modernity and Self-Identity (Cambridge: Polity Press. 1991),

5.198” Lyon, 1994, On.Ver., s.60°daki alint1.
233

232

“R.W. Pollay, ‘Twentieth-Century Magazine Advertising: Determinants of
Informativeness’, Written Communication 1, (1984), s.73” William Leiss. Stephen Kline ve
Sut Jhally, 1990, On.Ver., s.50"deki alint1.

234 | ciss, Kline ve Jhally, 1990, On.Ver., ss.153-169.
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II. Donem (1925 - 1945) : Uriin-Imaj Format:

Bu donem {iriin sembollerinin kullanildigr donemdir. Reklam metni
rasyonel degildir, iiriin ve kullamm merkezli degildir. Uriinii satmak i¢in
statii, endiselerin giderilmesi, mutlu aile gibi sembolier kullaniimistir. Bu
donemde reklamimm toplumsal baglami ve giiclii marka imaji on plana
cikarmigtir. Bu donemin hakim sorusu sudur: “Bu iiriinii kullanmak ne ise

yarar? Uriin tiiketici i¢in ne anlama gelir?°23>
II1. Donem (1945 - 1965) : Kisisellestirme Format:

Bu donem reklamlarinda insan kisiligi ve buna bagli psikolojik
kavramlar on plana cikar. Bireylerin iriinle kurduklari iligki sonucu
yasayacagi duygular islenir. Uriine sahip olmanin verdigi gurur, iriini
kullanmamanin verdigi endise ve tiiketimle gelen doyum &nem kazanir.>3¢ Bu
donem reklam metinlerinde hakim sorular soyledir: “Bu uriiniin tiiketilmesi ile

tikketiciler ne gibi duygular yasar? Tiiketici bu tiiketim ile nasil mutlu
olur?7237

IV. Donem (1965 - ~ ) : Yasam Tarz1 Format:

Icinde yasanilan zamani da kapsayan bu donem reklam metinlerinde
yasam tarzi sunumuna yonelik reklamlarin agirlikta oldugu goriilmektedir. Belli
bir iirlin ile belli bir yagam tarzi arasinda baglanti kurulur. Bu donemde pazar
ayrismasi ve tiiketici gruplarmmn farklilagmas: baglar. Uriin sanki bir
grubun totemi haline gelir ve tirlintin toplumsal anlami 6n plana ¢ikarilir. Bu
donemde reklam metinlerinde hakim olan sorular soyledir: “Bu tiiketim siireci
sonucu ben kim olacagim? Aym iriini tiiketen diger tiiketiciler
kimlerdir?”238 Bu sorulardan hareketle yasam tarzi merkezli bu donemde
kimlik ve aidiyet sorularina yanit arandigi soylenebilir. Ewen’a gore
kapitalizmin gelisimine paralel olarak gelenegin ¢oziiliisii ile birey kendi olma

(self) krizine girmigtir. Kapitalizmin gelisimiyle yasamin kendisi ve onun

235 Ayni, s.281.

236 Ayni, $5.246-259.
237 Ayni, s.281.

238

Aym, s.282.
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icindeki “kendi olma durumu” pazar etkinlikleri icinde belirlenmeye
baglamistir. Tiiketici olarak bireyin tarzi, kendi olma konumunun olusumunda
son derece belirleyicidir.23?

Pierre Bourdieu Veblen’den hareketle, 1980’11 yillarda tiiketim ve kimlik
olusturma stiregleri arasinda baglar kurmus ve Fransiz toplumu iizerine yaptigi
calismalarda “tat” kavrami etrafinda en yoksul kesimlerin bile tiiketim
sirasinda, rtinlerin ve hizmetlerin kullanim degerinin yaninda, kimlik degerine
onem verildigini tespit etmistir.240

Featherstone genelde dinin, 6zelde ise piiriten ahlakin ogrettigi cileci
yasam tarzina tamamen zit olan “simdi yasa, sonra 6de” felsefesi ile tiiketim
diigkiinliigiiniin tinsel fakirlige ve hedonistik bencillige yol actigini
savunur.?*! Featherstone reklam endiistrisinin gelisimine paralel gordiigii
1920’1i yillarin sonundaki tiiketim ahldkini soyle tanimlar:

“1920’1i yillarin sonunda devralinan yeni tiiketim ahlaki, AN’1 yasamayi, hedonizmi. 67
disavurumu, beden giizelligini, paganizmi, toplumsal yiikiimliiliklerden bagimsiz olmayi, uzak
yerlerin egzotikasini, Uslup gelistirmeyi ve hayatin dsluplagtiriimasint coskuyla

selamllyordu.”242

Featherstone tiiketim kiiltiiriinde yasi ya da siifsal kdkeni ne olursa
olsun, tim bireylerin kendini ifade olanagina sahip oldugunu belirtir ve bu

ifade bicimlerini $oyle tanimlar:

“... Bu diinya iligkilerinde ve tecriibelerinde yeninin ve en son modanin pesinde kogan.
maceradan hoglanan, hayatin tiim olanaklarins aragtirmak icin riske girebilen, yasayacagi tek bir
hayatin oldugunun ve bu hayattan zevk almak, yasantilamak ve digsa vurmak icin ¢cok gayret

etmek gerektiginin bilincinde olan erkek ve kadinlarin d'LinyaSIdn'.”243

Featherstone’un bu ifadesi tiiketim kiltiiriiniin tegvik ettigi bireyselligi
ve farklihigr oldukca iyi anlatir. Baudrillard tiiketim toplumunda tiiketim

siirecinin bireyler arasinda firsatlari esitlemek ve toplumsal rekabeti azaltmak

239 Stuart Ewen, “Marketing Dreams, The Political Elements of Style™, Consumption,

Identity and Style, Marketing, Meanings and the Packaging of Pleausure, Ed.: Tom
Linson, (London: Routledge, 1990), s.45.

240 Muharrem Faiz, “Yeni Tiiketici Davranisi ve Aragtirma”. Media Cat, 40 (Mays
1998). s.56.

241 Featherstone, 1996, f)n.Ver., s. 187,

242 Ayni.

243

Ayni, s.147.
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yerine, keskinlestirdigini styler.2** Baudrillard’a gore tiiketim nesneleri ve
mallarina sahip olma durumu bireysellestirici, dayanigma kirict ve
tarihsizlestiricidir.24> Qualter tiiketici toplumunun bu 6zelligini kapitalist
ideolojinin etik kurallari ile acgiklar: “kapitalizm bireyin tiim zevk ve
doyumlarini maddi zenginligin varlifina, yasamin kendisini de elde etme
giidiisiine esitlemistir.”246

Qualter’e gore toplumsal bir varlik olarak bireylerin sosyal baglara
ihtiyaci vardir. Tiiketim toplumunda bu bag maddi olarak sahip olunanlar ile
kurulur. Bireyler oncelikle ne tiikettiklerine gore simiflanir, konumlandirilir ve
bu cercevede bir statii belirlenir. Kullanilan otomobiller, giysiler, secilen
yiyecekler hem bireyin maddi ihtiyaglarini kargilar hem de bir gruba ait olma
ihtiyacini kargilar.?47 “Tiiketim toplumu tanimi geregi bireyseldir. Ancak
tiketim bizim sadece nesnelerle olan iligkimizi belirlemez; digerleriyle olan
iliskilerimizi de etkiler. Diger bireylerin tercihleri ve zevkleri, mal ve hizmetleri
tercih edisleri ve zevklerini bizim temel kanilarimizi etkiler.”?*8 Eger mallar ve
hizmetler tiiketici bireyin tatminini ya da toplumsal pozisyonunu temsil
etmiyorsa; tiiketim kavrami imajiner bir yanilsamaya indirgeniyordur.?* Bu
fikre katilan Falk artik reklamlarda aspirinin bir agri kesici olarak degil, “iyi
yasam siirme pratiginin bir tiketim nesnesi” olarak sunuldugunu belirtir.?>°

Tiiketim toplumunda bireyler kullandiklari triinler ile siniflantr, belirlenir.
Williamson Ingiltere’de gercekte bireylerin toplumsal olarak Uretim
siirecindeki yerlerine gore farklilagmalarina karsin; reklamlardaki yanlis
kategorilere, kullanilan iriinlere, yani tiikettiklerine gore farklilagstiklarini

savunuyor. Williamson buradan soyle bir sonuca varilabilece8inin altin

244 Jean Baudrillard, Tiiketim Toplamu, Cev.: Hazal Deligecayhi-Ferda Keskin,

(Istanbutl: Ayrinti Yayinlar, 1997), s.225.

245 Ayni, s.96.

246 Qualter, 1991, On.Ver., s.37.

247 Ayni, s.4l.

248 pekka Sulkunen, “Introduction: The New Consumer Society. Rethinking the Social
Bond.” Constructing the New Consumer Society, Ed.: P.Sulkunen, H.Radner. G.Schuize.
(l.ondon: Mac Millan, 1997), s.6.

249 Aym, s.10.

250 palk, 1997, On.Ver.



67

ciziyor: “Iki arabaya ve renkli TV ye sahip isciler, isci sinifina ait degildirler.
Bizler satin aldiklarimiza gore toplumda yiikselme ya da diisme hissine
kapiliriz. Oysa bu durum toplumsal konumumuzu belirleyen gercek sinif
temelini saklar, iistiinii orter.”231

Williamson’un diiglincesini destekleyen diger bir goriis Sulkunen’e
aittir. Sulkunen tiiketiciligin artik, sinif kavraminin yerini alan bir ideoloji
oldugunu ileri siirer. Tiiketicilik; tiiketicilerin ortak ¢ikarlari oldugu yanilsamasi
ile, tiiketicilerin tretim ve paylagim asamasindaki ¢ikarlarinin gormezden
gelinmesine yol acar. Bu baglamda Sulkunen’e gore sosyal teoride lretim
kavrami merkezi roliinii yitirmistir. 1980’ler ile beraber tiiketim ile ilgili yeni
sosyolojik literatiir zevk, tarz, moda, aligveris, kolleksiyonculuk, medya ve
kiiltiirel iriinler istiine yogunlasmistir.2>2 Ewen da tiiketici toplumunda
secilen tarz (style) ile “sinif edinme yanilsamasinimn” olustugunu savunur.?>?
Sulkunen iriinlerin paylagimi gibi ekonomik bir olgu yerine, yeni tiiketici
toplumunun; tiiketicilerin “tiikketim 6zgiirliigii” iizerindeki kontroliin ortadan
kaldirilmasi konusuna 6ncelik tanindigina isaret eder. %%

Qualter’e gore tiiketici toplumunda reklamlar “orta-iist sinif” mitolojisi
sunarlar, ancak bunun gerceklesmesi icin gerekli parayr odemezler. Tim
toplumsal statli, basar1 gibi olgularin maddi olarak dl¢iilmesi, bunlara sahip
olamayanlarda “vatandaglifi” sorgulamaya kadar giden bir diglanma
yaratir.25

Baudrillard’a gore cagdas tiiketici, kapitalizmde tiiketiciler tirtinleri degil,
gostergeleri tiiketir.2¢ Bu gostergeler tiiketiciye reklamlar araciligs ile ulasir.
Tiketim nesnelerinin herbiri gostergedir. Tiiketimde ihtiyaclar ve isteklerin
yerini toplumsal degerler ve imajlar alir. Gergek ihtiyaclar ile sahte ihtiyaclar
arasindaki ayrimin ortadan kalktigi tiiketim toplumunda birey tiiketim mallari
satin almanin ve bunlari sergilemenin toplumsal ayricalik ve prestij getirdigine
inanir. Ihtiyag artik, tek bir nesneye duyulan ihtiyagtan ziyade, bir farklilagma
ihtiyacidir.257

251 judith Williamson, Decoding Advertisements - ldeology and Meaning in

Advertising, (l.ondon: Marion Boyars, 1978), s.12.

252 sulkunen, 1997, On.Ver., s.1.
253 Ewen, 1990, On.Ver., s.46.
254

Sulkunen, 1997, On.Ver., s.2.
255 Qualter, 1991, On.Ver., s.51.
256 Baudrillard, 1997, On.Ver.
Ayni.
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Unlii Fransiz reklamci Jacques Seguela iiriine eklenen imaj degeri ile ilgili
sunlari soyler:

“...1980’li yillarda iiriiniin kullanim degerine bir de imaj degeri eklemek gerekiyor.
Ama oniimiizdeki yiizyilda, kullanim ve imaj degerine bir de ahlaki deger eklemek gerekecek
(Bir deterjanim, daha beyaz yikiyorum, ayni zamanda g¢evreyi koruyorum). ..Cevre Kirlenmesi,
AIDS’e kargi miicadele, Amazon’daki yagmur ormaniarint koruma... Tiiketici artik birgey satin
aldiginda katma deger satin almak istiyor. Yani tiiketime harcadig1 parayla ayni zamanda,

diinyanin dengesini saglamaya ve diinyadaki dayanigmaya destek vermek istiyor.“258

Argin, Baudrillard’in cagdas tiiketici toplumu ile ilgili bu diigtincelerini
sOyle destekler:

“... Simdi kapitalist rasyonalite acgisindan onemli olan, nicelik ve niteligi onceden
hesaplanabilir bir tiiketici kitlesine yonelik dretim degil; oncelikle hesaplanmig nicelik ve

niteliklerde tiiketici kitlesinin bizzat kendisinin Uretimidir.”239

Argin, giiniimiiz kapitalist sisteminin gercek bir talebe yonelik arzdan
ziyade, hayali bir talebin arzina ve dolayisiyla tiiketimin ve tiiketicinin
iretimine yoneldigini savunur. Wernick ge¢ kapitalizmde bireylerin metalari
sahiplenmekie yetinmeyip, kendilerini de bir meta gibi tasarlayip, sundugunu
belirtir. Wernick’e gore erken kapitalizmin “miilkiyetci bireyi” yerini
“promosyoncu bireye” birakmistir.2°0 Wernick kendi promosyonunu yapan
dzneyi soyle tamimlamaktadir:

“... Kendi promosyonunu yapan 6zne, kendisini, baskalart icin, pivasanin rekabetci
nitelikteki imaj olusturma gereklilikleriyle ayni ¢izgide kurgular. Yapay bir imajla kusatiian
diger metalar gibi, bu siiregte ortaya ¢ikan kurgu (kamusal tiketim icin tretilen kisi)
promosyon eklentisinin doniistiiriicii etkilerinin damgasins tagiyacaktir. Sonug. teme! sosyal-
psikolojinin toplumsal bakimdan adapte edilmis benligi {self]; bir kisinin iggal ctmeye
basladig: toplumsal konumun (konumlarin) kosullarina gore ayarfanmis ve kendisiyle
tzdeslesmis rollerden meydana gelen zirhur. Kendisini siirekli olarak rekabetci dolagim alaiis
icin iireten benliktir bu: Giyim, konusma, jestler ve hareketlerie sinirli kalmayan aym zamanda

saglik ve giizellik ¢abalariyla aktoriin ©zenle ilgilenilen bedenini de kapsayan temsili bir

izdiigtim. 20!

258 Jacques Seguela, “Ya Kendimizi Yenileyecegiz Ya da Olecegiz”. Media Cat, 36 (Ocak.
1998), 5.42.

259 Siikrii Argin, “Tiiketicinin Uretimi ve Benlik Promosyonu.” Birikim, 110 (Havziran.
1998), s.88.

260

Andrew Wernick, Promosyon Kiiltiirii, Reklam, Ideoloji ve Sembolik
Anlatim, Cev.: Osman Akinhay, (Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlar, 1996), 5.290.

261 Ayni, s.291.
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Wernick’e gore yagsanilan ¢agda promosyon 0znesi olmama gibi bir
olasilik yoktur ve ahlaki olarak biiyiik bir sahicilik sorunu olusmustur.262

Uretimden tiiketime yonelinmesi, ayni zamanda gercek diinyadan
imajiner diinyaya yonelmedir.263 Uretim alani toplumla ilgili kararlarin alindig
bir alan oldugu i¢in; reklamlarin bireyleri imajiner diinyaya yonlendirmesi ve
tiiketimin altint ¢izmesi bu kararlar etkilemektedir. Bu durumda gergeklik de
imajiner bir diinyada tanimlanmaya baslar. Reklamlarla sunulan imajlara
bireylerin kendini kolayca kaptirmasinin bu nedeni; imajlarin arzulara
gercekten daha yakin olmasindandir.2%* Bu imajlar prestij, farklilik, saygmlik
gibi degerlerin yanisira, “mutluluk”da vaad eder. Reklamlarda bireye
tiiketerek mutsuzlugunun giderilecegi, “bir seylerin iyi olacagi” dnerilir.26>

Postmodern toplum, ge¢ kapitalist donem ya da yeni tiiketici toplumu
gibi kavramlarla isaret edilen zaman dilimindeki son donem reklamlarinda
yasam tarzi 6n plandadir.2%6 Davidson’a gore yasam tarzi hatta bir meta
haline gelmistir.267 Peki yasam tarzi kavrami ile isaret edilen nedir?

Featherstone yasam tarzini sdyle tamimliyor:

“Bir kimsenin bedeni, giysileri, konusmast, bos zamani kullanma sekli. yiyvecek-igecek
tercihleri, ev, otomobil, tatil secimleri vb. gibi tiiketicinin begeni iislubunun bircysel

igaretleridir"’268

Featherstone’a gore tiiketim toplumunun yeni kahramanlari yasam
tarzini gelenek ya da aligkanlik yoluyla diisiinmeksizin benimsemezler. Yasam
tarzini bir yasam projesi haline getirirler.2%? Tiiketim toplumunda yagam tarzi

bireyin; bireyseiligini ve farkliligini temsil eder. Ancak ortak tiiketim tarzlari

262 Ayni.

263 Leiss, Kline, Jhally, 1990, On.Ver., s.31.
264 Qualter, 1991, On.Ver., 5.64.

265 Gillian Dyer, Advertising as Communication (London: Routledge. 1982). s.3:

Qualter, 1991, On.Ver., s5.46-47.

266 Eeatherstone, 1996, On.Ver.; Kellner, 1992, On.Ver., Lciss. Klinc. Thally. 1990,
On.Ver.: Qualter, 1991, On.Ver.

267 Dpavidson, 1992, On.Ver., 5.66.
268 Featherstone, 1996, On.Ver., s.141.
269 Aym, s.146.
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olan kiiltiirel gruplar “yasam tarza gruplar1” olarak da taninir.2’9 Bu
gruplardaki bireyler bazen bir toplumsal sinifa bag duyarken, bazen baska bir
toplumsal sinifa bag duyabilir.2’!

Son olarak cagdas/yeni tiiketim toplumu olgusunun, kiiresellesme
olgusu ile yakindan iligkili oldugunun alt1 ¢izilmelidir. Artik endistriyel ve
ticari slirecler global bir boyutta igslemekte; maddi kiiltiiriin tiim sonuglari ulus-
devletin sirlarini agmaktadir. Liiks tiiketim mallart artitk ¢ok uzaklara
ulagabilmekte ve tiikketim global bir boyut kazanmaktadir.

3.2. Reklam, Kiiltiir ve Mit Tliskisi
3.2.1. Reklamin Kiiltiirel Boyutu

Dyer reklamin celigkili bir yoniiniin altini ¢izer:

“Reklam bir yandan siirekli tiiketimi onererek maddi, materyalist bir motivasyon
saglarken, diger yandan paradoksal bir sekilde ¢agdas reklamcilik bize maddi diinyanin yeterli

o AT N “ 2272
olmadigini sdyler. Ve bir liriinii satmaya caligirken kiiltiire, degerlere basgvurur. 272

Ve ekler: “... Reklam; kiiltiiriin dilini, imajlarini, degerlerini ve mitlerint
kullanir.”273

Leiss ve arkadaglari reklamin sadece is yasamini ilgilendiren ekonomik bir
olgu olarak goriilemeyecegini; ayn1 zamanda modern kiltiiriin ayrilmaz bir
parcasi oldugunu savunur.2’4 Hatta bu yazarlara gore reklamcilik ana kiiltiirel
kurumlardan biri olarak anlasilmalidir.2”> Reklamcilik iletilerini olustururken,
sembolleri ve fikirleri kullanirken kiiltiirel modellere ve toplumsal etkilesimlere
referansta bulunur.?76

Williamson’a gore de reklamlar giinlimiizde yagantimizi yansitan ve

bicimleyen en onemli Kkiiltiirel etkenlerden birisidir.?”’ Sherry’e gore

270 Leiss, Kline, Jhally, 1990, On.Ver., s.304.
271 Ayni.

272 Dyer, 1982, On.Ver., s.7.

273 Ayni, s.13.

274 Leiss, Kline ve Jhally, 1990, On.Ver., s.5.
275 Ayni, 5.304.

276 Aym, s.5.

277

Williamson, 1978, On.Ver., s.11.
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reklamcilik diinyay! temsil eden kiiltiirel bir dokiimandir. Reklam araciligi ile
kiiltiiriin gergekleri anlagilabilir.278

Davidson, reklam-kiiltiir iligkisini, kitlesel mallarla beraber ele alir:
“Kitlesel mallar kiiltiirii temsil eder. Clinkii sanayi toplumu olarak kendimizi
gerceklestirdigimiz nesnelestirmenin vazgecgilmez parcasidir: kimliklerimiz,
toplumsal baglarimiz, hergiin yasadigimiz pratikler... Dolayisiyla reklamcilik
killtiirel olan ile ilgilidir.”27?

Pateman, reklami yorumlamak icin icinde yer aldigi kiiltiiriin bilgisine
sahip olmak gerektifini savunarak, reklamin kiiltiirle olan bagini belirtir.280

Pollay, reklamin toplumda varolan kiiltiirel davraniglari ve degerleri
yansittigint sdyler.28!

Reklami kiiltiirel bir metin olarak goren Hay’e gore reklamin giiciinii
analiz edebilmek icin, kiiltiirel formasyonda yer aldigini kabul etmek
gerekir.282 “Kiiltiirel bir metin olarak reklam gesitli gostergeleri kullanir. Bu
gostergeler populer kiiltiiriin objeleridir. Dolayisiyla metinierde olusan anlam;
cesitli sdylemler araciligi ile olugur ve bu sdylemler toplumsal giic merkezlerini
temsil eder.”283 Hay’in vurgulamaya ¢alistig1 soylemler yoluyla metinde temsil
edilen giic merkezleri (ataerkillik, irk¢ilik, kapitalizm vb.) Ingiliz Kiiltiirel
Calismalari’nin hegemonya kavrami altinda agiklanan, hakim degerlerin
uretimidir.

Oskay, reklam-kiiltiir etkilesimini soyle carpici bir ornekle anlatir:
“Geligmisg iilkelerde meyve suyu reklamlarinda, gorsel kodlamalarda doga
unsuru on plana cikarilirken, gelismemis tlilkelerde meyve suyunun imal

edildigi fabrikanin teknolojisi 6n plana ¢ikariimistir. Batili dogayi 6zlemektedir,

278 John F. Sherry, “Advertising as a Cultural System”, i¢inde Semiotic Marketing,
Ed.: Jean Umiken Sebeok, (Berlin: Mouton de Gruyter, 1987), s.441.

279 Davidson, 1992, On.Ver., s.124.

280

Trevor Pateman, “How is Understanding an Advertisement Possible?”. Language,

Image, Media, Ed.: H. Davis ve P. Walton, (London: Basil Black well, 1983). 5.190.

281 Richard W. Pollay, “The Distorted Mirror: Reflections on the Unintented Consequences

ol Advertising, Journal of Marketing, 50 (April 1986), s.239.

282 james Hay, “Advertising as a Cultural Text (Rethinking Message Analysis in a

Recombinant Culture),” Rethinking Communication V.2., Ed.: B.Dervin, 1.. Grossberg.
B.0.Keefe ve E.Wartella, (London: Sage, 1989), s.140.

283 Ayni, s 141,



gelismemis iilke ise sanayilesmeyi...”284 Oskay’n kiiltiirel degerlerin reklama
yansimas: ile ilgili verdigi diger 6rnek margarin reklamlariyla ilgilidir. Oskay
margarin digiik gelir gruplarina hitap ettigi icin bu reklamlarda kadinin
“anne” rollinlin One ¢ikarildigini, ancak pahali iiriin reklamlarinda “seksi
kadmn” roliiniin 6ne ¢ikarildig: tespitinde bulunur.?8> Diisiik gelir gruplarimin
daha geleneksel oldugu varsayimindan hareketle, anne roliindeki kadin bu
kiiltiirel degerlere daha uygun diigmektedir.

Degerler boslugu yasanan giiniimiizde, geleneksel degerler cogu kez
“idealize” edilerek, yani olumsuzluklarindan arindirilarak, reklami da kapsayan
medya metinlerinde kullanilmaktadir. Bugiin reytingi yiiksek populer
televizyon dizilerinde yogun bir gekilde eski aile baglari, komsuluk ve mahalle
ihigkilerinin islendigi gozlemlenebilir. TV dizilerinden 6rnek verilecek olunursa;
Siiperbaba, Babaevi, Mahallenin Muhtarlar1 vb. sayilabilir. Bugiin aligverisin
yogun olarak siiper ve hiper marketlerden yapildigi ve mahalle bakkalinin artik
yok denecek kadar azaldig1 gdzoniinde bulunduruldugunda; Rinso (deterjan)
reklaminda mahalle bakkali ve sicak mahalle iligkilerine yer verilmesi yine
kiiltiirel degerlerin 6nemi ile aciklanabilir.

Reklamin kiiltiirden etkilenisi, 6zellikle globallesme ile global iriinlerin
reklamlarinda da gozlemlenebilmektedir. Global iiriinlerin global reklamlar:
yerel kiiltlirlerle karsilastigy icin; standart bir sekilde hazirlanan kampanyalar
yerel kosullara adapte edilmektedir.28¢

Qualter reklamin kiiltiirden etkilenigini reklamin hakim degerleri
siirdiirme islevine baglar: “Reklam varolan sinif, irk ve cinsiyet degerlerini
korumaktadir.”287 Qualter’e gore reklamciligin 6nemli islevlerinden birisi de
toplumsal davranig iizerinde otoriterce bir rehberlik saglamasidir. Ancak bu
otorite zorla degil, ikna ile saglanmaktadir.288 Dyer de reklamin tiiketiciye
mallar ve hizmetler ile ilgili bilgi vermekten daha ¢ok, toplumsal degerler ve
tutamlar ile ilgili manipiilasyon islevi gordiigiini savunur.?? Reklam;

mallarin satin alinmasi kadar, bir yagam satin alinmasini da tesvik ederek,

284

285

Unsal Oskay, Iletisimin ABC’si, (istanbul: Simavi Yaymlari. 1992). s.16.
Ayni, s.18.

286 o'Barr. 1994, On.Ver., 5.157.

287 Qualter, 1991, On.Ver., s.69.

288 Ayni, s.61.

289 pyer, 1982, On.Ver., 5.445.
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toplumsallagsma islevi goriir.2%0 Sherry’e gore de reklamcili§in goriinen,
ylizeydeki (manifest) iglevi mallarin ve hizmetlerin satin alinmasini tegvik
etmek; goriinmeyen (Latent) iglevi ise bireyleri tiiketim kiiltiirii i¢cinde
toplumsallastirmaktir. 22!

3.2.2. Kiiltiirel ve Toplumsal Degisimin Reklama Yansimasi

Toplumsal degisimler sonucunda olugan kiiltiirel degerlerdeki degisimin
reklamlara yansimasi, “reklamin kiiltiirel bir olgu, reklam metninin de kiiltiirel
bir metin” olma tezini giiclendirmektedir.

Amerikan reklamlarinda zencilerin ve Japonlarin sunumlarini tarihsel bir
sekilde analiz eden O’Barr, toplumsal degisimlerin reklam metinlerine
yansimasini gostermistir.22 O’Barr’in inceledigi 11.Diinya Savasi oncesi
Amerikan reklamlarinda zencilerin beyaz adama hizmet eden ahgi, hizmetci,
kondiiktor, garson, kat gorevlisi gibi oldukga alt statili vasifsiz islerde ve hala
beyazlarin kolesi durumunda sunuldugu gériilmektedir.2?3 Ancak 1960’dan
sonra yayimlanan, bir bagka deyisle A.B.D.’de Sivil Haklar’in kabuliinden
sonra yayinlanan reklamlarda zencilerin kariyer sahibi, iyl giyimli, beyaza esit
konumda (subay, isadami, giizel ve ¢ekici kadin, atlet vb.), orta sinif tiiketici
olarak sunuldugu gériiliir. 294

O’Barr’in diger bir analizi Japonlarin Amerikan reklamlarindaki sunumu
ile ilgilidir. Yizyilin basinda Japoniar Amerikan dergilerindeki reklamlarda
“ekzotik Asya’nin” temsilcisi olarak sunulmustur. Ancak 1960’dan sonra
A.B.D. ile Japonya arasindaki ticari iligkilerin gelisimine paralel olarak;
egzotizmin yerini ig diinyasina ait sunumlara birakmistir. Incelenen
reklamlarda; Japon isadamlari hamburger yerken, Amerikalr isadamlart Japon
yemeklerini yemeye calismaktadir.293

Toplumsal degisimler sonucu, degisen kiiltiirel degerlerin reklam
metinlerine yansimasini inceleyen diger bir aragtirmaci Kellner’dir.2% Kellner iki

sigara reklaminda; Marlboro ve Virginia Slims sigaralarinin reklam metinlerinde

290 Ayni, s.77.

291 Sherry, 1987, ﬁn.Ver., s.445.
292 O’Barr, 1994, On.Ver.

293 Ayni, ss.107-155.

294 Ayni.

295 Ayni, ss.157-199.

296 Keliner, 1992, On.Ver.
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degisen kadin ve erkek imajlarini incelemis ve bu degisikligi toplumsal
degisime baglamistir. Kellner’a gore klasik Marlboro reklami doga, kovboy,
atlar ve sigaranin bilesiminden olugur. Bu reklamin yananlamsal kodlar;
erkeksilik (masciilinity), giic ve dogadir. Ancak Kellner yeni zamanlardaki
Mariboro reklamlarinda ¢ok fazla oranda artan doga vurgusuna dikkat
ceker. Kovboy ve atlar ve tabii ki; erkeksilik ve giic arka planda kalmuis,
DOGA vurgusu onplana ¢ikmistir.297 Kellner’a gére bu degisimin nedeni;
reklamin i¢inde yer aldig1 zaman diliminde meydana gelen onemli degisikliklere
kayitsiz kalamayan toplumsal metinler olmasi ile ilgilidir. 1980°ler boyunca
gerek sigaranin zararinin iglenmesi ve gerekse de ¢evreci duyarliliklarin artmast
sonucu, Marlboro reklamlarinda temiz, yesil, doga ve saglik unsurlart daha 6n
plana ¢cikmistir.298 Kellner’in inceledigi 1983 ve 1988 Virginia Slims
reklamlarinda degisen kadin imaji, 1980’11 yillardaki feminizmin yiikselisinden
bagimsiz bir degisiklik degildir.2%?

1983 yilindaki Virginia Slims reklamindaki kadin imaji; daha kadinsi, daha
yumusaktir. 1988’deki kadin imaji1 ise, ultra-modern bir kadindir: Deri ceket,
deri eldiven, deri ¢izmeler, siyah gozliikler, cekette nisanlar, kendinden emin.
Bu kadin tehditkar, seksi, maskiilin ve daha 6zgiir bir imaja sahiptir. Kellner’a
gore sigara ve nisanli deri ceket fallik sembollerdir.?% Dolayisiyla 1988’ deki
kadin, daha 6nceden reklamlarda alisilagelen yumusak, boyun egici ve kadinsi
kadina benzemez: giicii elinde tutan kadindir. Aslinda 1983 yilindaki reklamda
da feminizm vurgusu vardir. Sigarasini tutan giizel, yumusak, kadinsi kadin
imajinin iist kogesinde: “Uzun bir yoldan geliyorsun, bebegim” slogani yer
almaktadir. Bu slogan kadinlarin verdikleri toplumsal miicadelelere isaret
etmektedir.30! Kellner’a gore 1983 ile 1988 Virginia Slims kadinlari arasindaki
degisiklikler, kiiltiirel idealierdeki yenilikleri, bireyselligi, yiiksek modada daha
ele avuca sigmaz ozellikleri, ozgiirligiu ve kadinin cinselligi konusundaki
ahlaki tabularin yikilmasini 6n plana ¢ikarmigtir. Ayrica 1980 sonrasi refah ve
liks konusundaki vurgu bu yeni kadin imajinda daha belirgin bir hale

gelmistir.392 Bu analizlerden sonra Kellner su saptamayi yapar: “...Tiim

297

Ayni, $5.159-161.
298 Ayni.
299 Ayni, s.164.
300 Ayni.

301 Kellner, 1991, On.Ver., s.81.
302 Ayni, s.82.
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bunlardan sonra, reklamlarin sadece iiriinleri degil, aym1 zamanda
toplumsal degerleri ve idealleri satmay1 amacladig ortaya ¢ikmaktadir
kendiliginden.”303 Reklamlarda kadin-erkek imajlarinin daha esitlik¢i bir
sekilde verilmeye basladigini O’Barr da savunur.3%4

3.2.3. Reklamlarda Mitlerin Kullanimi

Reklam-mit iligkisi, reklam kiiltiir iligkisinin bir parcasidir. Reklam kiiltiirel
ogeleri kullandig1 siirece, kiiltiirel degerleri yansittig1 siirece, mitleri de
kullanacaktir.

Reklam-mit iligkisi ortaya konuldugunda bagvurulacak ilk kaynaklar
Barthes ve Levi-Strauss’dur. Bu bilimadamlarinin mitlert yorumlamalari,
reklamla ilgilenen arastirmacilar1 da etkilemistir. Barthes ve Levi-Strauss’un
mite bakiglarindaki ortak yan; her ikisinin de mitin dogallastirici etkisini
kabul etmeleridir. Levi-Strauss’a gore tiim toplumlarin anlamli hale getirmeye
calistigi en 6nemli sinir doga-kiiltir iligkisidir. Toplumlar kiiltlirii olugturmak
icin once kendilerini dogadan farklilastirirlar, daha sonra da doga ile
kargilagtirirlar. Mitler kiiltiirel olani dogallastirir, temel ikili kargitliklardan dogan
temel celigkileri giderir. Anlamlandirma sistemi 6liim/yasam, aydinlik/karanlik
gibi ikili karsithiklar iistiine kuruludur. Levi-Strauss’un mit analizinden
faydalanarak reklamlari inceleyen arastirmacilardan Langholz-Leymore,
Chapman, Egger ve Chapman ve Valentine sayilabilir. Langholz-Leymore

reklarn-mit iligkisini s0yle degerlendirir.

“Reklamecilik endise azaltict mekanizma gibi hareket eder. Once derindeki diizeyde
insanlikla ilgili temel geliskileri yeniden giindeme getirir ve daha sonra onlara ¢oziim iiretir.
Yasamin temel geligkileri olan yagam/6liim, iyi/kotli, mutluluk/mutsuzluk gibi temel

problemleri ortaya koyar ve onlara ¢oziim Uretir.”305

303 Ayni.

304 O'Barr, 1994, On.Ver., 5.33.

305 “l.angholz Leymore V.L., Hidden Myth: Structure and Symbolism in

Advertising (London: Heinemann, 1975), s.7”, Chapman ve Egger, 1983, s.1727dcki alinu.
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Chapman Avustralya’daki sigara reklamlari metinlerinin analizinde Levi-
Strauss’un mit analizinden ve Langholz Leymore’dan yararlanarak soyle bir
analiz modeli gelistirir:

OZET

Gosterenler :

Gosterge Sistemleri :

Derin Yapisal Karsitliklar :

Vaat edilenler :

Problemler

Mitler

ANALIZ306

Levi-Strauss’dan yararlanan Valentine, “myth quadrant” adin: verdigi
marka mitlerinin de, celiskileri uzlastirdig: savunur.307

Marka mitlerini matriks seklinde sdyle gosterir.

Ucuz
Y iiksek Diistik
Kalite Kalite
Pahali
Benim Icin
Zevk Veren Dayanikli
Aile Igin

Sekil 2: Valentine’nin Marka Miti Matriksi.
Kaynak: (MacFarquhar, 1994, 5.63)

306 Chapman, 1986, f)n.Ver., $5.95-96.

307 Larissa MacFarquhar, “This Semiotician Went to Market-Shopping With Saussure.

Don’t Forget Your Peirce!”, Lingua Franca, 4(Sept.-Oct., 1994), s.63.
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Valentine’in, Levi-Strauss’un mit analizine dayanan bu marka matriksini,
pazar aragtirmalarinda kiiltiirin ve nitel aragtirmanin onemini farketmis olan
Avrupa’lr arastirma sirketi Semiotik Solations (Semiotik Coziimler) da
kullanir.398 Sirketin adindan da anlagilacag1 gibi Semiotik Solutions, pazar
arastirmalarinda semiyolojiye de bagvurur.

Levi-Strauss’dan hareket eden Chapman ve Egger, reklamlarda bir
problem sunuldugunu ve kullanilan mitin bunu ¢6zdiigiinii savunur.39?
Chapman ve Egger’a gore reklamcilik modern mitolojiyi incelemek i¢in ¢ok
zengin bir kaynaktir. Ve toplumsal yasamda “mitik” olarak siniflanan seyler,
kiiltiiriin ya da alt-kiiltiiriin temsil edildigi ifadeler olarak anlagilmalidir.3!0

Reklamin mit gibi celigkileri ¢cozme islevi oldugunu Kellner da savunur.
Kellner’a gore tipki mitler gibi, reklamlarda toplumsal geligkileri ¢ozer, kimlik
modeli saglar ve varolan toplumsal diizeni onaylar.3!!

Levi-Strauss gibi mitin dogallastirict iglevini kabul eden Barthes, bu islevi
tarihsel ve sinifsal olarak ele alir.312 Barthes’in inceledigi ¢agdas mitler,
kapitalist degerleri, kapitalist ideolojiyi dogallastirir ve dolayisiyla megrulastirir.
Barthes ayrica gostergebilimden yararlanarak yaptigi mit analizinde; miti
yananlama ve ideolojiye esitler. Barthes’in yananlam kavrami reklam
metinlerinin analizinde ¢ok onemlidir. Barthes’in analizinin izlerine bircok
elestirel reklam analizi ¢aligmasinda rastlanabilir. Bunlardan 6nemli bir tanesi
Williamson’un calismasidir. Williamson’a gore reklamlar Uriinler arasinda
farklilik yaratmak icin varolan toplumsal mitolojilerdeki farkliliklar kullanir.?!3
“Purolar bir kral adiyla, i¢ camasirlari sfenskle ilgi kurularak, yeni bir araba
modeli yazlik bir konagin 6niine yakistirilarak satilabilir.”3!+

Reklam fotograflarinin semiyolojik analizini yapan Sezgi'ye gore,

mallarin mitik bir gekilde sunulmasi, iiriin ile tiiketici arasindaki yabancilagmay1

308
309

Semiotic Solutions Ltd., 1994, London.

Simon Chapman ve Garry Egger, “Myth in Cigarette Advertising and Health
Promotion™, Language, Image, Media. Ed.: H.Davis ve P. Walton. (L.ondon: Basil Blackwell
1983). s.169.

310 Ayni, s.167.

3T Kellner, 1992, On.Ver., s.158.
312 Coward ve Ellis, 1985, On.Ver.
313 Williamson, 1978, On.Ver., s.27.

314 John Berger, Gorme Bicimleri, Cev.: Yurdanur Salman. (istanbul: Mectis Yayinlar,

1990). s.139.
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onler.3!5 Tempra ve Renault 21 marka arabalarin reklam fotograflarimi
inceleyen Sezgi, otomobil reklamlarinin Barthes’in yananlam kuramu icin iyi bir
ornek olusturdugunu ileri siirer.316 Ciinkii otomobiller cagdas mitlerle ve
yasam tarzi sunumlariyla satilmaya caligilmaktadir. Giizel, seksi bir kadinla
sunulan Tempra reklaminin yazili metni soyledir: “Bu giizellik insana
otomobilini sattirir, Tempra aldirir.” Sezgi “kadina sahip olabilmek icin araba
sahibi olmak gerekliligini” cagdas kapitalist kiiltiirtin bir miti ofarak
yorumlar.3!7 Renault 21 otomobilinin bir reklam fotografinda da yine cagdas
bir mit olan “Playboy Erkegi” ve onun yaninda sekse arzulu bir kadin

sunulmustur.

315 Osman Sezgi, “A Semiotical Approach to Analyze Connoted Values in

Advertising Photography”, (Yaymlanmamig Yiiksek Lisans Tezi. Bilkent Universitesi. Sosyal
Bilimler Enstitiisii, 1994), s.108.
316 Ayni.

37 Ayni, s 115,



BOLUM 4

GAZETE REKLAMLARININ ANALIZI

4.1. YOontem

Gazetelerde yayinlanan reklam

yontem; Ingiliz Kiiltiirel Calismalar

eklemlenmesi kavrami ile yapilacak
Chapman’in Levi-Strauss ve Langho

coziimlemesindeki yapisalci bazi unsu

metinlerinin analizinde uygulanacak olan
1 ve Stuart Hall’un medya metinlerinin
olan semiyolojik analizdir. Bu baglamda,
z Leymore’dan hareketle, yaptig1 reklam

rlardan yararlanilmistir.3'8

Hall’un medya metinlerinin okunmasiyla ilgili yaklagiminin temel unsurlari

sOyle Ozetlenebilir:
-Metinlerin okunma siireci ek
tiretim siireci olarak degerlendirilmek]

-Anlam metnin kendisinde degil

lemlenme, kullanim/tiikketim sirasindaki
tedir.

dir, eklemlenme ile olusur.

-Anlam spesifik bir baglamda ve tarihsel anda olugur.

-Eklemlenme bosglukta gercekle
icine ele alinmalidir.

-Metinler hakim, tartismali ya da
Bu bakisg acisi i¢inde kalinarak n

soyledir:
Gosterenler:
Gonderge Sistemleri:
Derin Yapisal Kargitliklar:
Vaat:
Sorunlar:
Mitler:

Analiz:

318 Chapman, 1986, On.Ver.

smez, toplumsal baglami vardir, kiiltiiriin

karsit okunabilir.

netinlerin analizinde izlenecek olan model

79




80

Derin yapisal karsitliklar, vaat, sorunlar bolimleri, Chapman’in kullandigi
modelden alinmistir. Modelde nedensizligin gosteren ve gonderge arasinda
goriilmest; Hall’un eklemlenme kavrami ile ilgilidir. Anlamin; izleyicinin hakim,
tartismali ya da kargit okumalari sonucu olustugu savunuldugu igin,
nedensizligin gosteren ile gonderge arasinda oldugu kabul edilmektedir.
Ancak, yine Hall’un sorunsali icinde kalinarak, eklemlenmenin kiiltiiriin icinde
gergeklestigi kabul edilmektedir. Nedensizligin gosteren ile gonderge arasinda
kabul edilmesinin diger bir nedeni de; reklamlarda gerek gorsel metinde, gerek
yazili metinde metaforlarin ¢ok sik kullanilmasi ve gosterenlerin birden fazla
olmasidir. Modeldeki ilk analitik ara¢ olan gosterenler (signifiers);
semiyolojide gosterge kavraminin bir parcast ve anlamin olugmasini saglayan
maddi unsurdur. Gosterge (sign); “bir bagka seyin yerini tutan, ... kendi
disinda birgey gOsteren her ¢egit bi¢cim, nesne, olgu vb.” olarak
tanimlanmaktadir.31? Dil, semiyoloji acisindan kavramlastirildiginda bir
“gostergeler sistemi” olarak kabul edilmektedir. Cagdas dilbilim calismalari ile
sozel olmayan dil de, gostergeler sistemi olarak incelenmistir.3?0 Reklam
metinlerinde anlamin olugmasini saglayan gosterenler; gorsel metin, yazili metin,
baslik ve slogandir. Gosterenlere bagimli olan ikinci analitik arac; gonderge
sistemleri (referent systems)dir. Daha once s6zii edilen nedenlerden dolayi,
bu calismada, nedensizligin gosteren ile gonderge arasinda oldugu kabul
edilmektedir. Chapman’a gore; reklam metinlerinde gonderge sistemleri
reklami yapilan iiriiniin ya da kullanicisinin diinyasini gosterir.3?! Bu diinya, bu
calismadaki analizlerde, ideoloji agisindan degerlendirilecektir. Modeldeki
iictincii analitik aracg; Levi-Strauss’un mit analizindeki ikili karsitliklara
dayanilarak olusturulan derin yapisal karsithklar (deep structural
oppositions) dir. Derin yapisal kargitliklar ile; reklamr yapilan tiriin ve hizmetin
ya da onun kullanicisi, diger iirin ve hizmetlerden ya da onlarin
kullanicilarindan farklilastirilir.322 Derin yapisal karsitliklar soyle

orneklendirilebilir:

319 Rifat, 1990, On.Ver., 5.85.

320 gpzel olmayan dilin gostergeler sistemi olarak incelenmesiyle ilgili otarak: Screen

Dergisi ¢cercevesinde yapilan film analizleri iyi drnekler olugturmaktadir.

32! Chapman, 1986, On.Ver., 5.74.

322 Ayni, s.65.
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Ford Escort olan X Ford Escort olmayan
Konforlu X Konforsuz

Giivenli X Giivensiz

lyi performans X Kotii performans

Yukarida goriildiigii gibi, reklami yapilan pozitif ozellikleri metinde 6n
plana c¢ikarilarak, diger iiriinlerden farkli boyutlart karsitlariyla birlikte
sergilenir. Asagidaki kargithiklarda da iiriintin kullanicist ile kullanicisi
olmayanlarin 6zellikleri diinyasi kargilastirilmustir.

Zenginlik X Fakirlik

Liiks bir yagsam X Liiks olmayan bir yasam
Esitlik X Esitsizlik

Yanina ¢ok sey almasimt = X Yanina ¢ok sey almasini
bilenler bilmeyenler

Yukaridaki Ornekte goriildiigii gibi; sol taraftaki tanimlamalar reklami
yapilan iiriiniin ya da hizmetin kullanicisinin ya da potansiyel kullanicisinin ait
oldugu diinyaya dair dzellikler tanitiliyor.

Modeldeki dordiincii analitik boliim, vaat (promise) basligini tastyor. Bu
boliimde adindan da anlasilacagi gibi, liriin ya da hizmet, ya da bu {riin ve
hizmetlerin sahibi olan kurumlarla ilgili vaatler yer almaktadir.

Vaat bolimiiniin hemen ardindan gelen sorunlar (problems)
boliimiinde; reklamin vaat ile giderilecek olan gerilimler, celigkiler ve kaygilar
tespit ediliyor.323 Reklamin vaadi doga ise; sorunlar teknoloji ya da sehir
yasamidir. Reklamin vaadi genclik ise; sorunlar yashlik, onun getirdi8i
endiseler, kaygilar ve celigkilerdir. Reklamin vaadi liiks yasam ise; sorun liiks
yasama sahip olamamadir. Chapman, reklam metinlerinde, sorun olarak agagida
belirtilen iki ozellikten biri ya da her ikisinin kombinasyonuna karg: vaatte
bulunuldugunu soyler. Bu 6zellikler sunlardir:

I-Reklami yapilan iiriin ya da hizmetin disindaki idiriinlerin ya da
hizmetlerin negatif 6zellikleri ya da ¢agrisimlart.

2-Reklami yapilan iiriin ya da hizmetin kullanicilarinin ya da potansiyel
kullanicilarinin disinda kalanlarin negatif 6zellikleri.?#

Chapman’in reklam ¢oziimlemesinde kullandig1 modelden alinan derin
yapisal karsitliklar, vaat ve sorunlar boliimleri, metinlerin ortakliklarini 6n plana

ctkaran yapisalct unsurlardir.

Ayni, s.74.
Ayni, s.76.
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Modeldeki altinci boliim mitler (myths) bagligint tagimaktadir. Mitler
boliimiinde; Barthes’in ve Levi-Strauss’un mit analizlerine dayanilarak, mitsel
ifadeler analiz edilecektir. Barthes, 2.B6liim’de belirtildigi gibi, Mitler
calismasinda diizanlam/yananlam ayrimini ortaya koyarak, yananlami mite ve
ideolojiye esitler. Barthes’in mit analizi tarihseldir; ¢agdas mitlerin, kapitalist
sistemin temel degerlerini mesrulastirmak iizere islev gordiigiinii savunur.32>
Ingiliz Kiiltiirel Caligmalar’’ndan Fiske, Barthes’in cagdas mitlerini degisen
degerlere paralel olarak yorumlayarak; bilim, cinsiyet, basari gibi farkii iktidar
olma bicimlerinin mesrulastiriimasini da ¢agdas mitler olarak goriir.326 Bu
caligmadaki mit analizlerinde Fiske’nin yorumuna da basvurulacaktir. Levi-
Strauss ise; ¢agdas mitlerin ilkel mitler gibi, iyi-koti, glizel-¢irkin gibi ikili
kargitliklar arasindaki celiskileri ¢ozmek iizere isledigini savunur.’2” Calismanin
3.Bolimii’nde Levi-Strauss’un mit analizine dayali olarak yapilan reklam ve
pazar arastirmalarina deginilmigtir. Bu calismalarda reklamin da mit gibi iglev
gorerek, cesitli celigski ve gerilimleri ¢cozmeyi vaat ettigi belirtilmektedir.

Modelin son boliimii, analiz boliimiidiir. Bu boliimde oncelikle reklam
metnl bir biitiin olarak degerlendirilerek; metnin tartismali ya da karsit
okumaya dayali ideolojik c¢oziimlemesi yapilacaktir. Analiz boltiminde,
metinler reklam formati agisindan da degerlendirilecektir. Reklam formati
degerlendirilmesinde Leiss, Kline ve Jhally’nin siniflamasindan
yararlanilacaktir. Leiss, Kline ve Jhally’nin yaptigi siniflamaya gore reklamin
tarihsel gelisiminde, donemsel olarak gecerli olan 4 format bulunur. Bunlar;
iiriin-bilgi formati (1890-1925), iiriin-imaj formati (1925-1945), kisisellestirme
formati (1945-1965) ve yasam tarzi formati (1965-~)dir.328

Caligmada orneklem olarak; 1 Temmuz-31 Aralik 1987 ve 1 Temmuz-31
Aralik 1997 tarihleri arasinda, Hiirriyet ve Milliyet gazetelerinde yayinlanan,
bankacilik ve otomobil sektoriine ait reklam metinleri secilmigtir. Hiirriyet ve
Milliyet gazeteleri en cok reklamin yayinlandigi gazeteler olmasi, bankacilik ve
otomobil sektorleri de en ¢cok reklam giderlerinin ayrildig1 sektorler olmasi
nedeniyle tercih edilmistir. Yayinlanan reklamlar arasinda sektor ayrimi

olmaksizin; ii¢ siitundan kiigiik olan reklam metinleri ve bayram, yeni yil

325 Barthes, 1973, On.Ver.

326 Fiske, 1996, On.Ver., 5.119.

327 Chapman, 1986, On.Ver., s.60.

328 Leiss, Kline ve Jhally, (")n.Ver., ss.153-164.
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kutlamalarini iceren reklam metinleri 6rnekleme dahil edilmemistir. Bankacilik
sektoriinde; bilango, faiz oranlart ve sermaye artirrmlarini gosteren metinler, yan
kuruluglar ile ilgili metinler, yeni gubelerin ilan: niteligindeki metinler, ev,
otomobil ve tiiketici kredileriyle ilgili metinler 6rnekleme dahil edilmemistir.
Otomobil sektoriinde de; gazetelerin pazarlama sirketlerinin diizenledigi
otomobil kampanyalari ile ilgili metinler ve ticari araglarla ilgili rekiam metinleri
ornekleme dahil edilmemigtir.

4.2. Reklam Metinlerinin Analizi
4.2.1. Bankacilik Sektoriine Ait Reklam Metinlerinin Analizi

4.2.1.1. 1 Temmuz - 31 Aralik 1987 Tarihleri Arasinda
Hiirriyet Gazetesi’nde Yaymlanan Bankacilik

Sektoriine Ait Reklam Metinlerinin Analizi

I Temmuz -31 Aralik 1987 tarihleri arasinda Hiirriyet Gazetesi'nde
yayinlanan ve bu ¢alismada analiz edilen bankacilik sektdriine ait reklamlar 20

adettir. Bu reklamlarin listesi soyledir:

I. Titibank, 1 Temmuz 1987, s.20.

. Akbank, 10 Temmuz 1987 s.17.

. Akbank, 18 Temmuz 1987, s.14.

. Tobank, 22 Temmuz 1987, s.12.

. Osmanl1 Bankasi, 23 Temmuz 1987, s.17.

. Yapi Kredi Bankast, 11 Agustos 1987, s.2.
. Pamukbank, 18 Agustos 1987, s.17.

. Tiirkiye Is Bankast, 26 Agustos 1987, s.2.
9. Garanti Bankasi, 27 Agustos 1987, s.2.
10. Garanti Bankasi, 3 Eylul 1987, s.2.

I'I. Garanti Bankasi, 9 Eyliil 1987, s.2.

12. Esbank, 15 Eyliil 1987, s.19.

13. Yapi Kredi Bankasi, 16 Eyliil 1987, s.8.
14. Yapi Kredi Bankasi, 18 Eyliil 1987, s.8.

00 1 N L ph W
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15. Tobank, 4 Ekim 1987, s.13.

16. Sekerbank, 12 Ekim 1987, s.11.

17. Iktisat Bankasi, 15 Ekim 1987, s.11.

18. T.C. Ziraat Bankasi, 20 Kasim 1987, s.2.
19. Tiirkiye Is Bankasi, 15 Aralik 1987, s5.9.
20.Tiirkiye Is Bankasi, 24 Aralik 1997, s.15.

1. Titibank, Hiirriyet (1 Temmuz 1987), s.20.

Gaosterenler: Gorsel metin (Masaya benzer bir zeminin yaninda, biri
oturan ve daha yagli olan, diger ikisi ayakta ve daha geng, takim elbiseli ¢
erkek), baglik (“Titibank’ta Size Yol Gosteren Giiglii Bir Ekip Var”), slogan
(“Titibank Rotanizi Degistirir.”)

Gonderge Sistemleri: Is yasamu, ekip calismasi, rehberlik, giic.

Derin Yapisal karsithklar:

Titibank olan X Titibank olmayan

Yeni, milli uzman banka X Eski, gayri milli, uzman olmayan banka.
Giglii ekip X Gigsiiz ekip

Seckin miisteri X Seckin olmayan miisteri

Kaliteli hizmet X Kaliteli olmayan hizmet

Yiiksek verim X Diisiik verim

Vaat: Miisteriye yol gosterecek, giiclii ve isinde uzman bir ekip, yiiksek
verim, seckinlik.

Sorunlar: Tasarruflarin degerlendirilmesinde yol gosterecek giiclii bir
rehber bulamamak.

Mitler: _

Analiz: Bu reklam metni rasyonel bir icerige sahip. Yazili metinde verilen
hizmetin 6zellikleri tanitiimakta. Bu ozellikler; bankanin yeni, milli, uzman
olmasi, onemli dis merkezlerde seckin miigterilere kaliteli hizmet vermeyi
hedeflemesi ve dis islemlerde uzman olmasi ile ilgili. Reklamin basligi ise soyle:
“Titibank’ta size yol gosteren giicli bir ekip var.” Bu baglikla verilen
hizmetin en 6nemli yoniiniin; giicli bir ekibin rehberligi oldugu belirtiliyor.

Reklamin slogani; “Rotanizi degistirin” seklinde. Gorsel metinde giiglii ekibi
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temsil eden 3 tane takim elbiseli, giiler yiizlii isadam: var. Sonuc¢ olarak bu
reklam metninde verilen hizmetin tamitildig: ve rasyonel vaatlerden ve
sorunlardan sozedildigi soylenebilir.

2. Akbank, Hiirriyet (10 Temmuz, 1987), s.17.

Gosterenler: Gorsel metin (Yiiksek bir bina), slogan (“Giiveninizin
eseri”).

Gonderge Sistemleri: Giiven duygusu, Sabanct Holding, gii¢, hizmet.

Derin Yapisal Karsithklar:

Akbank olan X  Akbank olmayan

Giiven X Giivensizlik

Gii¢ X  Giigstzliik

Vaat: Giiclii banka.

Sorunlar: Sinai, ticari, yatirim ve sosyal-kiiltiirel tesis eksikligi.

Mitler: Akbank’in tiim giiciiniin miisteri gliveni ile olustugu miti.

Analiz: Bu reklam metninde bir banka olarak Akbank’in sundugu
hizmetler yerine, endiistriyel-ticari yatirimlar! ile okul, yurt gibi sosyal ve
kiiltlirel tesisleri tanitilmigtir. Bu yatirimlarin adlarinin sonunda Sabanci
Holding’i simgeleyen SA kisaltmasi; tesislerin adlari olarak da Sabanci
Ailesi’ne ait kisilerin isimleri yer almaktadir. Sabanci isminin reklam metninde
on plana ¢ikarilmasi, Akbank’in “giiclii bir banka” oldugu imajin1 vermek i¢in
tercih edilmigtir. Ciinkii Sabanci Holding Tiirkiye'nin iki bilyiik sermaye
grubundan birisidir. Ayrica sosyal tesisler ile toplumsal yasama getirilen
katkilarin altr ¢izilmisgtir.

Gorsel metinde Ankara Haci Omer Sabanct Kiz Ogrenci Yurdu'nun dig
gorliniimiiniin fotografi yer almaktadir. Cok yiiksek olan bu bina yine bir giic

stmgesi olarak okunabilir.

3. Akbank, Hiirriyet (18 Temmuz [987), s.14.

Gosterenler: Yazili metin, baghik (“Bankaniz giivenli mi?”), slogan
(*“Giiveninizin eseri.”)

Gonderge Sistemleri: Giiven, giivenli bankacilik.
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Derin Yapisal Karsithklar:

Akbank olan X  Akbank olmayan

Giivenli banka X Givensiz banka

Vaat: Giivenli bankacilik.

Sorunlar: Bankalarin yeterince giivenli olmamasi.

Mitler:

Analiz: Reklam metninde gorsel 6ge kullanilmamig ancak reklamin
baglig1 oldukea biiyiik punto ile yazilmis. Yazili metinde Akbank’tn “giivenli
banka” oldugu iletisi 6n plana ¢ikariimis, Euromoney Dergisi’nde yazilari
yayinlanan bir uzmana referansta bulunarak giivenli bankacilidin 11 kosulu
verilmis ve bu kosullar1 Akbank’in yerine getirdi§i savunulmus. Bu ]
kosuldan biri de; bankanin bankacilik digi faaliyetlere yonelmemesidir. Ancak
Akbank’in bir hafta once, yine Hiirriyet Gazetesi’nde yayinlanan reklam
metninin tamamen bankacilik digt endiistriyel ve ticari yatirnmlara dayandigi
gozlemlenmektedir. “Giiven” temasini 6ne ¢ikaran bir kurulus icin bu celigki
pek giiven vermemektedir. Ozetle; bu reklam metninin verilen hizmetle ilgili

ve rasyonel oldugu soylenebilir.

4. Tobank, Hiirriyet (22 Temmuz 1987), s.12.

Gosterenler: Yazili metin, slogan (“Saglam alternatif, saglam
yonetimdir’).

Gonderge Sistemleri: Cagdas bankacilik, giivenirlik.

Derin Yapisal Karsithklar:

Tobank olan X  Tobank olmayan

Cagdas bankacilik X Caéda§ olmayan bankacilik

Dinamik bankacilik X Dinamik olmayan bankacilik

Giivenilir banka X  Giivenilir olmayan banka

Saglam banka X Saglam olmayan banka

Vaat: Mali sorunlara saglam ¢ozim.

Sorunlar: Mali sorunlara saglam ¢oziimler getirebilecek, giivenilir bir
banka arayisi.

Mitler: Devlet.
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Analiz: Reklam metni reklamin slogani ve yazili metinden olusuyor.
Yazili metin; bankanin 6zelliklerini tanitan rasyonel bir metin. Metinde
bankanin saglamlig1 ve giivenirligi 6n plana ¢ikarilmig. Bankanin 6zellikleri
soyle: Iki katindan fazla artan sermaye, giiciinii devletten alan saglam ortaklik
yapisi, 25 yil1 agan giivenilir tecriibe ve tiim yurda yayilan 121 sube, cagdas ve
dinamik bankacilik anlayisina sahip yeni bir yonetim. Bu 6zellikleri ile Tobank
mali sorunlara, saglam c¢oziimler getiren, giivenilir bir banka oldugunu
vurguluyor. Yonetim anlayisinin alti 6zellikle cizilmis ve sloganlastirilmis:
“Saglam alternatif, saglam yonetimdir.” Ozetle bu reklam metninde Tobank’in
neden giivenilir ve saglam bir banka oldugu rasyonel bilgilerle
anlatilmaktadir.

5. Osmanli Bankasi, Hiirriyet (23 Temmuz 1987), s.17.

Gosterenler: Gorsel metin (Bir erkek yiiziiniin yakindan goriiniimi),
yazilt metin ve slogan (“Akilli olun™).

Gonderge Sistemleri: Akilcilik.

Derin Yapisal Karsithklar:

Osmanli Bankasiolan X Osmanli Bankasi olmayan

Akilli X  Akilsiz

Dogru se¢im X Yanlis secim
Huzurlu X  Huzursuz
Mutlu X Mutsuz
Giivenli X Giivensiz

Vaat: Huzur, giiven, mutluluk.

Sorunlar: Is ve 6zel yasamda akilci secimlerin yapilamamast.

Mitler: Osmanli Bankasi'nin secimi ile huzur, gliven ve mutlulugun
yakalanacagi miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin ve slogandan oluguyor.
Gorsel metinde giiliimseyen bir erkek yiizii kullanilmis. Reklamin slogani,
reklamin temel iletisini 6zetliyor: “Akilli olun.” Bu sloganin daha a¢ik ifadesi
soyle: “Akills olun, Osmanli Bankasi’ni se¢in.” Her ne kadar bu reklam metni
akilciligi on plana ¢ikarsa da, kendisi rasyonel bir metin degil. Hizmetin kendisi
tanittlmiyor. Tiketiciye huzur, mutluluk ve giiven gibi yasam boyu aranan ve
oldukga zor bulunan duygular vaat ediliyor. Bu yoniiyle, bu metin mitik bir
icerik tagiyor.
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6. Yap: Kredi Bankasi, Hiirriyet (11 Agustos 1987), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (amblem), yazili metin, baslik (“Yapt Kredi
diinya besincisi”) ve slogan (“Hizmette sinir yoktur™).

Gonderge Sistemleri: Giic.

Derin Yapisal Karsithklar:

Yapi Krediolan X Yapi Kredi olmayan

Biiyiik sirket X Kiiciik sirket

Y iiksek kar X Diigiik kir

Vaat: Giicli banka, hizmette sinirsizlik.

Sorunlar: Giiclii banka arayisi.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik, yazili metin ve slogandan
olugsuyor. Gorsel metinde Yapi Kredi Bankasi’nin amblemi kullaniimis. Baglikta
ise, Yap: Kredi’nin diinyanin 60 iilkesinden 1000 biiyiik sirket arasinda 5.
oldugu olgusu iglenmis. Bu konum dogal olarak Yapi Kredi Bankasi’nin
giiciinii gosteriyor. Yazili metinde bu gii¢ ayrintilartyla verilmis. Business
Week Dergisi’nin 20 Temmuz 1987 tarihli sayisindaki bir aragtirmaya gore
Yap: Kredi Bankasi, 1985°den 1986’ya toplam gelirlerinde sagladig1 %88’k
biiylimeyle ABD disindaki en biiyiik sirketler arasinda 5., karlilik a¢isindan 13.
ve %406’ lik artigla, Tiirkiye’deki en biiyiik kuruluslar arasinda karini en ¢ok
yiikselten girket olmus. Ayrica yazili metnin altina not diisiilerek, Yap: Kredi
1986 bilangosunun uluslararast miisavirlik kurulusu Arthur Young Ltd.
tarafindan denetlendigi ve onaylandigi belirtilmis. Reklamin sloganinda da
hizmetin sinirsiz oldugu belirtiliyor. Ozetle bu reklam metninin, bankanin

giiclinii gostermeyi hedefleyen rasyonel bir metin oldugu sdylenebilir.

7. Pamukbank, Hiirriyet (18 Agustos 1987),s.17.

Gosterenler: Gorsel metin (Pamukbank amblemi, Pamukbank
ambleminin oniinde duran ve giilimseyen, takim elbiseli iki erkek), yazilr metin,
bashik (“lyi banka ve siz iki ortak gibisiniz”), slogan (“Gen¢ Pamukbank iyi
bankadir”).

Gonderge Sistemleri: lyilik, sevgi, paylasim, genclik.
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DerinYapisal Karsithiklar:

Pamukbank olan X  Pamukbank olmayan

lyi X Kotii

Iyi banka X  Koti banka
Sevgi X Sevgisizlik

En iyl sonug X  En kotii sonug

Vaat : Tasarruf sahibinin bankasi ile sevgi ve paylasima dayal bir iligki
kurmasi.

Sorunlar: Paylagim ve sevgi eksikligi.

Mitler: Miisterinin bir “ortak gibi” sayilacagi ve sevilecegi miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin, baslik ve slogandan
oluguyor. Gorsel metinde Pamukbank’in amblemi ve kii¢iik bir karede, mutlu
bir sekilde giiliimseyen, takim elbiseli iki erkek var. Reklam metninin sag
tarafinda Pamukbank’in verdigi bazi bankacilik hizmetleri, yukaridan asagiya
dogru biiyiik punto harflerle tanitilmis. Bu hizmetler sunlar: Toplu konut
kredisi, on-line sistemi, menkul kiymetler merkezi, “iyi faiz hesabi” ve prestige
card. Bu hizmetler hakkinda kisa bir bilgi verilmig metinde. Yazili metinde bu
hizmetlerin ortak bir yonii oldugu, hepsinin Pamukbank’in hizmet ruhunu
tagidigr belirtiliyor. Bu hizmet ruhu ise soyle 6zetlenmis: “Sizi herhangi bir
miigteri gibi gdrmek yerine, bir ortak gibi saymak, sevmek... ve en iyi sonucu
vermek.” Reklamin sloganinda, Pamukbank’in her zaman kullandig: “Geng
Pamukbank iyi bankadir” ve bashiginda ise, “lyi banka ve siz iki ortak
gibisiniz” ifadeleri kullaniimis.

Bu reklam metni hem akla, hem de duygulara hitap eden bir metin.
Bankanin verdigi hizmetler tanitilarak rasyonel bir yol izlenmis. Ancak
hizmetlerin bir ruhu oldugundan, onun da tasarruf sahibini bir miisteri gibi
gormek yerine bir ortak gibi gérmek ve sevmek ve en iyi sonucu vermek
oldugu iletisi verilmis. Sevgi ve paylasim modern insanin ¢ok fazla ihtiyag
duydugu duygular. Bu yoniiyle metin duygusal bir boyut tagiyor. Burada
siirekli olarak faizle iggoren, son derece rasyonel bir kurumun, miisterisini bir
“ortak gibi” sevecegi, sayacagi miti iglenmis. Glinlimiiz ekonomik sisteminde
bir banka miisgterisini ortak gibi sayip, sevmesi olanaksiz bir sey oldugu i¢in, bu
ifade mitsel bir igerik tagiyor. Tipki bir mit gibi, misterinin sevilmesi, sayilmast,

ortak yerine konarak yabancilagmanin getirdigi celigkilerin ¢oziiimesi.
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8. Tiirkiye Is Bankasi, Hiirriyet (26 Agustos 1987), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (Izmir Iktisat Kongresi’nden bir goriiniim),
yazili metin, baglik (“Milli sanayimizin temeli 63 yil once atildi...”), slogan
(“Tiirkiye Is Bankas1 63 yildir is basinda...”).

Gonderge sistemleri: Giiven, tecriibe, milli sanayi, Atatiirk.

Derin Yapisal Karsithklar:

Is Bankasiolan X Is Bankasi olmayan

Bagsari X Basansizhik
Giiven X Giivensizlik
Milli Sanayi X Gayri milli sanayi

Tasarruf bilinci X  Tasarruf bilingsizligi

Vaat: Tasarruf bilinci yaratan basarili, giiclii ve milli banka.

Sorunlar: __

Mitler: Atatiirk miti.

Analiz: Bu reklam metni Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ilk milli bankasi olan
ve 1923°de yapilan Izmir Iktisat Kongresi’nde alinan bir kararla kurulan
Tiirkiye Is Bankasi’nin kurulug yildoniimii ile ilgili. Reklam metninin tamami
gorsel metin, yazili metin, baghk ve slogandan olusuyor. Yazili metinde s
Bankasi’nin, basta temel sanayi yatirimlar: olmak lizere, 63 yil boyunca
baslattig1 ve siirdiirdiigii her ig’teki basarisini; yarattig: tasarruf bilincine ve
Tiirk halkinin siirekli biiyiiyen giivenine bor¢lu oldugu belirtiliyor. Reklamin
basglig1 soyle: “Milli sanayimizin temeli 63 yil once atildi...” Sloganda ise;
Tiirkiye Is Bankasi’nin 63 yildir is basinda oldugu iletisi kullaniimig. Reklam
metninin sag tarafinda, dikey bir cerceve icinde, Ig Bankasi’nin sanayi ve
hizmet sektdriindeki istiraklerinin listesi verilmis. [zmir [ktisat Kongresi’ne ait
bir fotografin yer aldii gorsel metinde bu cergevenin i¢inde yer aliyor.
Fotografin hemen altinda, Izmir Iktisat Kongresi’nde, “miinasip bir isim altinda
bir ticaret ana bankasinin” kurulmasinin karara baglandigi ve 26 Agustos
1924°de Atatiirk’iin buyrugu ile ilk milli banka olarak Is Bankasi'nin
kuruldugu ve Atatiirk’iin Is Bankasi’na tarihi bir gorev verdigi bilgisi var. Bu
gorev; Is Bankasi’nin Tiirk halkina tasarruf bilinci agilamasi ve bu tasarruflarda,
milli sanayinin temellerinin olugturulmasi.

Bu metin Is Bankasi’nmin kurulug yildoniimiinde, kuramsal imajin

pekistiren rasyonel bir metin. Metinde hizmet tanitimi yok, ancak kurumun



91

glicii, basarisi, tecriibesi ve giivenilirligi on plana ¢ikariliyor. Ayrica Is
Bankasi’nin Tiirkiye’nin ilk milli bankas! olmasi ve sanayi yatirimlarina olan
katkisi da metindeki diger bir ileti.

9. Garanti Bankasi, Hiirriyet (27 Agustos 1987), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (beyaz camli gozliik, siyah camli gozliik),
yazilt metin, baglik (“4 yildir hesaplarinin tiimiinii uluslararasi bagimsiz bir
kurulusa denetleten tek biiyiik banka, seffaf garanti”), slogan, (“Bankacilikta
Garanti’).

Gosterge Sistemleri: Seffaflik, giivenirlik, giic.

Derin Yapisal Karsitliklar:

Garanti Bankasi olan X Garanti Bankasi olmayan

Biiyiik banka X Kiiciik banka

Denetimi seven banka X Denetimi sevmeyen banka

Vaat: Giivenilir bankacilik.

Sorunlar: Risk faktoriiniin yogun oldugu bankacilik sektdriinde
yagsanan giiven sorunu.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin, baglik ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde biri beyaz camli, digeri siyah camli iki adet gozlik
var. Gorsel metin reklamin basligi ile anlam kazaniyor: “Seffaf Garanti.”
Baslikla birlikte degerlendirildiginde beyaz camli gozliigiin, seffafligi temsil
ettigi anlasiliyor (metafor). Ust baghik ise soyle: “4 yildir hesaplarinin tiimiinii
uluslararasi bagimsiz bir kuruluga denetleten tek biiylik banka.” Yazili metinde
bu uluslararasi kurulusun, Ingiltere’nin en biiyiik, diinyanin ikinci biiyiik
giivenilir denetim kurulusu Peat, Marwick, Mitchell and Co. oldugu
belirtilmis. Bu metinde giivenilir bankaciligin bir ol¢iitii olarak Garanti
Bankasi’nin diinyanin ikinci biiyiik denetim kurulusu tarafindan 4 yildir
denetlendigi iletisi iglenmis. Giivenilirligin onemli bir ol¢iitii olan seffaflik;
1980°1i yillarda dénemin bagkani Turgut Ozal tarafindan ¢ok kullanilmis bir
kavram. Bu metinde, bu kavramin secilmis olmasinin, konjonktirel sebebi
olabilir. Metinde metafor (gozliik) kullanimina bagvurulmasina kargin; Garanti
Bankasi’nin giivenilirligiyle ilgili somut bilgiler aktarildid: i¢in, rasyonel metne
daha yakin.
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10. Garanti Bankasi, Hiirriyet (3 Eyliil 1987), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (Pusula), yazili metin, baglik (“Tasarruflar
neden Garanti’yi seciyor?”)

Gosterge Sistemleri: Giiven, giivenilir bankacilik.

Derin Yapisal Karsithklar:

Garanti Bankasi olan X  Garanti Bankasi olmayan

Giivenilir banka X  Giivenilir olmayan banka

Vaat: Gilivenilir banka.

Sorunlar: Giivensizlik.

Mitler:

Analiz: Reklam metni; gorsel metin, yazili metin ve basliktan olusuyor.
Bu reklam metni de rasyonel bir metin. Metinde bankacilik sektoriinde ¢cok
onemli bir unsur olan “giivenirlik” temasi rakamlaria islenmis. Bankanin
mevduat artig orani, 41 yillik deneyimi ve 288 adet subesinin olmasi, Garanti
Bankasi’na duyulan giivenin gostergesi olarak belirtilmis. Yazili metne ek
olarak, gorsel metinde bir pusula kullaniimig, pusula bilindigi gibi yon
belirlemek icin kullanilan bir ara¢. Bu metinde dogru yoniin Garanti Bankasi
oldugunu gosteren pusula; bir metafordur.

1 I. Garanti Bankasi, Hiirriyet (9 Eyliil 1987), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (Cesmeden avucunda su icen genc bir erkek),
yazili metin ve baslik (“Garanti’de mevduatiniz her zaman elinizin altindadir”).

Gonderge sistemleri: Giiven, giivenilir banka.

Derin Yapisal Karsithklar:

Garanti Bankasiolan X  Garanti Bankasi olmayan

Givenilir banka X  Giivenilir olmayan banka

Biiyiik banka X Kiictk banka

Vaat: Giivenilir banka, yiiksek likidite.

Sorunlar: Bankacilik sektoriindeki giiven ve likidite sorunu.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin, bashik ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde akan bir cesmeden akan suyu icen geng bir erkek

var. Gorsel metin, yazili metinle birlikte anlam tastyor. Yazili metnin temel iletisi
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Garanti Bankasi’nin giivenilir biiyiik bir banka oldugu. Bunu gostermek
icin metinde Garanti Bankasi’nin likidite oraninin yiiksekliginin altr ¢izilmis.
Boylece istenilen subeden, istenilen an, istenilen meblag kolayca cekilebiliyor.
Baslik da bununla ilgili: “Garanti’de mevduatiniz her zaman elinizin
altindadir.” Bu baglamda cesmeden akan su likidite akisini gosteriyor. Bu
reklam metninin yari rasyonel, yar1 duygusal oldugu soylenebilir. Rasyonel
olan; hizmetin 6zelliginin, yani likidite akig oraninin ve giivenilir banka
imajinin 6n plana ¢ikarilmasidir. Duygusal boyut; likidite akiginin ¢cesmeden
akan su ve bunun avug i¢i ile icilmesi ile anlatilmasidi (metafor).

12. Esbank, Hiirriyet (15 Eyliil 1987), s.19.

Gosterenler: Baslik (“60 yillik birikim...””), slogan (““Tedbirli ve kararlr),
gorsel metin ve yazili metin (bes katli ahsap bir bina, eski bir fotograf ve
amblem).

Gonderge Sistemleri: Tecriibe, tedbirlilik, kararlilik.

Derin Yapisal Karsithiklar:

Esbank olan X  Esbank olmayan

Milli banka X Gayri milli banka

Tedbirli banka X  Tedbirsiz banka

Kararli banka X  Kararsiz banka

Birtkimli banka X

X

Uzman personel

Birikimsiz banka
Uzman olmayan personel

(Cagdas anlayis X Cagdisianlayis

Vaat: Tedbirli, kararli, dis ticaret iglemlerinde hizli karar verip, uygulayan
bir banka.

Sorunlar: Dis ticaret iglemlerinde hizin dnemli olmasi.

Mitler:

Analiz: Reklam metni, gorsel metin, yazili metin, bashk ve slogandan
oluguyor. Gorsel metinde reklamin bashiginda vurgulanan, Esbank i “60 yillik
birikimi”’ni yansitan fotograflar ve amblem yer aliyor. Fotograflarda Esbank’in
ilk binasi olarak okunmasi gereken 5 katli ahsap bir bina ve yine Esbank’in ilk
personeli olarak okunabilecek kravatli erkekler goriiliiyor. Yazili metinde de;

Esbank’in 60. yilini kutlarken, sloganinda belirttigi tedbirli ve kararli bankacilik
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anlayisini kabul ettigi, dis ticaret bankaciliginda hizli karar veren ve uygulayan
bir banka oldugu, 6nemli ticaret ve ig merkezlerinde subeleri oldugu ve uzman
personele sahip oldugu belirtiliyor. Reklam metni esas olarak verilen hizmeti
tanittif) icin rasyonel nitelikte. Ancak, ilk personelin ve ilk binanin tarihi

gorintiiler olarak sergilenmesi reklama duygusal bir boyut getirmekte.

13. Yap1 Kredi Bankast, Hiirriyet (16 Eyliil 1987), s.8.

Gosterenler: Gorsel metin (yerkiirenin kuzey kismi), baghik (“Tirk
bankacilifinda elektronik cagini Yapi Kredi baglatti”), yazili metin ve slogan
(“Hizmette sinir yoktur... 43 yildir!”).

Gonderge Sistemleri: Yenilik, sinirsiz hizmet anlayisi.

Derin Yapisal Karsitliklar:

Yapr Kredi olan X  Yapi Kredi olmayan

Tele-Igslemli banka X  Tele-Islemsiz banka

Yeni X Eski

Vaat: Elektronik bankacilik hizmetleri.

Sorunlar: Bankacilik islemlerinde sehirlerarast ve iilkeler arasindaki
mesafenin yarattig1 sorunlar.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin, baslik ve slogandan
olusuyor. Bir de gorsel metnin hemen altinda Yapi Kredi Bankast A.S.’nin
kurucusu Kézim Tagkent’in 1964’te soyledigi bir soz yer aliyor: “Yapi
Kredi’nin Tiirk bankaciligina getirdigi yenilikler ve yaptig1 hizmetler bankacilik
tarthimizde miitevazi yerini almis bulunuyor.” Reklamin basgligi da Kazim
Taskent’in bu soziine paralel olarak Yapi Kredi Bankasi’nin, Tiirk
bankacilifinda elektronik cagini basglattigini duyuruyor. Yazili metinde tele-
islem, tele-firma, tele-borsa gibi elektronik bankacilik hizmetleri tanitilryor.
Gorsel metinde yer alan yer kiireden alinan goriintii; tele-islem ile artik
bankacilik hizmetlerinde “mesafenin” sorun olmaktan ¢iktig1 iletisini
pekistirmek i¢in kullaniimig. Gorsel ve yazili metin, reklamin yayinlandigi
tarihsel siire¢ i¢cinde degerlendirildiginde kiiresellesme siirecinin basladigr ve
bunun da reklam metnine yansidig1 gozlemleniyor. Gerek gorsel metinde,
gerek yazili metinde, “mesafenin” ortadan kalktiginin vurgulanmasi, ekonomik

kiiresellesme olgusu ile ilgili. Reklamin slogani Yapt Kredi Bankasi’nin her
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zaman kullandi1 “hizmette sinir yoktur” ifadesi. Bu metinde bu ifadeye, “43
yildir” ifadesi eklenerek bankanin deneyimi belirtilmis. Sonug¢ olarak bu
reklam metninin, verilen hizmeti tanitan rasyomel bir metin oldugu
soylenebilir.

14. Yap1 Kredi Bankasi, Hiirriyet, (18 Eyliil 1987), s.8.

Gosterenler: Gorsel metin (yiiksek binalar, binalarin arkasinda giines ve
Yapi Kredi Bankasi’nin amblemi), yazili metin, baglik (“Tele-Islem. Tele-Borsa.
Leasing. Yasam Sigortasi. Ozel Hizmetler. Yarmn bankacilig1... 43 yildir!™),
slogan (“Hizmette sinr1 yoktur... 43 yildir!).

Gonderge Sistemleri: Batililasma, yarmin bankacilig1.

Derin Yapisal Karsithklar:

Yapi Krediolan X Yapi Kredi olmayan

Bat X Dogu

Yeni X Eski

Vaat: Yarinin bankaciligi, Batili hizmet.

Sorunlar: Bankacilikta Batilt hizmetlere, yeniliklere erisememe.

Mitler:

Analiz: Reklam metni bir onceki Yap1 Kredi Bankasi metni gibi gorsel
metin, yazili metin, basglik ve slogandan olusuyor. Kentsel yasami ve modernligi
simgeleyen yiiksek binalarin arasindaki giinesin istiinde, Yapi Kredi
Bankasi’nin ambleminin oldugu gorsel metnin hemen altinda, Yapi Kredi
Bankasi A.S.’nin kurucusu Kazim Tagkent’in bir ifadesine yer verilmis. 1967
tarthli bu ifade goyle: “Kurdugumuz miiesseseye Bati anlayisini, Bati sistemini
tiimiiyle egemen kilmak istedik... Uyguladigimiz sistemlerle bu sahada onderlik
ettigimizi ve Ornek oldugumuzu belirtmekle iftihar duyarim.” Kézim
Tagkent’in soziinden Yap: Kredi Bankasi’nin Batili bir anlayigi ve sistemi
egemen kilmak istedikleri ve bu yonleriyle ornek olusturduklari anlagiliyor.
Reklamin baglig1 ise soyle: “Tele-Islem. Tele -Borsa. Leasing. Yagam Sigortasi.
Ozel Hizmetler. Yarinin bankaciligs... 43 yildir!” Yazili metinde de Yapt Kredi
Bankasi’nin baglattigi hizmetler, kurulugundan bugiine, kronolojik olarak
verilmis. Ornek verilecek olunursa; 1944°de ilk konut kredisi, 1971°de yurtdisi
posta ceki, 1986’da Tele-Borsa gibi. Yazili metnin temel iletisi; Tiirkiye'de
tasarruf sahiplerinin pek ¢cok Batih hizmetle, ilk kez Yapi Kredi Bankast ile
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tanigsmig olmasi ve Yapi Kredi’nin yenilik¢i anlayigt ile yarinin bankast olmaya
devam edecegi. Reklamin slogan1 Yapi Kredi Bankasi’nin daha 6nceki reklam
metninde kullandiginin aynisi: “Hizmette sinir yoktur... 43 yildir!”

Bu reklam metni de, reklami yapilan hizmeti tanitan, rasyonel bir metin.
Metinde siirekli olarak bir Bati kavrami ge¢mekle birlikte; bu kavram bir
degerden ziyade, teknolojik gelismisligin ifadesi olarak kullaniimis.

15. Tobank, Hiirriyet (4 Ekim 1987), s.13.

Gosterenler: Gorsel metin (son iki basamagi kirik bir merdiven), yazili
metin, baslik (“Kisa vadeli hesaptaki uzun vadeli risk!...”), slogan (“Tobank
saglam alternatif.”).

Gonderge Sistemleri: Giiven.

Derin Yapisal Karsithklar:

Tobank olan X Tobank olmayan

Saglam gelir X Saglam olmayan gelir
Yiksek gelir X Diisiik gelir

Giivenli gelir X Giivensiz gelir

Saglam alternatif X Saglam olmayan alternatif

Vaat: Giivenli ve yiiksek kazang.

Sorunlar: Bankacilik sektoriindeki risk faktorii.

Mitler: Devlet miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin, baslik ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde bankacilik sektoriindeki risk faktord, son iki
basamagi Tobank kiriimis bir merdiven ile anlatiimis. Bu kirik merdivenin risk
faktoriine isaret ettigi ancak reklamin baglig1 ve yazili metin ile beraber anlam
kazaniyor. Reklamin tist bagligi ve bagligi soyle: “Tasarruflariniza saglam ve
yiiksek gelir alternatifleri ararken... Kisa vadeli hesaptaki uzun vadeli risk!...”
yazili metinde de; tasarruflar degerlendirilirken kisa vadeli, yiiksek riskten
kacinilmasi uyarisinda bulunularak Tobank’in saglam bir alternatif (reklamin
slogani) oldugu iletiliyor. Tobank’in saglam alternatif olmasinin onemli bir
nedeni olarak, en biiyiik ortaginin devlet olmasi gosteriliyor. Devlet burada
mitik bir kurum olarak kullaniimig. Hem c¢ok kazanip, hem de gelecegin
saglama alinmasi; devletin Tobank’in en biyiik ortagi olmasi olgusuna

baglanmis. Bankacilik sektoriindeki risk faktoriiniin kirtk merdiven metaforu
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ile gosterilmesi ve mitik bir kurum olan devlete bagvurulmasi, bu metnin

rasyonel bir metin olarak kabul edilmesini engelliyor.

16. Sekerbank, Hiirriyet (12 Ekim 1987), s.11.

Gosterenler: Gorsel metin (Sekerbank amblemine dogru merdivenlerden
ctkan takim elbiseli, cantali erkekler), basglik (“34. yiI”) slogan (“Biiyliyen
Tiirkiye’nin geligen bankas1”).

Gonderge Sistemleri: Biiyiik Tiirkiye, gelisme, deneyim.

Derin Yapisal Karsithklar:

Sekerbank olan X  Sekerbank olmayan

Gelisen banka X  Gelismeyen banka

Vaat: Biiyiiyen Tiirkiye’de gelismiglik diizeyi ile yerini alan bir banka.

Sorunlar: Gelismemislik.

Mitler:

Analiz: Bu reklam metni gorsel metin, baglik ve slogandan olusuyor. 34.
yildonimi nedeniyle yayimlanan bu reklam metninde yazili metin
kullaniimamis. Reklamin baglig1 “34. Yil.” Sekerbank’in 34 yil hizmet verdigi
belirtiliyor. Gorsel metinde Sekerbank amblemine dogru merdivenlerden ¢ikan,
takim elbiseli, ¢cantali erkekler var. Cantali ve takim elbiseli erkekler 1§ yasamini
temsil ediyor. Reklamin sloganinda, Sekerbank’in “Biiyityen Tiirkiye'nin
gelisen bankasi” oldugu ifadesi kullanilmig. “Biiyiiyen Tiirkiye” 1980’1
yillarda Ozal hiikiimetleri déneminde kamuoyunda ¢ok sik islenen bir kavram.
Bu kavram Bagbakan Ozal tarafindan donemin Tiirkiye’sini tanimlamak icin
kullaniimig bir tamlama. Dolayisiyla Sekerbank reklamindaki bu tanimlama,
metnin i¢inde yer aldig1 baglamla yakindan iligkili. 24 Ocak Kararlari ile birlikte
ekonomik ve siyasal sistemdeki liberallegsme ve sonuglari donemin bagbakani
tarafindan “Biiyiik Tirkiye” olarak nitelendirilmisti. Sekerbank’in 34.
kurulug yildoniimiinde; kurumsal imaja yonelik olan bu reklam metni,
bankanin gelisme boyutunu 6n plana ¢ikariyor ve herhangi bir 6zel hizmet
tanitiimuyor.
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17. iktisat Bankasi, Hiirriyet (15 Ekim 1987), s.11.

Gosterenler: Baglik (“Tasarrufunuzu enflasyondan korumak i¢in bir
imkan: Doviz Endeksli Mevduat Hesabi”), yazili metin.

Gonderge Sistemleri: Enflasyon.

Derin Yapisal Karsithklar:

Iktisat Bankasi olan X Iktisat Bankasi olmayan

Do6viz endeksli mevduat hesabi X Tiirk lirast endeksli mevduat hesabi

Vaat: Tasarruf edilen paranin enflasyondan korunmasi.

Sorunlar: Tasarruf edilen paranin, enflasyon karsisinda deger
kaybetmesi.

Mitler: __

Analiz: Bu reklam metninde sadece baslik ve yazili metin kullaniimis.
Baglik yazili metni ve metnin biitiiniinii o6zetliyor; “Tasarrufunuzu
enflasyondan korumak i¢in bir imkén: Doviz Endeksli Mevduat Hesabi”.
Yazili metinde de Iktisat Bankasi’nin bu hizmeti tanitilmig ve hesap actiran bazi
tasarruf sahiplerinin ismi verilmis. Iktisat Bankasi’nin bir hizmetini, dolaysiz bir
sekilde tanitan, rasyonel bir reklam metni.

18. T.C. Ziraat Bankasi, Hiirriyet (20 Kasim 1987), s.2.

Gosterenler: Baghik (“sanayide, tarimda, iilkemin her yaninda yiiz yirmi
dort yil.”), yazili metin, slogan (“giiciine erisilmez”).

Gonderge Sistemleri: Tecriibe, giic, degisim.

Derin Yapisal Karsithklar:

Ziraat Bankasi olan X Ziraat Bankas! olmayan
Deneyimli X Deneyimsiz

Giglu X Giigsiiz

Gelismek X Gelismemek

Biylmek X Kiictilmek

Vaat: llk giinkii hizmet aski ile ¢alisan, kendini yenileyen, tarima ve
sanayiye gii¢ kaynakligr yapan banka.

Sorunlar: Bankalarin zaman icinde biiyiiylip, gelisirken, ayni zamanda
hizmet agk1 ile calisamamalart.
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Mitler: __

Analiz: Baglik, yazili metin ve slogandan olusan bu reklam metninde,
Ziraat Bankast’nin 124 yillik tecriibesi islenmig. Buna uygun olarak reklamin
baglig1 soyle secilmis: “Sanayide, tarimda, lilkemin her yaninda 124 yil.” Yazili
metinde Ziraat Bankasi’nin ilk kez 1863 yilinda Nis Valisi Mithat Pasa ve
calisma arkadaslari tarafindan “Zirai Kredi Sandi81” olarak kuruldugu ve 1937
yilinda “Tiirkiye Cumhuriyeti Ziraat Bankas:” ismini aldigi; tarim
kooperatiflerine ve yeni kurulan sanayi tesebbiislerine hizmet verdigi; aradan
gecen 124 yil icinde diinya degisirken, Ziraat Bankasi’nin da degisip, gelistigi,
3 kitaya ulagtig1 sanayi ve tarima verdigi destegin de devam ettigi belirtilmis.
Ancak 124 yil icinde tek bir seyin degismedigi, onun da “ilk giinkii hizmet
askl” oldugu temel bir ileti olarak kodlanmis. Reklamin sloganinda ise;
“Gicline erisilmez” ifadesi kullanilarak, glice gondermede bulunulmus. Metin
genel olarak degerlendirilecek olursa; Ziraat Bankasi’nin kurumsal imajina

yonelik, rasyonel bir metin oldugu soylenebilir.

19. Tiirkiye Is Bankasi, Hiirriyet (15 Aralik 1987), s.9.

Gosterenler: Gorsel metin (6 kare fotograf. 1. kare: Jip. 2. kare: kasketli
erkeklerle el sikisan genc¢ bir erkek. 3.kare: kravatli bir genc erkek tahta
oniinde ders yapiyor. 4.kare: Ayni erkek 6grencileri ile ders yapiyor. 5.kare:
Geng erkek vezne oniinde. 6.kare: Geng erkek kiiciik bir deftere bakiyor ve
giillimsiiyor. 6. karenin hemen altinda bir bilgisayar klavyesi), yazili metin,
baghk (“Ilk imza... Ilk hesap”).

Gonderge Sistemleri: i1k maagla agilan ilk hesap, s Bankasi’nda agilan
hesap sayisinin biiyiikliigu, bilgi cagi.

Derin Yapisal karsithklar:

Is Bankasi olan X Is Bankasi olmayan

Is hayatina atilan giivenli bir adim X [g hayatina atilan giivensiz bir adim

Vaat: Hesap sayisi 10 milyonu asan bir bankada tasarruf imkani, is
hayatina atilan giivenli bir adim.

Sorunlar: Bankacilik sektoriindeki risk faktoriinden dolayr yasanan
gliven sorunu.

Mitler: Koy 6gretmeni miti.



100

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin ve bagliktan olusuyor.
Gorsel metinde bir kdy O0gretmeninin jip ile koye ilk gelisinden, bilgisayar
klavyesinin bulundugu ve yeni koy ogretmeninin Is Bankasi’nda hesap
actirdig1 son kareye kadar olan siire¢ fotograf kareleri seklinde belirtilmis. 1.
karede 04 RA 419 plakal1 bir jip ve icinde iki erkek var. 2. karede gen¢ bir
erkek kasketli ii¢c erkekle tokalasiyor. Geng erkegin tokalastigi erkekler genel
goriiniimlerinden ve oOzellikle kasketinden Tiirk Koyliisi’niin sembolii
olmasindan dolayi, Tiirk koyli vatandaglari gosteriyor. 3. karede bu geng bir
sinifta ders yaparken goriintiilenmis. 1. karedeki jip (arazi arabasi) ve 2.
karedeki koylii vatandaglarindan dolayi, bu 6gretmenin bir “koy Ogretmeni”
oldugu anlasiliyor. 4. karede kdye yeni gelen genc 6gretmen yine ogrencileri
ile ilgilenirken goriintiyor. Geng¢ 68retmen 5. karede veznede, 6. karede banka
ciizdani oldugu, yazili metne ve 5. kareye bagvurularak anlagilan bir deftere
bakarak giiliimsiiyor. 6. karede ayrica 1980’li yillarda ¢agdasligin gostergesi
olarak kullanilan bilgisayarin klavyesi goriiniiyor. Reklamin bagligi: “Ilk imza...
11k hesap.” Yazili metin ise $0yle: “Bordroya imzamzi attiniz, ayhiginizi aldiniz.
Bu sizin, ig sahibi olmanin, caligip para kazanmanin gururunu duydugunuz ilk
giin. Simdi sizin de bankada hesabiniz olmali. [s Bankasi’nda agilan bir hesap,
is hayatinda giivenle atilan bir adimdir. Bugiin Is Bankasi’nda acilan hesap
sayist 10 milyonu agsmugtir.” Metin bir biitlin olarak degerlendirildiginde; ise
yeni baglayan (gorsel metne gore bir koy okulunda) genc bir 88retmenin ilk
maasi ile hemen Is Bankasi’nda bir hesap agtirdigi anlasiliyor. Bu metin agilan
hesap sayisinin 10 milyonu agmig olmasi faktoriinii ve giliven faktdriiniin
islenmesi acisindan rasyonel; ilk maag ve kdy ogretmeni boyutuyla da
duygusal bir icerik tagiyor. Ayrica bilgisayar klavyesinin bir gosteren olarak
kullaniimasi, bilgi cagina yapilan bir gonderme igeriyor.

20. Tiirkiye Is Bankasi, Hiirriyet (24 Aralik 1987), s.15.

Gosterenler: Gorsel metin (iistiinde elektronik bankamatik yazan para
cekme makinesi), yazili metin, baghk (“Is Bankasi’nin ileri elektronik
bankacihigindan bir yenilik... Elektronik Bankamatik™), slogan (“Giindiiz
gece, paraniz emrinizde!”).

Gonderge Sistemleri: Elektronik bankacilik.
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Derin Yapisal Karsithiklar:

Is Bankasi olan X Is Bankasi olmayan

Elektronik bankacilik X Elektronik olmayan bankacilik

Vaat: Tasarruf sahibinin, giiniin 24 saati parasini bankasindan
cekebilmesi.

Sorunlar: Elektronik bankacilik hizmetinin olmamas! durumunda, banka
subesinden istenilen giin ve saatte para cekebilme sorunu.

Mitler: __

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde duvara gomiilii bir bankamatik bulunuyor. Reklamin
baslig1, yazilt metin ve slogani bankamatik ile ilgili. Yazilt metinde bankamatik
ile gece-giindiiz, tatillerde subeye gitmeksizin para ¢ekilebilecegi anlatiimis.
Metinde Tiirkiye Is Bankasi’na ait elektronik bankamatik subelerinin sayisi ve
bazi 6zellikleri de benzetilerek, elektronik bankamatigin sadece Tiirkiye Is
Bankasi’na ait bir hizmet oldugu belirtilmis. Reklam metni, yeni bir hizmeti
tanitan rasyonel bir metin.

4.2.1.2. 1 Temmuz - 31 Aralik 1987 Tarihleri Arasinda
Milliyet Gazetesi’nde Yaymlanan Bankacihk
Sektoriine Ait Reklam Metinlerinin Analizi

I Temmuz-31 Aralik 1987 tarihleri arasinda Milliyet Gazetesi’nde
yayinlanan ve analiz edilen bankacilik sektoriine ait reklamlar 9 adettir. Bu
reklamlarin listesi soyledir:

21. Tiirkiye Is Bankasi, 9 Temmuz 1987, s.7.

22. Yapi Kredi Bankasi, 14 Temmuz 1987, s.2.

23. Turkiye Emlak Kredi Bankasi, 11 Temmuz 1987, s.2.
24. Sekerbank, 20 Agustos 1987, s.11.

25. Siimerbank, 2 Eyliil 1987, s.12.

26. Arap-Tiirk Bankasi, 11 Eyliil 1987, s.6.

27. Garanti Bankasi, 17 Eylil 1987, s.2.

28. Tiirkiye Is Bankasi, 28 Eyliil 1987, s5.7-8-9-10.

29. Eximbank, 14 Ekim 1987, s.12.
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21. Tiirkiye Is Bankasi, Milliyet (9 Temmuz 1987), s.7.

Gosterenler: Gorsel metin (Etrafinda Is Yatirnm Fonu yazan Is Bankasi
amblemi ve Is Bankasi Menkul Kiymetler Yatirrm Fonu Katifim Belgesi) ve
yazili metin.

Gonderge Sistemleri: Kar, kira ortaklik.

Derin Yapisal Karsithklar:

Is Bankas! olan X  Is Bankasi olmayan

Yeni bir menkul deger X Eski bir menkul deger

Vaat: Fon portfoyiinii olusturan tiim menkul degerlerin toplam karina
ortaklik, Is Bankasi giivencesi ve uzmanligi ile tasarruf imkan.

Sorunlar: Giivenli tasarruf imkani.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin ve yazili metinden olusuyor. Gorsel
metinde ¢evresinde Is Bankas1 Yatinm Fonu yazan Is Bankasi amblemi ve g
Bankasi Menkul Kiymetler Yatirnm Fonu Belgesi bulunuyor. Yazili metinde ilk
kez Is Bankasi tarafindan sermaye piyasasina sunulan Is Yatirim Fonu
tanitiliyor. Is Yatirim Fonu ile Is Yatiim Katilma Belgesi alan tasarruf sahibinin,
tim menkul degerlerinin toplam kérina ortak edilecegi vaat ediliyor. Bunun
disinda; Is Yatirim Katilma Belgeleri’nin hangi subelerden ve ne zaman elde
edilebilecegi belirtilmig. Son olarak da; bu tasarruf imkaninin {s Bankasi
giivencesi ve uzmanh@ ile gerceklestiginin alti ¢izilmis. Ozetle, bu metin g

Bankasi’na ait bir hizmeti tanitan rasyonel bir metin.

22. Yapi1 Kredi Bankasi, Milliyet (14 Temmuz 1987),s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (lizerinde Tele-Borsa yazan bir Tiirkiye
haritasi ve bilgisayar, yazili metin, baghk (“Simdi ‘Yap1 Kredi Menkul Degerler
Merkezi’ biitiin Tirkiye’de”), alt baslik (“Yap: Kredi Menkul Degerler
Merkezi ile Yapi Kredi’lerin arast 3 saniye”), slogan (“Hizmette sinir yoktur’).

Gonderge Sistemleri: Elektronik bankacilik, bilgi ¢cagi.

Derin Yapisal Karsithklar:

Yapt Kredi Bankasi olan X Yapt Kredi Bankasi olmayan

Elektronik Bankacilik X Sube bankacili8i
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Biiyiik hizmet X Kiigiik hizmet

Cok karli X Azkarh

Vaat: Diinya sermaye piyasalarinin hiz ve imkinina esit, yiiksek karli
elektronik borsacilik hizmeti.

Sorunlar: Karli, verimli ve ayn: zamanda diinya sermaye piyasalarinin hiz
ve imkéanlarinda borsacilik islemlerine ulagabilme sorunu.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin, bosluk ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde lizerinde Tele-Borsa yazan bir Tiirkiye haritasi ve
bilgisayar var. Tiirkiye haritasi Tele-Borsa hizmetinin tiim yurtta verildigini
gOsteriyor. Bilgisayar ise hem Tele-Borsa hizmetinin verilmesini saglayan, hem
de 1980’11 yillarda bilgi ¢aginin gostergesi olarak kullanilan bir ara¢. Reklamin
bagliginda Yap: Kredi Menkul Degerler Merkezi’nin biitiin Tiirkiye’de hizmet
verdigi ve Yap: Kredi Menkul Degerler Merkezi ile Yap: Kredi subeleri
arasindaki mesafenin 3 saniye oldugu vurgulanmig. Yazili metinde Yapi Kredi
Menkul Degerler Merkezi ve onun verdigi Tele-Borsa hizmeti tanitilmig. Tele-
Borsa hizmetini Tiirkiye’de ilk kez gercek anlamda Yap: Kredi’nin baslattig:
elektronik bankaciliin yeni bir agamasi ve diinya sermaye piyasalarinin hiz ve
imkéanina sahip oldugu belirtilmis. Ayrica Tele-Borsa hizmetinin verildigi Yapi
Kredi Menkul Degerler Merkezi’nin ¢ok kérli ve verimli olmasi ve Tele-
Borsa’da izlenecek islem sirasi anlatilmis. Slogan ise; Yap! Kredi Bankast’nda
verilen hizmetlerin sinirsizliginin altini ¢iziyor. Sonug olarak, bu reklam metni

de, bir hizmetin tanitildig1 rasyonel bir metin.

23. Tiirkiye Emlak Bankasi, Milliyet (11 Temmuz 1987), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (amblem, catisinda Tiirkiye Emlak Bankasi
yazan ve amblem bulunan 8 katli bir bina), yazili metin, baglik (“61. Hizmet
Y ilimizda Diinya ve Biz”), slogan (“Evinize ag¢ilan kap1”).

Gonderge Sistemleri: Tecriibe, hizmet, yaganabilir bir yuva, yagsanabilir
bir yurt ve yasanabilir bir diinya.

Derin Yapisal Karsithklar:

Tiirkiye Emlak Kredi X  Tiirkiye Emlak Kredi

Bankasi olan Bankasi olmayan

Yasanabilir bir yuva X  Yaganamaz bir yuva
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Yaganabilir bir yurt X  Yagsanamaz bir yurt
Yaganabilir bir diinya X  Yasanamaz bir diinya
Tasarruflarin en iyi sekilde X  Tasarruflarin en kotii
degerlendirilmesi sekilde degerlendirilmesi

Vaat: Konut sahibi olma, tasarruflarin en iyi sekilde degerlendirilmesi,
yasanabilir bir yuva, yasanabilir bir yurt ve diinya.

Sorunlar: Konut edinme sorunu, diinyanin yaganamaz halde olmasi.

Mitler: Verilen hizmet ile, yaganabilir bir yuva, yasanabilir bir yurt ve
yasanabilir bir diinyaya kavusulacagi miti.

Analiz: Tiirkiye Emlak Kredi Bankasi’nin 61. kurulus y:ldonimi
dolayisiyla yayinlanan bu reklam metni; gorsel metin, yazili metin, baglhk ve
slogandan olugan ve kurumsal imaja yonelik bir metin. Bankanin 61 yillik
deneyiminin altini ¢izen reklam baglig1 soyle: “61. Hizmet Yilimizda Diinya ve
Biz.” Gorsel metinde catisinda Tiirkiye Emlak Kredi Bankasi yazan ve
bankanin amblemi bulunan 8 katli bir bina bulunuyor. Gérsel metin yazili
metin ve “Evinize acgilan kapr” seklindeki sloganla birlikte
degerlendirildiginde; Emlak Kredi Bankasti’nin “konut edindirme”
hizmetlerini ifade ediyor. Yazili metinde 1987 yilinin “Diinya Konut Yil1”
olarak ilan edilmesi ve Tiirkiye Emlak kredi Bankasi’nin 61 yildir tasarruf
sahiplerini konut sahibi yapmaya caligtigi iletisi kodlanmis. Ancak bu ileti
kodlanirken mitsel bir sunuma bagvurulmus: Emlak Kredi Bankasi’nin
hizmetleri ile yasanabilir bir yuva, yasanabilir bir yurt ve yasanabilir bir
diinyaya ulagilabilecegi miti. Bu yonii ile bu reklam metni verilen hizmete

mitsel bir boyut getirdigi icin rasyonel bir metin degil.

24. Sekerbank, Milliyet (20 Agustos 1987), s.11.

Gosterenler: Gorsel metin (iginde rakamlar yazan siitunlar, Sekerbank
amblemi), yazili metin, baglik (“Sekerbank Gergegi”, alt baglik: “Kér, bir
bankanin halkina sundugu en biiyiik giivencedir”), slogan (“Biiyiiyen
Tiirkiye’nin Gelisen Bankasi”).

Gonderge Sistemleri: Karlilik, giiven, basari, gelisme.

Derin Yapisal Karsitliklar:

Sekerbank olan X Sekerbank olmayan

Karli banka X Kaérsiz banka
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Giivenli banka X Giivensiz banka
Bagarili banka X Bagarisiz banka
Geligen banka X Gelismeyen banka

Vaat: Karh, giivenli, gelisen bir bankada tasarruf imkani.

Sorunlar: Bankacilik sektoriinde yaganan giiven sorunu.

Mitler: __

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin, baglik ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde Sekerbank’m 1986 yili 6 aylik kért (3 milyar) ve
1987 yili 6 aylik kér1 (13 milyar) siitunlarla gosterilmig. Basglik soyle:
“Sekerbank Gercegi”. Alt baglik kér ile ilgili: “Kér, bir bankanin halkina
sundugu en biiyiik giivencedir.” Yazili metinde de; Sekerbank’in tasarruf
sahiplerinden aldig1 destek ve giivenle gelistig§i ve basarisini rakamlarla
actkladigr belirtilmis. Reklamin slogani ise; “Biiytiyen Tirkiye'nin Gelisen
Bankasr” seklinde. Reklam metni biitiin olarak degerlendirildiginde bu reklam
metninin 6zel bir hizmet yerine, Sekerbank’in kurumsal imajina yonelik

rasyonel bir metin oldugu soylenebilir.

25. Siimerbank, Milliyet (2 Eyliil 1987), s.12.

Gosterenler: Ust baslik (“Bu bankayi yakindan taniyin”), baslik
(“Stumerbank bankacilig1’nin kalbi yeni bir heyecanla atiyor”), yazili metin,
slogan (“Milyonlarin kalbinde bu banka var”).

Gonderge Sistemleri: Giic, giiven, cagdas yonetim, kér.

Derin Yapisal Karsithklar:

Siimerbank olan X Siimerbank olmayan
Cagdas yonetim X Cagdist yonetim
Gicli banka X Gligsiiz banka
Yiiksek kazang X Disiik kazang

Dogru ve karl ¢oziim X  Yanlis ve karsiz ¢oziim

Vaat: Giiclii, kérli, ¢cagdas ve akilci bir sekilde yonetilen bir bankada
tasarruf etme imkani.

Sorunlar: Giiglii ve karli banka arayist.

Mitler:

Analiz: Reklam metni st baglik, baglik, yazili metin ve slogandan

olusuyor. Ust baglik ile Siimerbank’in daha yakindan taninmasi oneriliyor,
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Baglikta ise Siimerbank Bankaciligi’nin kalbinin yeni bir heyecanla attig:
vurgulanmis. Yazili metinde ise; Siimerbank’in gii¢lii oldugu, yiiksek kazang
sagladigl, cagdasg ve akilct bir sekilde yonetildigi, tasarruflarin
degerlendirilmesinde en dogru ve karli ¢oziimleri 6nerdigi belirtilmis. Reklam
slogani ise goyle: “Milyonlarin kalbinde bu banka var.” Bu sloganda da
Stimerbank’in milyonlara varan tasarruf sahibi ile iligkisi oldugu vurgulaniyor.
Yazilt metinde ayrica, Stimerbank’in mevduat artis oranlari da verilmis. Genel
bir degerlendirme ile bu reklam metninin Siimerbank’in kurumsal imajina
yOnelik rasyonel bir metin oldugu sdylenebilir.

26. Arap-Tiirk Bankasi, Milliyet (2 Eyliil 1987), s.6.

Gosterenler: Gorsel metin (amblem, iistiinde arapg¢a yazi yazan bir bina,
biiyiik puntoyla yazilmig 10.Y1l), baghik (“Tiirkiye’ye ve Tiirk Is Diinyasina
Hizmette 10.Y1l”), yazili metin, slogan (“Bankaciligin ve Zamanin Bilincinde”).

Gonderge Sistemleri: Giic, prestij, saygmlik, hizli ve cagdas hizmet.

Derin Yapisal Karsithklar:

Arap-Tiirk Bankasi olan X Arap-Tiirk Bankasi olmayan

Hizli banka X Yavas banka

Diinyaya ve gelecege acik banka X Diinyaya ve gelecege kapali
banka

Uzman kadro X Uzman olmayan kadro

Dis kaynak yaratmada biiyiik giic X Dis kaynak yaratmada kiigiik gii¢

Diinyaca saygin olan banka X Diinyaca saygin olmayan banka

BankaciliZin ve zamanin X Bankaciligin ve zamanin bilincinde

bilincinde olan banka olmayan banka

Hizli ve cagdas hizmet X Yavas ve cagdisi hizmet

Vaat: Cagdas, diinyaya ve gelecege agik, dig kaynak giicii buylik ve
dlinyaca saygin olan bir bankada tasarruf imkani.

Sorunlar: Hem diinyaca saygin ve dig kaynak giicii olan, hem de hizli ve
cagdas hizmet veren banka arayist.

Mitler: __

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin, baglik ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde iistiinde arapca yazi bulunan ve Arap mimarisinin

izlerini tagiyan bir bina ve 10.y1l logosu bulunuyor. Bu binanin Arap-Tiirk
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Bankasi’na ait bir bina olma olasilig1 oldukca yiiksek. Bashktaki; “Tiirkiye’ye
ve Tiirk Is Diinyasina Hizmette 10.Y1l” ifadesinden, Arap-Tiirk Bankasi’nin
10.hizmet yil1 dolayisiyla yayinladig1 anlagiliyor. Yazili metinde Arap-Tiirk
Bankasi’nin bazi nitelikleri tanitilmis. Bu nitelikler sdyle siralanabilir:

- Arap-Tirk Bankas:i’nin Tiirkiye’de ve diinyada uygun kosullarla ve

hizl1 bankacilik hizmetleri sunmast.

- Arap-Tirk Bankasi’nin diinyaya ve gelecege acik olmasi.

- Uzman bir kadroya sahip olmasi.

- Dis kanat yaratmada biiytik bir giice sahip olmasi.

- Yiiksek prestiji ile diinyaca saygin bir banka olmasi.

- Bankaciligin ve zamanin bilincinde olma.

Reklamin slogan: yazili metinde kullanilan bir ozellik ile ayni:
“Bankaciligin ve Zamanin Bilincinde.”

Arap-Tirk Bankasi’nin 10.yilinda kurumsal imajina yonelik olan bu
reklam metninde bankanin giiciinii, sayginligini ve hizmet anlayisini tanitan bu
reklam metni, rasyonel 6geler icermektedir.

27. Garanti Bankasi, Milliyet (17 Eyliil 1987), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (stampa), baglhik (“Bankacilikta Biiyiik
Garanti”), yazili metin ve slogan (“Bankacilikta Garanti”).

Gonderge Sistemleri: Gii¢, muhafazakarlik, seffalik, cagdaslik.

Derin Yapisal Karsithklar:

Garanti Bankasi olan X Garanti Bankasi olmayan

Sermaye yapisi giiclii banka X Sermaye yapisi giigsiiz banka

Yaygin sube agina sahip banka X Yaygin sube agina sahip olmayan

banka
Kadrolari bilgili, nitelikli, aktif X Kadrolar bilgisiz, niteliksiz, aktif
olan banka olmayan banka

Muhafazakar, saglamci yapist X Mubhafazakar, saglamci yapisi
olan banka olmayan banka

Diinya standartlarinda hizmet X Diinya standartlarinda hizmet
ireten banka iretmeyen banka

Cagdas bankacilik teknolojisine X Cagdas bankacilik teknolojisine

sahip olan banka sahip olmayan banka.
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Yiiksek likidite ile ¢aligan banka X Diisiik likidite ile ¢aligan banka

Kendine giivenen banka X Kendine giivenmeyen banka

Seffaf banka X Seffaf olmayan banka

Vaat: Sermaye yapisi giicli, yaygin sube agina sahip, diinya
standartlarinda hizmet veren ve kazandiran, likidite orani yiiksek ve seffaf bir
bankada tasarrufda bulunma imkéni.

Sorunlar: Bankacilik sektoriindeki risk faktoriinden dolay: giiclii, seffaf
ve giivenli banka arayisi.

Mitler: __

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin, baghk ve slogandan
olusuyor. Reklamin basligr Garanti Bankasi ile ilgili bir sifat gosteriyor:
“Bankacilikta biiyiik Garanti”. Yazili metinde ise i¢inde karsitint da barindiran,
Garanti Bankasi’nin bankacilik ozellikleri siralanmig. Bu 6zellikler Garanti
Bankasi’nin bankacilik hizmetlerini tanitan sermaye yapisinin gii¢lii olmast,
yaygin sube a1, cagdas bankacilik teknolojisi, diinya standartlarinda hizmet,
likidite oraminin yiiksekligi, uzman kadro, uluslararas: bir kurulug tarafindan
denetlenme gibi rasyonel ozellikler belirtilmis. Reklamin slogani ise, Garanti
Bankasi’nin siirekli kullandigi bir slogan: “Bankacilikta Garanti.” metin bir
biitiin olarak rasyonel zellikler tagiyor. Metinde muhafazakarlik kavrami bir

degerden daha ¢ok, bankanin saglamci yonetim felsefesine isaret ediyor.

28. Tiirkiye Is Bankasi, Milliyet (28 Eyliil 1987), ss.7-8-9-10.

Gosterenler: Gorsel metin (bir sayfasinda Is Bankasi amblemi bulunan
acik bir kitap, endiistri, tarim ve hayvancilik sektorlerine ait fotograflar, biiyiik
punto baslik), bagliklar (“250.000 lirayla Is’e baglamak!”, “250.000 lirayla ise
baglamak.... ... ve bugiin isin dorugunda olmak”, “Tasarruflarin ‘kredi” ve
‘istirak’ olarak degerlendirilmesinde temel I§ Bankasi ilkeleri”’), yazili metin.

Gonderge Sistemleri: Atatiirk, milli sanayi, muasir medeniyet seviyesi,
kalkinma, gii¢, milli banka.

Derin Yapisal Karsithklar:

Is Bankasi olan X s Bankasi olmayan
Milli sanayi X Gayri-milli sanayi

Y ok X Var

Milli banka X Gayri-milli banka
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Vaat: ilk sermayesini milli kahraman, Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurucusu
Atatiirk’in verdigi, milli ekonomiye biiyiik katkilari olan, milli bir banka ile
caligarak; tasarruf ederken ayni zamanda ulusal kalkinmaya katkida bulunma.

Sorunlar: Ulusal kalkinma

Mitler: Mitsel bir kahraman olan Atatiirk, Is Bankasi ile yoklarin var
edilecegi miti.

Analiz: Reklam metni gorsel mitin, bagliklar ve yazili metinlerden
oluguyor. Gorsel metinde Is Bankasi ambleminin bulundugu agik kitap sayfasi
ve endiistri, tarim ve hayvancilik sektorlerini gosteren fotograflar bulunuyor.
Bu fotograflar, bagliklar ve yazili metinler ile birlikte olunduZunda; Is
Bankasi’nin kuruldugu giinden itibaren milli ekonomiye ve dolayistyla ulusal
kalkinmaya olan katkilarini gosterdigi anlasiliyor. Bu fotograflarin hemen
yaninda Is Bankasi’nin sanayi ve hizmet sektorlerindeki sayisi 111°i bulan
istiraklerinin listesi verilmig. Bagliklardan ilki “250.000 lirayla Is’e baglamak!”
seklinde. Bu bagliga ait yazili metin, Is Bankasi’n1 Atatiirk’iin kurdugunu ve
ilk sermaye olan 250.000 liranin, Hindistan’daki Miisliimanlarin aralarinda
toplayip Kurtulus Savasi’nda kullanilmasi i¢in Atatiirk’e gonderdikleri paranin
artan bolimii oldugu, bu paranin da milli sanayinin kurulmasina ve iilke
ekonomisinin bugiinkii boyutlarina yiikselmesini saglayan temel oldugu
belirtilmis.

Ikinci bashik soyle: “250.000 lirayla ise baglamak.. ve bugiin isin
dorugunda olmak!” Bu baglik Is Bankasi’nin igtiraklerinin listesinin ve
ekonomik sektorlere ait fotograflarin bulundugu metne ait. Buradaki yazili
metinde Is Bankasi’min kuruldugu yillardaki Tiirkiye ekonomisinin icinde
bulundugu olumsuz kosullardan bahsedilerek; Is Bankasi’nin “yoklar1 var
etmek” goreviyle kuruldugu ve bunu da basardiginin alti ¢izilmis. Ugiincii
baglik; “Tasarruflarin ‘kredi’ ve ‘istirak’ olarak degerlendirilmesinde temel Ig
Bankasi’nin ilkeleri” seklinde. Bu bashgin ait oldugu yazili metinde, Is
Bankasr’nin kredi ve istiraklerinde yalnizca kér’1 diisiinmedigi; bunlarin iilke
ekonomisine, bolgesel kalkinmaya ve isgliciine sa8layaca8r yararlari
hesapladigi belirtiliyor.

[s Bankasi’nin 4 tam sayfa olarak yayinlanan ve bir biitiinligi olan bu
reklam metni; hem rasyonel, hem de duygusal, tarihsel boyutlari olan kurum
imajina yonelik bir metin. Is Bankasi’nin igtiraklerinin listesi, sektorlere ait
fotograflar ve kredi ve istiraklerin degerlendirilmesine yonelik fotograflar

reklamin rasyonel boyutlari. Kurtulug Savasi’na ve milli kahraman Atatiirk’e
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yapilan gondermeler ise hem duygusal, hem de tarihsel boyutlar iceriyor.
Atatirk Tiirk milleti i¢in mitik bir kahramandir. Is Bankasi’nin kurulus
sermayesi olan 250.000 liranin, Hindistan’daki miisliimanlarin Kurtulug Savasi
icin topladiklari paranin artani oldugunun belirtilmesi duygusal ve tarihsel
boyutlar olarak okunabilir. Metinde Is Bankasi’nin “yoktan var etmek”
amactyla kuruldugu ve bunu da bagardiginin kodlanmasi yine metnin mitsel bir
yapisina igaret ediliyor. Yokluk ve varlik birbiri ile son derece celigen iki karsit
ontolojik kategori. Is Bankasi ile bu celigkinin yok edileceginin kodlanmast,
mitsel bir yapu.

29. Eximbank, Milliyet (14 Ekim 1987), s.12.

Gosterenler: Gorsel metin (Tiirkiye’nin merkez alindig diinya haritasi ve
daire i¢ine alinan bolgeler ve Tiirkiye’den buralara uzanan diiz ¢izgiler), iist
baglik (“Simdi Tiirkiye’de ‘Dis Ticarette Ozel’ Ihtisas Bankasi var...””), baglik
(“Tirk Eximbank Diinyaya Acilan Ekonomimizde Kuruluglarimiza Uluslararasi
Rekabette Cagdag Imkanlar Sunuyor™), yazili metin.

Gonderge Sistemleri: Ekonomide disa acilma, kiiresel ekonomi.

Derin Yapisal Kargithiklar:

Eximbank olan X Eximbank olmayan

Disa acik ekonomi X Disa kapali ekonomi

Uygun maliyetle verilen kredi, X Uygunsuz maliyetle verilen kredi,
kaynak, sigorta imkani kaynak, sigorta imkani

Yeterli miktarda verilen kredi, X Yetersiz miktarda verilen kredi,
kaynak, sigorta imkéni kaynak, sigorta imkani

Zamaninda verilen kredi, X Zamaninda verilmeyen kredi, kaynak
kaynak, sigorta imkéani sigorta imkéant

Vaat: Kiiresel bir ekonomik ortamda ihracatgiya uygun maliyetle, yeterli
miktarda ve zamaninda kredi, kaynak ve sigorta imkani.

Sorunlar: Uluslararasi rekabet kosullarinda, ithracatcilarin kaynak, kredi
ve sigorta gibi destek arama sorunlari.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, ist baglik, baglik ve yazili metinden

olusuyor. Gorsel metinde bir diinya haritasi ustiinde, Tiirkiye’den diger
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kitalara dogru uzanan diiz ¢izgiler ve kitalart cevreleyen daireler goriiliiyor.
Gorsel metin baglik ve yazili metin ile birlikte degerlendirildiginde; Tiirkiye ile
diger kitalar arasindaki ticari iligkileri gosterdigi anlagiliyor. Ust baslik Tiirk
Eximbank’in dig ticaret konusunda uzmanfagmig bir banka oldugunu
gosteriyor. Baglhikta ise Tiirk Eximbank’in disa ac¢ilan ekonomik kuruluglara
cagdas imkéanlar sundugu belirtiliyor. Yazili metinde kredi destegi, garanti
destegi ve sigorta destegi bagliklari altinda Eximbank’in uluslararasi ticaret
yapan kuruluglara sagladigi imkanlar tamitiliyor. Yazili metnin alt kisminda
Eximbank’mn sermayesi (500.000.000.000 TL) ve adresi, iist kisminda ise
Tirkiye’nin 80’11 yillardaki ihracat oranlari verilmig. Metin bankanin verdigi

hizmetleri tanitan rasyonel bir metin.

4.2.1.3. 1 Temmuz-31 Aralik 1997 Tarihleri Arasmda
Hiirriyet Gazetesi’nde Yaymlanan Bankacilik
Sektoriine Ait Reklam Metinlerinin Analizi

I Temmuz-31 Aralik 1997 Tarihleri arasinda Hiirriyet Gazetesi’nde
yayinlanan ve analiz edilen bankacilik sektoriine ait reklamiar 2 adettir ve bu
reklamlar sunlardir:

30. Abank, 21 Kasim 1997, s.4.
31. Abank, 2 Aralik 1997, s.4.

30. Abank, Hiirriyet (21 Kasim 1997), s.4.

Gosterenler: Gorsel metin (Spor giyimli bir gen¢ kadin ve erkek,
ormanlik bir alanda yiiriiyor), baslik (“Siz hafta sonunun keyfini siirerken
paraniz ara vermeden caligtyor”) yazili metin ve slogan (“Abank sizi dinler”).

Gonderge Sistemleri: Doga, kar.

Derin Yapisal Karsithklar:

Abank olan X Abank olmayan
Ara vermeden caligsan banka X Ara vererek caligan banka
Doga hayati X Sehir hayati

X

Avantajli hesap Avantajsiz hesap
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Vaat: Tasarruf edilen paranin hafta sonu da calistirilmasi, dogayla
bagbaga bir hafta sonu.

Sorunlar: Bankada tasarruf edilen paranin mesai bitimi sonrasi
cahistinlmasi, sehir yasaminin dogadan kopuk olmasi.

Mitler: Doga miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baslik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde ormanlik bir alanda el ele yiirliyen, modern giyimli
geng bir ¢ift goriiliiyor. Gorsel metin dogay1 gosteriyor. Gorsel metin baglikla
birlikte okundugunda “hafta sonu” yapilan bir doga gezintisi oldugu
anlagiliyor. Reklamin slogani “Abank sizi dinler” seklinde. Bu sloganin daha
acik ifadesi, “Abank sizin taleplerinizi dikkate alir” seklinde okunabilir. Yazil
metinde Abank’a 6zel bir hesap olan “avantajli hesap” tanitiliyor.

Bir banka reklami olan bu metin genel olarak degerlendirildiginde; doga
vurgusunun yapildig: gorsel metnin baskin oldugu goriiliiyor. 1990’11 yillarda
artan doga vurgusu Kkiiltiirel bir deger, ideoloji olarak degerlendirilmektedir.

31. Abank, Hiirriyet (2 Aralik 1997), s.4.

Gosterenler: Gorsel metin (dans eden; papyonlu, neseli bir erkek ve
dekolte elbiseli bir kadin), baslik (“Siz gece boyunca eglenirken, paraniz
sabahlara kadar caligtyor”), yazilt metin ve slogan (“Abank sizi dinler”).

Gonderge Sistemleri: Seckinlik, liikks yasam.

Derin Yapisal Karsithklar:

Abank olan X Abank olmayan

Sabaha kadar calisan banka X  Sabaha kadar calismayan banka
Avantajli hesap X Avantajsiz hesap

Seckin olan X Seckin olmayan

Eglenen X Eglenmeyen

Vaat: Tasarrufiarin gece boyunca degerlendirildigi banka, avantajh
hesap, seckinlik, arzu edilen biri olmak.

Sorunlar: Mesai saati sonrasi, Orne8in gece, tasarruflarin
degerlendirilmemesi, siradan olmak, siradan bir sekilde eglenmek, arzu edilen
bir konumda olmamak.

Mitler: Abank ile seckin insanlarin, 6zenilen insanlarin arasina

katilinacag miti.
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Analiz: Reklam metni gorsel metin, baslik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde seckin bir eglence ortaminda olduklari
goriiniimlerinden belli olan, bir erkek ve bir kadin bulunuyor. Giizel giysileri
ile dans ederek eglenen bu cift; seckin bir grubu temsil ediyor. Gorsel metin,
metnin genelinden soyutlandiginda; bir banka reklamini ¢agristiran herhangi
bir gostergeye rastlanilmiyor. Gorsel metin bir yasam tarzim temsil ediyor:
Seckin, giizel giyinen, eglenen, para sahibi insanlarin yasam tarzi. Reklamin
bagli81, gorsel metnin finans sektori ile ilgili oldugunu anlatiyor: “Siz gece
boyunca eglenirken, paraniz sabahlara kadar ¢aligtyor.” Yazili metinde ise,
Abank’in “avantajli hesap” adini verdigi hizmetin teknik ayrintilar: tanitiliyor.
Reklamin slogani, Abank’in daha 6nceki reklam metninde kullanilan; “Abank
sizi dinler” seklinde. Bu slogan; “Abank sizin taleplerinizi degerlendirir”
seklinde okunabilir. metin genel olarak degerlendirildiginde, gorsel metnin
baskin oldugu goriiliiyor. Gorsel metinde de bir yasam tarzit dikkat
cekmektedir. Abank’in miigterilerinin sahip oldugu yagsam tarzi.

4.2.1.4. 1 Temmuz-31 Arahk 1997 Tarihleri Arasinda
Milliyet Gazetesi’nde Yayimnlanan Bankacilik
Sektoriine Ait Reklam Metinlerinin Analizi

I Temmuz-31 Aralik 1997 tarihleri arasinda Milliyet Gazetesi’nde
yayinlanan ve analiz edilen bankacilik sektoriine ait reklamlar 25 adettir ve bu
reklamlar sunlardir:

32. Esbank, 6 Temmuz 1997, s.6.

33. Tiirkiye Is Bankasi, 14 Temmuz 1997, s.2.
34. Garanti Bankasi, 16 Temmuz 1997, ss.14-15.
35. Garanti Bankasi, 1 Agustos 1997, s.2.

36. Yapi Kredi Bankasi, 6 Agustos 1997, s.2.
37. Osmanli Bankasi, 22 Agustos 1997, s.15.
38. Tiirkiye Is Bankasi, 26 Agustos 1997, s.2.
39. Esbank, 21 Eyliil 1997, s.6.

40. Digbank, 24 Eyliil 1997, s.2.

41. Sekerbank, 16 Ekim 1997, ss.12-13.

o]
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42. Akbank, 18 Ekim 1997, s.2.

43. Finansbank, 28 Ekim 1997, s.9.

44. Finansbank, 20 Kasim 1997, s.2.

45. Osmanli Bankasi, 30 Kasim 1997, s.4.
46. Denizbank, 8 Aralik 1997, s.4.

47. Denizbank, 12 Aralik 1997, s.11.

48. Denizbank, 15 Aralik 1997, s.13.

49. Yasarbank, 17 Aralik 1997, s.6.

50. Denizbank, 19 Aralik 1997, s.5.

51. EGSBank, 21 Aralik 1997, ss.14-15.
52. Akbank, 24 Aralik 1997, s.2.

53. Tiirkiye Is Bankasi, 26 Aralik 1997, s.2.
54. Denizbank, 29 Aralik 1997, s.5.

55. Tiirkiye [s Bankast, 30 Aralik 1997, s.2.
56. Digbank, 31 Aralik 1997, s.2.

32. Esbank, Milliyet (6 Temmuz 1997), s.6.

Gosterenler: Gorsel metin (Ev resmi), yazili metin, baglik (“Gelecege
duydugunuz giivende sessiz bir ortagin katkisi var”).

Gonderge Sistemleri: Giiven, basari, verimli yatirim.

Derin Yapisal Karsithklar:

Esbank olan Esbank olmayan

Gelecege giivenle bakmak Gelecege giivenle bakmamak
Deneyimli banka Deneyimsiz banka

Bagsarili banka Basarisiz banka

Genis olanaklar Dar olanaklar

XXXk ) XX

Verimli yatirim Verimsiz yatirim

Giiclu X Giigsiiz

Vaat: Gelecege giivenle bakabilmek.

Sorunlar: Gelecege duyulan giivensizlik.

Mitler: Esbank’da tasarruf sahibi olunarak, gelecege giivenle bakilacag:

miti.
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Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik ve yazili metinden olusuyor.
Gorsel metinde iistiinde Esbank’in ambleminin bulundugu bir ev resmi var.
Reklam metninin temel iletisi baslikla kodlanmis: “Gelecege duydugunuz
giivende, sessiz bir ortagin katkisi var.” Yazili metinde de basliga uygun
olarak, Esbank’in koklii bir gecmisten gelen deneyim ve birikimle yeni bir
ylizyila yiiridiigli, miisterilerinin ¢ikarlarin1 en az kendi varligr kadar
onemsedigi, giivene dayali, verimli igbirligi anlayisiyla bagarinin sessiz ortagi
olmayi siirdiirdiigii ve tasarruflar1 verimli yatirimla doniistiirdiigii belirtiliyor.
Metin genel olarak degerlendirildiginde; Esbank’in hizmetlerinin tanimindan
cok, kurumsal imaja yonelik, duygusal ve mitsel boyutlar iceren bir reklam
metni oldugu soylenebilir. Gelecek ¢cogu insan i¢in kaygi verici bir durumdur.
Metinde, gelecege duyulan giivensizligin Esbank ile asilacag: vaat
edilmektedir. Gelecege giivenle bakmay: Esbank’in giicii ile gerceklestirme
Onerisi mitsel bir boyut icermektedir.

33. Tiirkiye Is Bankasi, Milliyet (14 Temmuz 1997), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (Is Bankasi’nin bilyiik puntolarla yazilmig ve
cercevelenmis olan internet adresi), baglik (“Is Bankasi, Tiirkiye’de ilk kez
Internet iizerinde Interaktif Bankacilik Sistemi’ni baslatt”), yazili metin,
slogan (“Interaktif Bankacilik™).

Gonderge Sistemleri: Interaktif bankacilik, cag atlamak.

Derin Yapisal Karsitliklar:

[s Bankasi olan X Is Bankasi olmayan

Interaktif olan bankacilik X Interaktif olmayan bankacilik

Vaat: Interaktif bankacilik; tiim bireysel bankacilik hizmetlerinin
bilgisayar ile yapilabilmesi.

Sorunlar: Bireysel bankacilik iglemlerinin bankaya giderek yapitmasinin
yarattig1 zaman kaybi ve stres. |

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, bashik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde Is Bankasi’nin biiyiik puntolarla yazilan ve cerceve
icine alinan, internet adresi var. Reklamin baslig1 ve slogani da, Is Bankast’nin
internette baglattigi, interaktif bankacilik ile ilgili. Yazili metinde ise; [g
Bankasi’nin verdigi bu hizmetin bazi kaynaklari tanitilarak, g Bankast’nin
Tirkiye’de interaktif bankacilik yapan tek banka oldugu belirtilmis. Sonug
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olarak, bu reklam metninin 6zel bir hizmeti tanitan, rasyonel bir metin oldugu
sOylenebilir.

34. Garanti Bankasi, Milliyet (16 Temmuz 1997), ss.14-15.

Gosterenler: Gorsel metin (kablosu internet adresinden olusan ve
tistiinde dort yaprakli yonca bulunan bir bilgisayar faresi), baslik (“Internet’te
sube acan banka!”), yazili metin ve slogan (“Baska bir arzunuz?”).

Gonderge Sistemleri: Bilgisayar, interaktif bankacilik.

Derin Yapisal Karsitliklar:

Garanti Bankasi olan X Garanti Bankasi olmayan

Internette sube acan banka X Internette sube agcmayan banka

Vaat: Interaktif bankacilik.

Sorunlar: Sube bankaciliginin yarattig1 zaman kaybi ve stres.

Mitler:

Analiz: Reklam metni, gorsel metin, bashik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde, kablosu Garanti Bankasi’nin internet adresinden
olusan ve listiinde Garanti Bankasi’nin amblemi bulunan bir bilgisayar faresi
bulunuyor. Gorsel metin, baslik ile birlikte okundugunda; bu farenin interaktif
bankacilig1 gosterdigi anlasiliyor. Yazili metinde internet sifresinin nasil
alinacag ve ayrintili bilgi icin telefon numaras: belirtilmis. Reklamin slogani ise
soyle: “Baska bir arzunuz?” Bu slogan ile de; Garanti Bankasi'nin,
miisterilerinin her arzusunu yerine getirmeye calistig1 anlatiliyor. Metin bir
biitiin olarak degerlendirildiginde, bir hizmeti tanitan, rasyonel bir icerik
tagidi81 sOylenebilir.

35. Garanti Bankasi, Milliyet (1 Agustos 1997), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (Sikilmig bir insan yumrugu ve bilekteki
damarlardan uzanan oklar), yazili metin.

Gonderge Sistemleri: Giig, sayginlik.

Derin Yapisal Karsithklar:

Garanti Bankast olan X  Garanti Bankasi olmayan

Yilin en 1yi bankasi X Yilin en kotu bankasi

Giiglu X  Gilgstiz



117

Vaat: Giiclii ve sayginligini kanitlamig bir bankada tasarruf imkéani.

Sorunlar: Tasarruflarin degerlendirildigi bankada giic ve sayginlhk
arayigl.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin ve yazili metinden oluguyor. Gorsel
metinde kiiltiirde gii¢ gostergesi olarak kullanilan sikilmig bir yumruk var. Bu
gosteren Garanti Bankasi’nin giiciinii gosteriyor. Bilekteki damarlardan ¢ikan
oklar; Garanti Bankasi’nin 1994, 1995 ve 1996’da “Tiirkiye’de yilin en iyi
bankasi” ifadeleri ile birlesiyor. Yazili metinde diinyanin en saygin finans
yayinlarindan Euromoney’nin, Garanti Bankasi’ni tigiincti kez “Tiirkiye’de
Yilin En lyi Bankas1” ilan ettigi yazili. Bu metnin kurumsal imaj olusturmaya
yonelik bir reklam metni oldugu sdylenebilir. Metin, akildan ¢cok duygulara
hitap ediyor.

36. Yap! Kredi Bankasi, Milliyet (6 Agustos 1997), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (dort tane ucan leylek, taranmig bir bina
fotografi), baslik (“Bilgi Cag1 Bankacilik Ussii™), iist baghk (“Yeni Yeniliklere
Yolculuk ‘97”) yazili metin, slogan “Burasi Yap: Kredi. Fark Burada”,
(“Hizmette sinir yoktur.”)

Gonderge Sistemleri: Bilgi cagi, farklilik, hizmet.

Derin Yapisal Karsitliklar:

Yap! Kredi Bankast olan X Yapi Kredi Bankasi olmayan
Yeni X Eski

Farkli anlayig X  Farksiz anlayis

Farkly kiiltiir X Farksiz kiiltiir

Farkl: felsefe X Farksiz felsefe

Vaat: bilgi cagi bankacilig1, anlayigi, kiiltiirii, felsefesi farkli bir bankada
tasarruf imkani.

Sorunlar: Tasarruflarin degerlendirildigi, ya da deZerlendirilecegi
bankanin bilgi caginin gereklerini yerine getirip getirmemesi, farkhlik arayisi.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, basglik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde altinda “Bilgi Cagi Bankacilik Ussii” yazan,

birbirine bitisik birka¢ binanin taranmig fotografi ve altinda “Yeni Yeniliklere
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Yolculuk 97” yazan, dort tane ucan leylege benzer kus figiirii var. Kus; Yap:
Kredi Bankasi’nin logosunda yer alan bir figiir. “Yeni Yeniliklere Yolculuk
977 ifadesi de; Yapi Kredi Bankasi’nda 1997 yilinda gerceklesen ve
gerceklesecek yenilikleri gosteriyor. Fotografin altindaki “Bilgi Cagi
Bankacilik Ussii” alt yazisindan, Yapt Kredi Bankasi’nda 1997 yilinda yapilan
yeniliklerin; bankacilik hizmetlerinin Bilgi Cagi’na adaptasyon oldugu
anlagiliyor. Yazili metinde; “Anlayis Farkli, Kiiltiir Farkli, Felsefe Farkli” ifadesi
kullanilmis. Farklilik; tiikketim toplumunda iiriin ve hizmetlerin tercih
edilmesinde onemli bir faktor. Bireyler sectikleri iiriin ve hizmetler ile farkli
olmak istiyor. Bu nedenle slogan gibi olan bu ifade; tiiketim toplumu ideolojisi
ile birlikte okunmalidir. Reklamin sloganinda da farkin alti ¢izilmis: “Burast
Yapi1 Kredi. Fark Burada.” Ayrica Yapi Kredi Bankasi’nin her zaman
kullandig1 “Hizmette sinir yoktur” slogani da kullanilmis. Reklam metni bir
biitlin olarak degerlendirildiginde; hem bir hizmetin tanitildig1, hem de Yap1
Kredi Bankasi’nin imajimnin verilmeye calisildigr goriiliiyor. Imaj; tiiketim

toplumunda 6nemli bir motivasyon olan farklilik iistiine kurulmus.

37. Osmanli Bankasi, Milliyet (22 Agustos 1997), s.15.

Gosterenler: Gorsel metin (Tarihi binalar, logo), yazili metin, baslik
(“Bazi subelerimizin dokunulmazlig: var!”), slogan (...ciinkii biz Osmanl:
Bankasiyiz).

Gonderge Sistemleri: Tarih, gecmisin degerleri.

Derin Yapisal Karsithklar:

Osmanli Bankasi olan X Osmanli Bankasi olmayan

En eski banka X En yeni banka

Cagdas bankacilik normlart X Cagdisi bankacilik normlari

Vaat: Gec¢misin degerlerine sahip ¢ikma, cagdas bankacilik normlari ile
yeniden diizenlenen bir bankada tasarruflari degerlendirme imkéani.

Sorunlar: Gec¢cmise ait degerlerin bozulmaya, unutulmaya baglamasi,
cagdag bankacilik hizmeti arayisi.

Mitler: Osmanli Bankasi’na ait tarihi banka binalarinin korunmasuyla,

gecmigin degerlerinin yasatilacagl miti.
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Analiz: Reklam metni gosel metin, yazili metin, baglik ve slogandan
olusuyor. Gérsel metinde Istanbul-Yenicami, iskenderun, Ankara, [stanbul-
Karakoy, Eskisehir, Izmir, Samsun ve Mersin’deki tarihi Osmanli Bankasi
binalarinin fotograflari yer aliyor. Bu binalar Osmanli mimarisinin izlerini
tasiyan yapilar. Reklamin bagligi bazi subelerin dokunulmazligr oldugunun
altinr ciziyor. Yazili metinde; Tiirkiye’nin yasayan en eski bankasi olma
ozelligini tagiyan Osmanli Bankasi’nin tiim subelerini ¢agdas bankacilik
normlarinda yeniden diizenledigi, ancak bazi tarihi subelerini ise aynen
koruyacag belirtiliyor. Boylece Osmanli Bankasi’nin ge¢cmisin degerlerine
sahip cikmaya kararli oldugu sergilenmis olacak. Tarihi banka binalarinin
korunarak gecmisin degerlerine sahip cikilacagi iletisi mitsel bir icerik tastyor.
1980’lerden bu yana hizli degisim geciren Tiirkiye’de, hizla bireylerin
giindelik yagsamini cok yakindan ilgilendiren bir degerler erozyonu
yasanmakta. Bu metinde; buradan hareketle, tarihi binalarin korunarak
gecmisin degerlerine sahip cikilacag: kararliligr sergileniyor. Toplum hizli bir
degisim gecirirken, bireyler de birseylere tutunma ihtiyactna girtyor. Osmanh
Bankasi da, bireylerin (potansiyel miisteri olan bireylerin) bu ihtiyaclarindan
hareketle, tarihe ve onun eserlerine sahip ciktigini acikliyor. Bu reklam
metnindeki kodlama ile toplumdaki degerler arasindaki iliski birlikte

degerlendirildiginde; toplumdaki degisimin metne yansidigi gbzlenmektedir.

38. Tiirkiye Is Bankasi, Milliyet (26 Agustos 1997), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (yazi yazan Atatiirk fotografi), yazili metin.

Gonderge Sistemleri: Atatiirk, interaktif bankacilik, basar, zek4, dikkat,
iffet, teknik ve metodik ¢aligma.

Derin Yapisal Karsithklar:

Tiirkiye Is Bankasi olan X Tiirkiye Is Bankasi olmayan
Dikkatli X Dikkatsiz

Basarils X Basarsiz

[ffetli X Iffetsiz

Teknik ve metodik X Teknik ve metodik
calismay1 bilmek calismayi bilmemek

Vaat: Interaktif bankacilik, Atatiirk’iin kurdugu bankada tasarruflarin
degerlendirilme imkani.
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Sorunlar: Sube bankaciliginin zaman kaybina ve strese neden olmasi,
Atatlirk diigmanlarinin artmasi.

Mitler: Atatiirk miti.

Analiz: Is Bankasi’nin 73. kurulug yildoniimiinde yayinlanan bu reklam
metni; gorsel metin ve yazili metinden olusuyor. Gorsel metinde Tiirk
Toplumu’nun milli kahramani ve Is Bankasi’nin kurucusu Atatiirk goriiliiyor.
Yazili metinde de Atatiirk’iin 26 Agustos 1924’te Is Bankasi Yonetim
Kurulu’nda yaptig1 bir konugsmadan alint1 yapilarak, Is Bankasi’nin bugiinkii
caligmalariyla baglanti kurulmug. Atatiirk’iin sozii goyle: “En onemli sermaye;
zekl, dikkat ve iffettir. Teknik ve metodik calismasini bilmektir. Bu inancla ige
sarilirsaniz, mutlaka bagarirsiniz. Caligmalarinizi dikkat ve hassasiyetle takip
edecegim.” Metinde Atatiirk’iin bu séziinden hareket eden Is Bankasi’nin
ulastigr son noktanin “www.isbank.com.tr” adresinde goriilebilecegi
belirtilerek interaktif bankacilik isaret edilmis.

Is Bankasi’nin kurucusu olan Atatiirk’iin metinde kullaniimasi, metnin
baglami icinde degerlendirildiginde kamuoyunda “28 Subat Siireci” olarak
bilinen donem akla geliyor. 28 Subat 1997°de yapilan Milli Giivenlik Kurulu
toplantisinda irticanin ic¢ tehdit olarak giindeme alinmasi sonrast, Tiirkiye
Cumbhuriyeti’nin kurucusu Mustafa Kemal Atatiirk Cumhuriyet karsiti
duruslar karsisinda bir sembol olarak secilmistir. Is Bankasi’nin 73. kurulus
yildoniimiinde bir hizmetin, interaktif bankaciligin tanitildigi bu reklam
metninde, Atatiirk’iin on plana ¢ikarilmasi metnin i¢inde bulundugu baglamla
birlikte degerlendirildiginde, toplumda birbirleriyle ¢atisan sembollerden
birinin tercih edildigi gorilmektedir.

39. Esbank, Milliyet (21 Eyliil 1997), 5.6.

Gosterenler: Gorsel metin (Resmi giyimli kadin, erkek ve kiz ¢ocugu),
yazil1 metin, baglik (“Insan=Esbank”), slogan (“Banka=Esbank”).
Gonderge Sistemleri: Hiimanizm, aile, giiven.

Derin Yapisal Karsithklar:

Esbank olan X Esbank olmayan
Giivenilen insan X Giivenilmeyen insan
Mutlu aile X Mutsuz aile.

Vaat: Insancii bankacilik hizmeti, dostluk ve giiven.
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Sorunlar: I§ yasaminin insancil, giivene ve dostluga dayali olmamasi.

Mitler: Bankacilik gibi son derece rasyonel calisan bir sektordeki para
merkezli iligkilerin, Esbank ile insanilegtirildigi miti, mutlu aile miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin, baglik ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde resmi giyimli kadin-erkek ve cocuk var. Bu iiclii
“mutlu bir aileyi” ¢agristirtyor. Baglikta “Insan=Esbank” ifadesi kullanilmis.
Yazili metinde de; basliga paralel olarak Esbank’in 1927°den bugiine
hedeflerinden birinin insan: 6n plana ¢ikaran bir anlayigi yasatmak oldugu,
miisterilerini yakindan tanidig: ve onlara giiven verdigi belirtiliyor. Esbank’da
hizlanan yatirimlarin, yenilenen teknoloji ve yeni subelerin bile amacinin
kurulan bu dostlugu pekistirmek oldugu ifade ediliyor yazili metinde. Mitler
boliimiine belirtildigi gibi, aligverigse dayali, son derece rasyonel hareket eden
bir sektorde, Esbank’in insani, dostlugu 6n plana ¢ikararak bu celigkinin
giderilecegini vaat etmesi mitsel bir icerik tasiyor. Yine gorsel metinde; kadin,
erkek ve cocuktan olusan mutlu aile tablosu bir yananlam olarak okunuyor.
insanin ve dostlugun vurgulandig1 yazili metinin yaninda kullanilan mutlu aile
tablosu; ailenin kiiltiirdeki kutsal yeri ile ilgili. Gorsel metin yazili metin ile tam
olarak ortiismiiyor. Aile kiiltiirde kutsal bir yeri oldugu icin tercih edilmis.
Mutlu aile tablosu “cagdas bir mit” olarak da yorumlanabilir. Ozetle; bu metin

mitleri kullanan, rasyonel olmayan bir metin.

40. Disbank, Milliyet (24 Eyliil 1997), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (iic boyutlu logo), yazili metin ve slogan
(“Giivenilir, istikrarli ve gelecege yonelik™).

Gonderge Sistemleri: Bireysellik, gii¢, hizmet, gliven, istikrar.

Derin Yapisal Karsithklar:

Disbank olan X Digbank olmayan

Giclu X Gigslz

Tek kisiye sunulan hizmet X Cok kisiye sunulan hizmet

Vaat: Bir tek kisiye sunulan bankacilik hizmeti, bireysellik.

Sorunlar: Bireysellik arayisi.

Mitler: Digbank’in tiim birimleriyle, tim hizmetlerini bir tek kisiye

sunacag) miti.
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Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin ve slogandan oluguyor.
Gorsel metinde Digbank’in li¢ boyutlu bir logosu var. Yazili metin soyle: “Bu
giic tiim birimleriyle, tiim hizmetlerini bir tek kisiye sunar... Size.” Bankanin
bu soylemi; giiniimiiz tiiketim toplumunun bireysellik boyutuyla ilgili.
Farkliligin ve bireyselligin siirekli olarak tegvik edildigi 1990’larin diinyasinda,
Disbank da, bankanin tiim giiciiniin ve hizmetlerinin tek kisiye sunuldugunu
iletiyor. Bu metinde bireysellik hem bir yananlam olarak, hem de mitsel bir yap1
olarak kullanilmis. Sloganda ise; “giivenilir, istikrarli ve gelecege yonelik”
ifadesi kullaniimis.

41. Sekerbank, Milliyet (16 Ekim 1997), ss.12-13.

Gosterenler: Yazili metin.
Gonderge Sistemleri: Caliskanlik, hizmet, tecriibe
Derin Yapisal Karsithiklar:

Sekerbank olan X Sekerbank olmayan
Calisan X Caligmayan
Tecriibeli X Tecriibesiz

Vaat: 44 yildir miisterileri i¢in ¢aligan, tecriibeli bir bankada tasarruf etme
imkani.

Sorunlar: Tasarruflarin degerlendirilecegi bankada tecriibe ve
caligkanlik arayisi.

Mitler:

Analiz: Reklam metni iki tam sayfa boyunca tek sira halinde uzanan
yazili metinden olusuyor. “Calistik” kelimesi siirekli tekrarlanarak yazili
metinde “44 yil calistik sizin icin” ciimlesi yer aliyor. Bu metin Sekerbank’in
44. yil1 nedeni ile yayimlanan bir kurumsal imaj reklami. Sekerbank’in 44 yil

miisterileri igin ¢alisip-hizmet vermesi ve tecriibesi on plana ¢ikariimis.

42. Akbank, Milliyet (18 Ekim 1997), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (Goriintlli telefon, bilgisayar), baglik
(“Goriinen Fark: Akbank Goriintiili Ev & Ofis Bankaciligl, EFT & Borsa™),
yazili metin, slogan (“Akbank Giiveninizin Eseri”).

Gonderge Sistemleri: Interaktif bankaciltik.
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Derin Yapisal Karsithklar:

Akbank olan X Akbank olmayan

Ev ve ofis bankaciligi X Sube bankacilig

Vaat: Goriintiilii ev ve ofis bankacilig:.

Sorunlar: Sube bankaciliginin zaman kaybina ve strese neden olmasi.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik, yazili metin ve slogandan
oluguyor. Gorsel metinde interaktif bankacilig1 temsil eden goriintiilii telefon
ve bilgisayar yer aliyor. Reklamin baglig1; yazili metinde tanitilan hizmetler olan
EFT ve Borsa ile ilgili. Baglikta ve baglaci; Ingilizcede kisaltma olarak
kullanilan & sembolii ile verilmis. Tiirkge ciimlede Ingilizce bir kisaltmanin
kullanilmasi, Kkiiltiirel bir yabancilasma gostergesi. Yazili metin; EFT ve
Borsa hizmetlerinin tanitildigl, rasyonel bir metin. Reklamin slogani Akbank’in
her zaman kullandigi; “Giliveninizin Eseri” ifadesi. Biiylik oranda rasyonel
olan bu metinde; kiiltiirel degisimin bir gostergesinin reklama yansimasi
gozlenmektedir: Tiirk¢e’nin yabanci (biiyiik oranda Ingilizce) kelimelerle istila
edilmesi. Giinliik konugma dilinde rastlanilan bu degisim, bu metinde oldugu
gibi, bazen yazili metinlere de yansimaktadir.

43. Finansbank, Milliyet (28 Ekim 1997), s.9.

Gosterenler: Baglik (“Ikinci 10 yilimizda Tiirkiye’deki bankacihig
yeniden icad etmeliyiz: Ileri bankaciligi daha da ileri gotirmeliyiz”™), yazili
metin, slogan (“Ikinci 10 yil-ileri Bankacihik™).

Gonderge Sistemleri: Ileri bankacilik, kaliteli hizmet.

Derin Yapisal Karsithklar:

Finansbank olan X Finansbank olmayan
[leri bankacilik X  Geri bankacilik
Yeni triin ve hizmetler X Eski iiriin ve hizmetler

Zamanin Oniinde giden yenilik X Zamanin arkasinda giden yenilik

Vaat: lleri bankacilik, yeni iiriin ve hizmetler, kaliteli hizmet.

Sorunlar: Yeterince kaliteli hizmet alamamak, yeni lirtin ve hizmetlerden
faydalanamamak.

Mitler: Finansbank’ta insan ve paranin drnek iliskisinin yaratilacagr miti.
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Analiz: Reklam metni c¢erceve icine alinmig baglik, yazili metin ve
slogandan olusuyor. Reklamin sloganinda; “Ikinci 10 Yil, lleri Bankacilik”
ifadesi kullanilmis. Baslik ise soyle; “Ikinci 10 yilimizda Tiirkiye’deki
bankacilig1 yeniden icad etmeliyiz: Ileri bankaciligi daha da ileri gotiirmeliyiz.”
Yazili metinde de baslikta 6zetlenen bu niyetin ayrintilart yer aliyor. Bu
ayrintilar Finansbank’in miisterilerinin parasal gereksinimlerini ve tercihlerini
onlardan daha iyi anlayacagi, yeni iiriin ve hizmetler sunacagi, yurtici ve yurt
disinda daha ¢ok sube acacagi, hizmet kalitesinin devamt icin yetenekli,
egitimli, kiiltirli gencleri kazanip, onlara yiikselme sansi verecegi ve
misterilerle paylagilacak sosyal etkinlikler icin zaman yaratacagi seklinde. Son
ciimlede ise; Ozetle ikinci 10 yilda insan ve parammm ornek iliskisiyle
ozdeglesen bir kurum olmanin hedeflendigi belirtilmis. Bu climle ayni1 zamanda
mitsel bir icerik de tagiyor. Insan ve para, doga-kiiltiir ¢eligkisini hatrlatiyor.
Finansbank’in bu ikisi arasinda 6rnek bir iligki kurmasi, biiyiik bir celiskinin
ortadan kaldirilmasi vaadini tasiyor. Metin genel olarak degerlendirildiginde;
ozel bir hizmetin tanitmindan ¢ok, Finansbank’in karumsal imajx veriliyor.
Bu imajin; ileri bankacilik hizmeti, kaliteli eleman yetistirme ve miisterilerle

ornek bir para-insan iligkisi olugturma iistiine kuruldugu sdylenebilir.

44. Finansbank, Milliyet (20 Kasim 1997), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (Bebek biberonu), baslik (“Insana
yatirimimiza bugiin deger bigilemiyor. Ileride hig bicilemeyecek”), yazilt metin,
slogan (“Ikinci 10 Y1, Ileri Bankacilik’)

Gonderge Sistemleri: Ileri bankacilik, insana yatirim.

Derin Yapisal Karsitliklar:

Finansbank olan X Finansbank olmayan
Ileri bankacilik X Geri bankacilik
Insana yatirim yapan banka X Insana yatirim yapmayan banka

En st diizeyde verilen hizmet X En alt diizeyde verilen hizmet

Vaat: Tasarrufiarin insana yatirim yapan bir bankada degerlendirilme
imkani.

Sorunlar: Bankacilik sektoriine yeni giren insanlarin iyi bir gekilde

yetigtirilmesi sorunu.
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Mitler: __

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin, baslik ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde bir bebek biberonu var. Biberon tek basina
okundugunda, bir banka reklami ile iligki kurulamiyor. Ancak biberonun
hemen altinda cergeve igine baglik yer aliyor: “Insana yatirnmimiza bugiin
deger bicilemiyor. Ileride hi¢ bicilemeyecek.” Biberon baslikla birlikte
degerlendirildiginde insana yapilan yatirimin anlatildig1 anlagtliyor (metafor).
yazili metinde de, Finansbank’in insana yaptig1 yatirimin ayrintilar ele alintyor.
Bunlar; Finansbank’da caligtirilmak iizere alinacak elemanin zeki, egitimli ve
kiiltiirlii gencler arasindan segilmesi, bu secilen genclere yurt diginda kariyer
yapma imkani taninmasi. Reklamin sloganinda; “ikinci 10 Y1l, Ileri Bankacilik”
ifadesi yer aliyor. Metin bir biitiin olarak degerlendirildiginde; bu metnin,
Finansbank’in kendi elemaninin kalitesinin altini ¢izen, kurumsal imaja
yonelik bir metin oldugu sdylenebilir. Insana yapilan yatinm bir bebek
biberonu metaforu kullanilarak anlatiimak istenmis.

45. Osmanli Bankasi, Milliyet (30 Kasim 1997), s.4.

Gosterenler: Gorsel metin (Izci selami veren ve izci giysileri giymis olan
bir erkek ¢ocugu), baslik (“Biz calisanlarimizdan, diplomadan fazlasini isteriz”),
yazil1 metin, slogan (... ¢iinkii biz Osmanli Bankasiyiz”).

Gonderge Sistemleri: Paradan tistiin degerler, izcilik degerleri
(durtstlik, yardimseverlik, kardeslik vb.)

Derin Yapisal Karsithklar:

Osmanli Bankasi olan X Osmanli Bankast olmayan

Paradan iistiin olmayan degerler X Paradan iistlin degerler

Vaat: Tasarruflarin paradan iistiin degerlerin varligina inanan bir
personelle calisan bir bankada degerlendirilmesi.

Sorunlar: Tiim degerlerin paraya endekslenmesi.

Mitler: Bankacilik sektoriinde paradan iistiin de8erlere inanan
insanlarla caligilacagi miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, bashik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde izci seldmi veren bir erkek ¢ocugu var. Gorsel metin
tek basina okundugunda diiriistliik, yardimseverlik, kardeglik gibi izci

degerlerini temsil edebilir. Gorsel metin reklamin baglig: ile birlikte
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okundugunda, bu degerlerin “Osmanii Bankas: ¢aliganlarinda” bulundugu
anlagiliyor. Yazili metinde bu okumayi destekliyor: “Biz bankaciyiz; ama her
zaman paradan tistiin degerlerin varligina inandik. Ve sadece, bizimle ayni fikri
paylasanlarla calistik.” Yazili metin okundugunda Osmanli Bankas:’nir: onemli
bir tercihi ortaya ¢ikiyor: “paradan iistiin degerlerin varligina inanan insanlarla
calismak.” Tiirkiye ekonomisinin liberallesmesi ile birlikte para ve para
merkezli iligkiler, daha 6nceki donemlerden farkli olarak ¢ok onemli bir deger
haline geldi. Paranin ve para merkezli iliskilerin énemli bir deger haline
gelmesi; daha dnce dogruluk, diiriistliik ve paylagsma gibi ¢ok farkli degerlerin
hakim oldugu Tiirk toplumunda bir deger arayisini da beraberinde getirdi.
I¢inde yasanilan toplumdan ve degerden kopuk olmayan reklam metinlerinde,
bazen bu degerlerin yansimasi goriilmektedir. Incelenen bu reklam metninde
de; yaptig1 ara merkezli igin, tutunulmak istenen degerlerle celistiginin farkinda
olan Osmanli Bankasi, bu ¢eligkiyi gidermek icin; paradan iistiin degerlere
inandi1g1ni ve bu diiglinceyi paylasan insanlarla ¢alistigini duyuruyor. Bu ifade
hem mitsel bir icerik tagiyor, hem de toplumda degisen bir degeri yansitiyor.
Herseyin paraya endekslenmesi toplumda meydana gelen bir degisim. Osmanli
Bankasi buradan hareketle paradan iistiin degerleri savundugunu acikliyor.

46. Denizbank, Milliyet (8 Aralik 1997), s.4.

Gosterenler: Gorsel metin (Bir tane biiyiik diimen, 28 tane kiigiik
diimen), bashk (“Siirekli tikanan, aligilmig rotalardan sikilanlar artik ‘Deniz’e

'3’

acilacak!”), yazili metin, slogan (“Bankaciligin yeni rotasi™).
Gonderge Sistemleri: Bankacilikta yeni bir yon.

Derin Yapisal Karsithklar:
Denizbank olan Denizbank olmayan
Tikanan, aligilmus rotalar Tikanmayan, aligtilmamis rotalar

Geciken ekstreler

X
X

Aksayan 6demeler X Aksamayan odemeler
X Gecikmeyen ekstreler
X

Bitmek bilmeyen formaliteler Bitmek bilen formaliteler
Coziimsiizl ik X Cozim

Vaat: Yeni bir banka ve yeni bir anlayis.

Sorunlar: Aksayan odemeler, geciken ekstreler, bitmek bilmeyen

formaliteler, ¢coziimsiizliikler.
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Mitler: Bankacilik sektoriinde yaganan sorunlarin Denizbank ile
asilacagi miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde bir tane biiyiik, 28 tane kiiciik diimen var. Diimen;
Denizbank’in logosu. Ancak, gorsel metin, baglik ve yazili metin ile birlikte
degerlendirildiginde, kiigiik diimenlerin alisilmis ve artik tikanmug bir bankacilik
anlayigini, biiyiik diimenin ise Denizbank’1 temsil ettigi anlagiliyor. Reklamin
basligr sOyle: “Siirekli tikanan, aligilmis rotalardan sikilanlar artik ‘Deniz’e
acilacak!” Siurekli tikanan, aligilmis rotalarin; aksayan odemeler, geciken
ekstreler, bitmek bilmeyen bankacilik formaliteleri ve ¢oziimsiizliikler oldugu
yazil1 metin okununca anlagiliyor. Bu sorunlara kargin Denizbank’in bir ¢ikig
yolu oldugu, tikaniklik sorununun halledecegi belirtiliyor. Bankacilik
sektoriindeki sorunlarin Denizbank ile agilacaginin belirtilmesi mitsel bir yapi
iceriyor. Reklam metni, 0zel bir hizmeti tanitan, rasyonel bir metin degil.
Denizbank’m kurumsal imajim olugturmaya yonelik bir metin. Denizbank’in

logosu olan diimen, bir metafor olarak kullaniimis.

~ 47. Denizbank, Milliyet (12 Aralik 1997), s.11.

Gosterenler: Gorsel metin (Oniinde parke taglari olan, kapisinda
Denizbank yazan, icerisinden iyi giyimli insanlarin ¢iktigy, bol i1sikh bir bina).

Gonderge Sistemleri: Seckinlik.

Derin Yapisal Karsithklar:

Denizbank olan X  Denizbank olmayan

Seckin olan X Seckin olmayan

Vaat: Seckinlik.

Sorunlar: Siradanlik.

Mitler: Tasarruflarin degerlendirilmesinde Denizbank’in tercih edilmesi
ile, seckin bir diinyaya ait olunacagi miti.

Analiz: Reklam metni sadece gorsel metinden olusuyor. Gorsel metinde
oniinde parke taglari bulunan, kapisinda Denizbank yazan, icinden iyi giyimli
insanlarin ¢iktigi, bol 1sikli bir bina. Gorsel metin Denizbank’tn kurumsal imajini
olusturuyor. Ve bu imaj bir biitiin olarak seckinligi ¢agristirtyor: lyi giyimli

insanlar, parke taslari ve bol 1sikli bir bina. Denizbank bu gorsel metni ile bir
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diinya vaat ediyor: piriltili, seckinlerin yasadigi bir diinya. Denizbank’ta
tasarruf edenlerin ait olabilecegi bir diinya, mitsel bir siire¢. Insanlara rekiamlar
aracilig1 ile, ait olabilecekleri bir diinya, bir yasam tarzi sunumu tiiketim
toplumu ideolojisinin bir parcast. Bu reklam metninde de; bir hizmet ya da
kurum tanitilmamig bir yasam tarzina ait gostergeler kullaniimistir.

48. Denizbank, Milliyét (15 Aralik 1997), s.13.

Gosterenler: Gorsel metin (1 adet diirbiin, 21 adet beyaz camli gozliik),
bashik (“Uzag gorebilen bir yaklagim i¢in artik herkes ‘Deniz’e agilacak!”),
yazil1 metin, slogan (“Bankaciligin yeni rotas™).

Gonderge Sistemleri: Bankacilikta uzagi gorebilen, yeni bir anlayis.

Derin Yapisal Karsithklar:

Denizbank olan X Denizbank olmayan.

Uzag: gorebilen bir yaklasim X Uzagi goremeyen bir yaklagim
Klasik bankacilik islemleri X Klasik olmayan bankacilik islemleri

Giiven X Giivensizlik.

Vaat: Tasarruflarin, miisterilerini yarinlara hazirlayan bir bankada
degerlendirilmesi.

Sorunlar: Yagam kalitesinin artirtlmast, ig hacminin genislemesi, sermaye
biiylimesi gibi gelecegi ilgilendiren parasal sorunlar.

Mitler: Denizbank’in, miisterilerini yarinlara hazirlayacagi miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baslik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde | tane diirbiin, 21 tane de beyaz camli gozliik var.
Gorsel metin yazili metin ve bagliktan bagimsiz okundugunda, bir banka
reklamt ile iliski kurmak giiclesiyor. Reklamin bagligr soyle: “Uzagi gorebilen
bir yaklasim ig¢in artik herkes ‘Deniz’e acgilacak!” Tirnak icine alinan deniz
kelimesi Denizbank’t gosteriyor. Baslik bankacihik sektorii baglaminda
degerlendirildiginde, Denizbank’in uzagi gorebilen bir yaklagimi temsil ettigi
anlagiliyor. Gorsel metin baglikla birlikte degerlendirildiginde; dirbiiniin, uzag:
gorebilen Denizbank’i, gozliklerin de diger bankalari gosterdigi
okunmaktadir. Yazili metinde ise; “uzak” kavraminin finans diinyasindaki
karsilig1 aciklanmis. Yasam kalitesinin artmasi, is hacminin genislemesi,
sermayenin biiyiitiilmesi ya da finans diinyasindaki olasi risklerden korunma

“uzagi gorebilmeyi” tanimlayan unsurlar. Yazili metinde ayrica, herkesin
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bankasindan, kendini yarinlara hazirlamasim bekledigi ve bunun da ancak
Denizbank gibi, uzag:i gorebilen bir banka tarafindan yerine getirilecegi
belirtitmis. Bir bankanin miigterilerini yarinlara hazirlama konusunda giiven
telkin etmesi mitsel bir igerik tagtyor. “Yarin” kavrami bireyi her zaman
korkutan, endigelendiren bir kavram. Denizbank bu endiseyi giderecegini
vaat ediyor. Reklamin slogani, Denizbank’in daha onceki reklam metinlerinde
de kullandig; “Bankaciligin yeni rotas1” geklinde. Bu sloganla Denizbank
bankacilikta yeni bir yon, yeni bir anlayig gelistirdiginin altini ¢iziyor. Metin bir
biitiin olarak degerlendirildiginde; Denizbank’in kurumsal imaj
olusturmasina yonelik bir metin oldugu sdylenebilir.

49. Yasarbank, Milliyet (17 Aralik 1997), s.6.

Gosterenler: Gorsel metin (Diinyanin farkli bolgelerini gosteren 4 tane
yerkiire), baslik (“Diinyanin sifresini ¢oziiyoruz”), yazili metin, slogan (“Yeni
Kusak Bankacilik™).

Gonderge Sistemleri: Diinya ¢apinda verilen bir bankacilik hizmeti.

Derin Yapisal Karsithklar:

Yasarbank olan X Yagarbank olmayan

Yeni kusak bankacilik X Eski kugak bankacilik

Vaat: Diinyanin hi¢cbir yerinde miisterisine nakit sorunu yasatmayan bir
bankada tasarruf etme imkani.

Sorunlar: Yurt disinda ¢alistifiniz bankanin kredi karti ile para
cekememek.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik, yazili metin ve slogandan
oluguyor. Gorsel metin diinyanin farkl: bolgelerini gosteren 4 adet yerkiireden
olusuyor. Gorsel metnin yazili metinden bagimsiz okunmasi kiiresellegsme
cagrisimi yapiyor. Reklamin bagligi soyle: “Diinyanin sifresini ¢oziiyoruz.”
bagliktan rasyonel bir ileti alinamiyor. Yazili metin ise olduk¢a rasyonel ve
somut: “Yagarbank 24 ve Yasarbank Kredi Kartlari’nin, ATM ve POS
makinelerinde sifrelerinin okunmasi.” Reklamin sloganinda ise; “Yeni Kusak
Bankacilik” ifadesi var. Bu slogan ile, Yasarbank’in yeni bankacilik
teknolojilerini kullanmast olgusu ortiisiiyor. Metin genel olarak

degerlendirildiginde; yazili metinde bir hizmetin tamitildigr goriiliiyor.
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Reklamin baglig irrasyonel. Gorsel metin ise, yazili metinde tanitilan, kiiresel bir
bankacilik hizmetini tamamlamak i¢in kullanilmis. Metinde mitsel bir sunuma
rastlanilmiyor.

50. Denizbank, Milliyet (19 Aralik 1997), s.5.

Gosterenler: Gorsel metin (26 adet el feneri, 1 adet deniz feneri), baslik
(“Yon gosterecek daha giiclii bir rehber arayanlar artik ‘Deniz’e agilacak!™),
yazili metin, slogan (“Bankaciligin yeni rotas™).

Gonderge Sistemleri: Rehberlik, giic.

Derin Yapisal Kargsithiklar:

Denizbank olan X Denizbank olmayan
Dogru yon X Yanlig yon
Kisa ve giivenli yol X Uzun ve giivensiz yol

Vaat: Finansal konularda gii¢lii rehberlik sunan bir banka ile ¢alisma
imkani.

Sorunlar: Her zaman ig¢in risk faktoriiniin bulundugu finans
diinyasinda, kisa, giivenli ve ayni zamanda dogru olan yonii secememek.

Mitler: Denizbank ile ug¢suz bucaksiz denize benzeyen finans
diinyasinda dogru yolun bulunacagi miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin, baslik ve slogandan
oluguyor. Gorsel metinde 26 tane el feneri ve 1 tane deniz feneri var. Reklarmn
baglig1 soyle: “Yon gosterecek daha giiclii bir rehber arayanlar artik ‘Deniz’e
acilacak!” Gorsel metin, baslik ile birlikte degerlendirildiginde deniz fenerinin
giiclii bir rehberi ve onun da Denizbank’1 el fenerlerinin de giicsiiz rehberleri
ve dolayisiyla Denizbank’in digindaki bankalari gosterdigi anlagiliyor. Yazih
metinde de; baghiga ve gorsel metne uygun olarak finans diinyasi ugsuz
bucaksiz bir denize benzetilerek bu diinyada kisa, giivenli ve do8ru yolu
Denizbank’in gosterdigi belirtilmis. Kisa, giivenli ve dogru yolun karsiti; uzun,
glivensiz ve yanlis yol. Denizbank’in bu celigkiyi giderecedini vaat etmesi
mitsel bir icerik tasiyor. Reklamin sloganinda kullanilan, “Bankaciligin yeni
rotas” ifadesi ise; Denizbank’in siirekli kullandigi, yeniligin altini ¢izen bir
icerik tagiyor. Reklamda bir hizmet tanitilmamis; Denizbank’in kurumsal imaji
metaforlarla ifade edilmisgtir.
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51. EGSBank, Milliyet (21 Aralik 1997), ss.14-15.

Gosterenler: Gorsel metin (kredi karti, kum saati, goriintiilii telefon,
telefon tuglari, bicak, makas gibi kiiciik kesici aletler, kilit), baslik (“Bireysel
Finans Receteleri”), yazili metin, slogan (“Birlikten dogan gii¢”).

Gonderge Sistemleri: Saglikli finans tercihleri, giic.

Derin Yaplsél Karsithklar:

EGSBank olan X EGSBank olmayan

Vaat: Ticari bankacilik, bireysel bankacilik, yatirim bankacilig, sigorta,
leasing, factoring konularinda adeta bir finans klinigi gibi iglev goren bir
banka, ¢cok farkli finans secenekleri.

Sorunlar: Kredi almay: gerektiren ihtiyaglar, ddemeler, sube
bankaciliginin getirdigi zaman kaybu, stres, yurt disinda gecerli olmayan kredi
kartlari, kisa vadeli finansman aciklart.

Mitler: __

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baslik, yazili metin ve slogandan
oluguyor. Gorsel metinde EGSBank’n bireysel bankacilik hizmetleriyle ilgili
gosterenler var. Bunlar; bireysel kredileri gosteren Kkiiciik kesici aletler,
otomatik 6demeleri gosteren menii, EgsTel’i gosteren telefon tuglari,
EgsMastercard’1 gosteren elektronik kartlar, EgsLink islemini gosteren
goriintiilil telefon, Kredili Mevduat Hesabi’n1 gosteren kum saati, EGSBank
24 kartini gosteren kilit ve anahtar takili olan ve lstiinde EGSBank24 yazan
otomatik kart. Yazili metinde EGSBank’in 1995 yilinda bir yatirim bankasi
olarak kuruldugu ancak bugiin bireysel bankacilik, ticari bankacilik, sigorta,
leasing, factoring gibi her tiir finansal iglemlerle ilgilendigi belirtilmis. Reklamin
baslig1; “Bireysel Finans Receteleri...” EGSBank bir finans klinigine, bireysel
bankacilik hizmetleri de finans recetelerine benzetilmis. Reklamin slogani,

k24

“Birlikten dogan giic.” Bu slogan da birlikte hareket etmenin, giicii
doguracagini gosteriyor. Reklam metninde bireysel bankacilik hizmetlerinin
tanitilmasi, metnin rasyonel boyutunu, kullanilan metaforlar (regete ve klinik)

ise irrasyonel boyutunu olusturuyor.
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52. Akbank, Milliyet (24 Aralik 1997), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (Ferhan Sensoy, Derya Baykal ve cocuklari),
baslik (“Akbank’tan Ucretsiz Kaza Sigortas! yeniliklerle devam ediyor...
Kapsama alanina simdi ¢ocuklar da girdi!”) yazili metin, slogan (“Giiveninizin
Eser1”). ‘

Gonderge Sistemleri: Akhesap ve iicretsiz kaza sigortasi, mutlu aile,
gilven.

Derin Yapisal Karsithklar:

Akbank olan X Akbank olmayan

Ucretsiz kaza sigortasi X  Ucretli kaza sigortas:

Cocuklar da icine alan X Cocuklari i¢ine almayan iicretsiz
kaza sigortasi kaza sigortasi

Vaat: Akbank’in verdigi bir hizmet olan licretsiz kaza sigortasinin,
cocuklari da kapsamast.

Sorunlar: Herhangi bir kaza aninda hastane masraflarinin ¢ikmasi ve
bunlarin bir anda karsilanmasinin zor olmast.

Mitler: Mutlu aile miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baslik, yazilt metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde iinlii Tiirk tiyatroculari Ferhan Sensoy-Derya
Baykal cifti ve cocuklar1 var. Gorsel metin tek bagina okundugunda, iinlii ve
mutlu bir aileyi gosteriyor. Gorsel metinde, mutlu aile miti bir yananlam olarak
okunabilir. Reklam metni Akbank’in 6zel bir hizmeti olan Akhesap’a bagh
licretsiz kaza sigortasinin, artik 12-18 yas arasindaki ¢cocuklar: da kapsadigi
tistiine kurulu. Reklamin bagliginda; “Kapsama alanina simdi ¢ocuklar da
girdi!” ifadesi yer aliyor. Yazili metinde bu 6zel bankacilik hizmetinin teknik
ayrintilar verilmig. “Kapsama alani” tanimlamasi, metnin icinde yer aldigi
baglamla (konjoktiir) iligkili. Kapsama alani tanimlamas: Tiirkiye’de 1990°I
yillarin ikinci yarisindan itibaren kullanim: ¢ok yayginlasan, cep telefonu karti
ile ilgili bir tammlama. Konjoktiire! olarak toplumda yasanan cep telefonu
seferberligi, bu reklam metnine yansiyor.
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53. Tiirkiye Is Bankasi, Milliyet (26 Aralik 1997), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (Ustiinde Tiirkiye Is Bankasi ve Bankamatik
yazan, otomatik para ¢ekme makinesi, bilgisayar), bashik (“Simdi ben
duvardan para mi ¢ekicem?”) yazili metin, slogan (“Bir Devrimin Onuncu
Yilr”).

Gonderge Sistemleri: Elektronik bankacilik.

Derin Yapisal Karsithklar:

Tiirkiye Is Bankasi olan X Tﬁrkiye Is Bankasi olmayan

Elektronik bankacilik X  Sube bankacilig

Vaat: Gelecegi tasarlayan bir banka.

Sorunlar: Sube bankaciligimnin getirdigi zaman kayb1 ve stres, gelecegin
tasarlanmasi sorunu.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde elektronik bankacilif1 gosteren bankamatik ve
bilgisayar var. Yazili metinde, Tiirkiye Is Bankasi tarafindan, 1987 yilinda ilk
kez baslatilmasi sirasinda, kullanicilarin yeni hizmet karsisinda hissettikleri acemi
tepkiler diyalog seklinde verilmis. Yazili metinde ayrica, Tiirkiye Is Bankasi
Bankamatik hizmetinin Tiirkiye’deki ilk elektronik bankacilik hizmeti
oldugunun alti gizilerek, Tiirkiye Is Bankasi’nin gecen 10 yil icinde elektronik
bankacilik alanindaki her yeniligi miisterilerine ulastirdig: belirtiliyor. Ve tiim bu
gelismelerin itici giicii olarak; Is Bankasi’nin isinin “gelecegi tasarlamak”
oldugu gosteriliyor. Reklamin baslig1 tasarruf sahiplerinin 10 yil once
bankamatik karsisindaki dogal tepkileriyle ilgili: “Simdi ben duvardan para mi
cekicem?..” Reklamin slogan: bankamatik hizmetinin bir devrim oldugunun
altint ¢iziyor: “Bir devrimin onuncu yilr”. Reklam metni genel olarak
degerlendirildiginde; rasyonel bir icerigin (hizmet), duygusal boyutlar ile
kodlandi81 gozlenmektedir.

54. Denizbank, Milliyet (29 Aralik 1997), s.5.

Gosterenler: Gorsel metin (Biiyiik bir dalga, 16 tane havuzun iistten
goriiniimii), baslik (“Ufkunun sinirlanmasini istemeyenler artik “Deniz’e
acilacak!”), yazili metin, slogan (“Bankaciligin yeni rotasi™).
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Gonderge Sistemleri: Genig ufukluluk, ileriyi gorme.
Derin Yapisal Karsithklar:

Denizbank olan X Denizbank olmayan
Ufkunun sinirlanmasini X  Ufkunun sinirlanmasini
istemeyenler isteyenler

Vaat: Miisterilerinin hedeflerini, olanaksizliklarla sinirlamayan bir banka.

Sorunlar: Yurt digina acgilma, isi biiyiitmek gibi hedefleri
gerceklestirebilmek.

Mitler: __

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde 16 tane havuzun iistten goriiniimii ve ayri bir
karede biiyiik bir dalga yer aliyor. Havuzlar ve dalga birer metafor olarak
kullanilmis ve ancak baghik ve yazili metin ile birlikte anlam kazaniyor.
Havuzlar ufuklari sinirli bankalari, biiyiik dalga ise ufku sinirli olmayan
Denizbank’1 gosteriyor. Bu baglamda reklamin baglig1 soyle secilmis:
“Ufkunun sinirlanmasini istemeyenler artik ‘Deniz’e agilacak!” Yazili metin
okundugunda, genis ufuklulugun; igletme sermayesi kredileri, ihracat ve
ithalat finansman kredileri, factoring, leasing sigorta aracilik, yatirim fonlar gibi
bankacilik hizmetleri oldugu anlasiliyor. Reklamin slogani; Denizbank’in
bankacilik alanindaki yeniliklerini gosteren “Bankaciligin yeni rotasi” ifadesi.
Reklam metni bir biitiin olarak degerlendirildiginde metaforfarin kullaniidigi,
verilen hizmetlerin isimlerinin verildigi, imaj olusturmaya yonelik bir metin
oldugu soylenebilir.

55. Tiirkiye Is Bankasi, Milliyet (30 Aralik 1997), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (Telefonla konusan kravatli geng bir erkek,
bilgisayar, telefon), baslik (“Ama mosyd, boyle bir telefon Isvigre’de bile
yok!..”), yazili metin, slogan (“Bir Devrimin Onuncu Yilr”).

Gonderge Sistemleri: Interaktif telefon hizmeti, geligmis bir Bati iilkesi
olan Isvigre’de bile olmayan bir hizmetin Is Bankasi tarafindan verilmesi.

Derin Yapisal Karsithklar:

Tiirkiye Is Bankasi olan X Tiirkiye Is Bankasi olmayan

interaktif olan bankacilik X Interaktif olmayan bankacilik

Gelecegi tasarlamak X Gelecegi tasarlamamak
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Vaat: Interaktif bankacilik, gelecegi tasarlayan bir banka ile caligmak.

Sorunlar: Yurt disinda yaganan nakit kredi sorunu.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin, bashk ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde telefonla goriisen, kravatli genc¢ bir erkek ve
interaktif telefon hizmetini gosteren telefon ve elektronik bankaciligi gosteren
bilgisayar var. Baglik i¢in; interaktif telefon hizmetinin sadece Is Bankas:
tarafindan verildigini belirtmek amaciyla bir konugma metninden alinti yaptimus:
“Ama mosyo, boyle bir telefon Isvicre’de bile yok!..” Yazili metinde Is
Bankasi’nin verdigi interaktif telefon hizmetinin Tiirkiye’nin ve diinyanin ilk
ve tek hizmeti oldugu belirtilerek; Tiirkiye Is Bankasi miisterilerinin elektronik
bankacilik tiriinlerine alisik oldugu, Isvigre’de gegen bir olay cercevesinde
anlatilmis. Interaktif telefon hizmetinin Isvicre’de bile olmamasi, Is Bankasi’nin
verdigi hizmetin onemini artirtyor. Yazili metinde ayrica interaktif telefon
sistemi ile verilen 129 ayrn hizmetten bazilar secilerek tanitilmig. Reklamin
slogani Tiirkiye Is Bankasi tarafindan baslatilan elektronik bankacilik
devriminin 10. yilin1 go6steriyor. Reklam metni bir biitiin olarak
degerlendirildiginde; bir hizmetin duygusal unsurlar kullanilarak tanitildigl
sOylenebilir.

56. Disbank, Milliyet (31 Aralik 1997), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (Senfoni orkestrasy), baglik (“Tek Kisiye Bir
Banka™), yazili metin, slogan (“Bizim bir tek miisterimiz var. O da sizsiniz...”).
Gonderge Sistemleri: Bireysellik, seckinlik.

Derin Yapisal Karsithklar:

Digbank olan X Digbank olmayan
Tek kigiye ait banka X Cok kisiye ait banka
Seckin miizik X Seckin olmayan miizik

Vaat: Tek kisiye hizmet veren bir banka, seckinlik.

Sorunlar: Siradaniik.

Mitler: Digbank’ta tek bir kigiye hizmet verilecegi miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde bir senfoni orkestrasi yer aliyor. Senfoni orkestrasi

Disbank’in se¢kin bir banka oldugunu ve miisterilerine de segkinlik vaat
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ettifini gosteriyor. Reklamin bagligi tiiketim toplumunun ¢ok dnemli bir 6gesi
olan bireyselligi gosteriyor: “Tek kisiye bir banka”. Sloganda da ayni ileti
tekrarlaniyor: “Bizim bir tek miisterimiz var. O da sizsiniz.” Yazili metinde ise
muigterilerin, daha dogrusu bir tek miisterinin ¢agdas bankacilik hizmetlerinden
yararlanacagi belirtiliyor. Reklam metni bir biitiin olarak degerlendirildiginde,
tilketim toplumuna ait degerlerin gosterildigi gozlemlenmektedir. Bunlar;
bireysellik, ayricalik, farklilik ve bir yasam tarzi sunumu. Ayrica bir bankanin
tek bir kisiye hizmet vermesinin imkansizlig1 gbzoniinde bulunduruldugunda;
boyle bir vaadin mitsel bir icerik tagidig1 soylenebilir.

4.2.2. Otomobil Sektoriine Ait Reklam Metinlerinin Analizi

4.2.2.1. 1 Temmuz-31 Aralik 1987 Tarihleri Arasinda
Hiirriyet Gazetesi’nde Yaymlanan Otomobil
Sektoriine Ait Reklam Metinlerinin Analizi

I Temmuz-31 Aralik 1987 tarihleri arasinda Hiirriyet Gazetesi'nde
yaymlanan ve analiz edilen otomobil sektoriine ait reklamlar 5 adettir ve bu
reklamlar sunlardir:

57. BMW, 10 Temmuz 1987, s.10.
58. Golf GTI, 24 Eyliil 1987, s.16.

59. Ford Taunus, 5 Kasim 1987, s.2.
60. Opel Omega, 27 Aralik 1987, s.17.
61. BMW, 16 Aralik 1987, s.9.

57. BMW Hiirriyet (10 Temmuz 1987), s.10.

Gosterenler: Gorsel metin (Otomobil, otomobil motoru), baslik (2 litre-6
silindir-129 bhp), yazili metin.
Gonderge Sistemleri: Teknoloji.
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Derin Yapisal Karsitliklar:

BMW olan X BMW olmayan

Olaganiistii dinamik siiriis X Olaganiistii dinamik olmayan siiriig
zevki zevki

Ustiin perfromans X Ustiin olmayan performans.

Y iiksek akselerasyon X Diisiik akselerasyon

Daha fazla cekis giicii tercihleri X Daha az ¢ekig giicii tercihleri
sportif siiriig zevki X Sportif olmayan siiriis zevki
Konforu ve ekonomiyi X Konforu ve ekonomiyi
uyumlagtiran ve ipek uyumlagtirmayan ve ipek

yumusakliginda caligan otomobil ~ yumusakliginda ¢alismayan otomobil

6 silindirli motor X 6 silindirli olmayan motor

Vaat: Yiiksek teknolojiye, sportif siiriig zevkine, miikemmel konfora ve
yakit tasarrufuna sahip bir otomobil.

Sorunlar: Yiiksek teknoloji, sportif siiriig zevki, miikemmel konfor ve
yakit gibi 6zelliklerin, tek bir otomobilde toplanmasinin zor olmast.

Mitler:

Analiz: Reklam metni BMW marka otomobilin yandan goriiniimlerinin
ve motorunun bulundugu gorsel metin, otomobilin cesitli 6zelliklerinin
tanitildigr yazili metin ve bagliktan olusuyor. Reklamin bagliginda yazili metne
uygun olarak BMW marka otomobilin teknik bir 6zelligi 6n plana ¢ikariimis:
“2 litre-6 silindir- 129 bhp”. Reklam metni genel olarak degerlendirildiginde;
tirliniin tanitildig1 rasyonel bir metin oldugu soylenebilir.

58. Golf GTI, Hiirriyet (24 Eyliil 1987), s.6.

Gosterenler: Gorsel metin (On tarafinda Golf yazan bir otomobil), yazili
metin ve baghk (“Golf GTI 16 V).

Gonderge Sistemleri: Gelismis motor teknolojisi, siiratli ve ekonomik
otomobil.

Derin Yapisal Karsithklar:

Golf GTI olan

Gelismis motor teknolojisi

Golf GTI olmayan
Gelismemis motor teknolojisi

Pratik otomobil Pratik olmayan otomobil

XXX X

Ekonomik otomobil Ekonomik olmayan otomobil
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Vaat: 9 milyon kisinin kullandigi, gelismis motor teknolojisin sahip,
suratli, pratik ve ekonomik bir otomobil.

Sorunlar: Bir otomobilin hem geliskin motor teknolojisine sahip, hem
siiratli, hem de ekonomik olamama sorunu.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin ve bagliktan olusuyor.
Gorsel metinde Golf marka otomobilin, Golf GTI 16 V modelinin onden
goriniimi yer aliyor. Reklamin bagligi otomobilin markasini ve modelini
gosteriyor. Yazili metinde ise; Golf GTI 16 V marka otomobilin ¢esitli 6zellikleri
tanitilmis. Bunlar vaat boliimiinde belirtildigi gibi; geliskin motor teknolojisi,
otomobilin sahip oldugu hiz ve onun verdigi siiriis zevki, yakit tasarrufu ve 9
milyon alici. Reklam metni bir biitiin olarak degerlendirildiginde; bir iiriini
tanitan, rasyonel bir metin oldugu soylenebilir.

59. Ford Taunus, Hiirriyet (5 Kasim 1987), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (Iki ayri otomobilin iizerinde 88 model yazan
on boliimleri), baglik (“Ttirkiye icin iki secenek var”), yazili metin.

Gonderge Sistemleri: Hizli, giiclii, rahat otomobil.

Derin Yapisal Karsithklar:

Ford Taunus olan X Ford Taunus olmayan
Hizli otomobil X Yavas otomobil

Giiclii otomobil X Giigsiiz otomobil

Rahat otomobil X Rahat olmayan otomobil
Aliml1 otomobil X Alimsiz otomobil

Vaat: Hizli, giiclii, rahat ve alimli otomobil.

Sorunlar: Hizli, giicli, rahat ve aynt zamanda alimli bir otomobil arayis:.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik ve yazili metinden olusuyor.
Gorsel metinde istiinde “88 MODEL” yazan Ford Taunus 1.6 GL ve Ford
Taunus 2.0 GLS marka otomobillerin yarisi goriiniiyor. Reklamin baghiginda
Tiirkiye i¢in iki secenek oldugu belirtilmis. Baglik otomobil sektoriinde iki
secenek oldugunu ve bunlarin da; Ford Taunus 1.6 GL ve 2.0 GLS oldugunu
gosteriyor. Yazili metinde Ford Taunus’un bu iki modelinin birbiriyle yarigti8

belirtilerek; bu otomobillerin hizli, gii¢lii, rahat ve alimli olma 6zelliklerinin alti
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¢izilmis. Bu reklam metninin bir iiriinii tanitan rasyonel bir metin oldugu
soylenebilir.

60. Opel Omega, Hiirriyet (27 Aralik 1987), s.17.

Gosterenler: Gorsel metin (On tamponunda Omega yazan ve sik
goriinen bir otomobil), baglik (“Basarinin Odiilii”), yazili metin.
Gonderge Sistemleri: Basari.

Derin Yapisal Karsithiklar:

Opel olan X Opel olmayan
“Y1lin otomobili” odiilii X “Y1ilin otomobili” 6dili
olan otomobil olmayan otomobil

Vaat: Avrupa Basini’nda “Y1lin Otomobili” 6diilii kazanan bir otomobil.
Sorunlar: Otomobil sektoriinde bagarisint kanitlamig bir otomobil arayisi.
Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin ve basliktan olusuyor.
Gorsel metinde Opel Omega marka otomobil goriiliiyor. Baglik Opel
markasinin basarisint gosteriyor. Yazili metinde Opel Omega’nin Avrupa
Basini’nda “Y1ilin Otomobili” 6diiliinli kazandiginin alti ¢izilerek, hedef kitleye
1988 yilinda Opel Omega, Ascana ve Kadett modellerinden birisi satin alinarak
girilmesi Oneriliyor. Yazili metnin hemen altinda Opel ve General Motors’un
Tiirkiye Genel Miimessili General Otomotiv Sanayi ve Ticaret Anonim
Sirketi’nin adresi var. Reklam metni bir biitiin olarak degerlendirildiginde;
Opel markasinin aldig odiiliinii ve dolayisiyla marka imajmi 6n plana ¢ikaran

bir reklam metni oldugu soylenebilir.

61. BMW, Hiirriyet (16 Aralik 1987), s.9.

Gosterenler: Gorsel metin (M DN 6453 plakalt bir otomobilin 6nden
goriinimii), baghik (“BMW 3 serisi-sik, sportif, emniyetli, glivenli”™), yazili
metin.

Gonderge Sistemleri: Sik, sportif, emniyetli vegiivenli otomobil.



140

Derin Yapisal Karsithklar:

BMW olan X BMW olmayan

Sik otomobil X Stk olmayan otomobil
Sportif otomobil X Sportif olmayan otomobil
Giivenli otomobil X Giivensiz otomobil

Vaat: Sik, sportif, emniyetli ve giivenli otomobil.

Sorunlar: Hem sik, hem sportif, hem de emniyetli ve glivenli otomobil
arayisi.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin ve baglhiktan olusuyor.
Gorsel metinde M-DN 6453 plakali bir BMW marka otomobil bufunuyor.
Reklamin bagligi, bu otomobilin BMW 3 serisinden oldugunu gosteriyor. Yine
reklamin bagligr bu otomobilin sik, sportif, emniyetli ve giivenli bir otomobil
oldugunu gosteriyor. Yazili metinde de BMW 3 serisinin bazi teknik 6zelliklert
belirtilerek, BMW yetkili saticist olan Kosifler Oto’nun adrest, telefonu ve fax
numarast verilmis. Metnin genel olarak, reklami yapilan iriinii tanitan rasyonel
bir metin oldugu sdylenebilir.

4.2.2.2. 1 Temmuz-31 Aralik 1987 Tarihleri Arasida
Milliyet Gazetesi’nde Yayinlanan Otomobil
Sektoriine Ait Reklam Metinlerinin Analizi

I Temmuz 1987-31 Aralik 1987 tarihleri arasinda, Milliyet Gazetesi’nde
Hiirriyet Gazetesi’nde yayinlanan metinlerden farkli olan bir metne

rastlanilmamuigtir.

4.2.2.3. 1 Temmuz-31 Aralik 1997 Tarihleri Arasinda
Hiirriyet Gazetesi’nde Otomobil Sektoriine Ait
Reklam Metinlerinin Analizi

I Temmuz-31 Arahk 1997 tarihleri arasinda Hiirriyet Gazetesi’nde
yayinlanan ve analiz edilen otomobil sektoriine ait reklamlar 27 adettir. Bu
reklamlar sunlardir:
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62. Citroén, 14 Temmuz 1997, s.19.

63. Sephia, 15 Temmuz 1997, s.7.

64. Citroén, 27 Agustos 1997, s.19.

65. Audi A6, 2 Eyliil 1997, s.9.

66. Ford Explorer, 15 Eyliil 1997, s.20.

67. Peugeot 306,, 15 Eyliil 1997, s.32.

68. Peugeot 306,, 17 Eyliil 1997, s.6.

69. Peugeot 3063, 19 Eyliil 1997, s.30.

70. Peugeot 3064, 22 Eyliil 1997, s.32.

71. Mazda 626, 16 Eyliil 1997, s.17.

72. Nissan Pathfinder 4x4, 17 Ekim 1997, s.4.
73. Nissan Primera, 18 Ekim 1997, s.15.

74. Opel Vectra Wagon, 18 Ekim 1997, ss.16-17.
75. Volvo, 18 Ekim 1997,s.26.

76. BMW, 22 Ekim 1997, s.7.

77. Ford Escort, 28 Ekim 1997, s.5.

78. Honda Civic, 28 Kasim 1997, s.4.

79. Nissan Primera GT, 27 Kasim 1997, s.2.

80. Nissan Infiniti, 12 Kasim 1997, s.4.

81. Opel Astra, 12 Kasim 1997, s.11.

82. Citroén Xsara, 22 Kasim 1997, s.4.

83. Alfa 156, 5 Aralik 1997, 5.28.

84. BMW, 15 Aralik 1997, s.8.

85. Chrysler GrandVoyager, 18 Aralik 1997, s.12.
86. Chrysler Jeep Grand Cherokee, 25 Aralik 1997, s.32.
87. Volswagen Polo Classic, 26 Aralik 1997, s.2.
88. Chrysler Grand Voyager, 26 Aralik 1997, s.4.

62. Citroén, Hiirriyet (14 Temmuz 1997), s.19.

Gosterenler: Gorsel metin (Sol yan kapisinda 2.01 yazan bir otomobilin
yandan goriiniimii), baglik (“Insanligr 208 yildir uygar bir gelecede tasiyan

Fransiz devrimi ilkeleri-Ozgiirliik-Esitlik-Kardeglik-Insanlari 78 yildir hedefine
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emniyetle tagiyan Citroén Ilkeleri-Giivenlik-Saglamlik-Estetik), yazili metin,
slogan (“Otomobilim™).

Gonderge Sistemleri: Fransiz Devrimi, 6zgiirliik, esitlik, kardeslik,
giivenlik, saglamlik, estetik.

Derin Yapisal Karsithiklar:

Citroén olan X Citroén olmayan
Esitlik X Egitsizlik
Kardeslik X Diismanlik
Saglam X Ciriik

Estetik olan X Estetik olmayan
Bagarili X Bagansiz

Vaat: Givenli, saglam ve estetik bir otomobil, Fransiz Devrimi
{Ikeleri’nin yasatiimast.

Sorunlar: Giivenli, saglam ve ayni zamanda estetik otomobil arayisi,
ozgiirliik, esitlik ve kardeslik gibi degerlerin 6nemini yitirmesi.

Mitler: Teknoloji ile kiiltiirel degerlerin Citroén ile uzlastirildigr miti.
Toplumsalligin ve bireyselligin uzlagtirilacagi miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, bashik, yazili metin ve slogandan
oluguyor. Gorsel metinde sol kapisinda 2.01 yazan bir Citroén otomobilin
yandan goriinimi verilmis. Reklamin basligi; 208 yildir insanligt uygar bir
gelecege tagiyan Fransiz Devrimi Ilkeleri olan 6zgiirliik, esitlik, kardeslik gibi
insanhik tarihinde biiyiik yeri olan degerler ile, 78 yildir insanlari emniyetle
hedefine tasiyan Citroén ilkeleri olan giivenlik, saglamlik, estetik gibi
teknolojik unsurlar birarada kullantlarak, teknolojik bir iiriin, degerler ile
satiimaya caligilmaktadir. Citroén’in Fransiz markasi olmasindan hareketle
olusturulan bu reklam metninde, teknolojik bir iiriin, insanlik tarihinde dnemli
bir yere sahip olan ve toplumcu duygulari gosteren degerler ustiine kurulmus
ve bu degerler ile Citroén’in giivenlik, saglamlik ve estetik ozellikleri ile
paralellik kurulmus. Globallegen ve tiiketim kiiltiiriiniin kol gezdigi giiniimiz
diinyasinda ve Tiirkiye’de ozgiirliik, esitlik ve kardeslik gibi toplumcu
gondergeleri olan degerler yokolmak iizeredir ve insanlar bu degerleri
ozlemektedir. Citroén de bu degerleri kullanmakta; kullanirken de bu
degerlerin icini bogaltmaktadir. Yazili metinde; Citroén’in diigiince ve
teknolojinin optimum sentezini gerceklestirdigi agik bir ifade ile belirtiliyor.

Reklamin slogani olan “Otomobilim” gostereni, tiikketim toplumu ideolojisine
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uygun olarak bireyselligi gosteriyor. Baghkta ozgiirliik, esitlik ve kardeslik
degeri bizi ¢agrigtirirken, sloganda ben kavraminin alti ¢iziliyor. Reklam metni
birbiriyle ¢eligkili kavramlar birarada vererek, tistii ortiik olarak triin kullanimi
ile bu celigkilerin uzlagtirilacagini gosteriyor. Ozetle ifade edilecek olunursa; bu
reklam metninde mit kullanimi, toplumsal degerlerin kullanim ve tiiketim

toplumu ideolojsiini yansitan bireysellik kavraminin kullanimindan soz
edilebilir.

63. Sephia, Hiirriyet (15 Temmuz 1997), s.7.

Gosterenler: Gorsel metin (On tamponunda Sephia yazan ve icinde
biiyiik bir kumsalin oldugu otomobil), baglik (“I¢inde ‘Meltem’ Var!”), yazil
metin.

Gonderge Sistemleri: Doga, meltem esintisi gibi calisan bir otomobil
klimasu, gli¢, konfor.

Derin Yapisal Karsitliklar:

Sephia olan X Sephia olmayan

Meltem gibi ¢alisan klimasi X Meltem gibi ¢alisan klimasi

olan otomobil olmayan otomobil

Vaat: Meltem esintisi kadar dogal bir serinlik veren bir klimasi olan
otomobil.

Sorunlar: Kavurucu yaz sicaginda otomobil kullanmak.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baslik ve yazili metinden olusuyor.
Gorsel metinde, i¢cinde biiylik bir kumsal bulunan ve Sephia marka oldugu
oniindeki yazidan anlagilan bir otomobil bulunuyor. Reklamin baslig1 soyle:
“Icinde ‘Meltem’ var!” Gorsel metin ve baglik yazili metin ile birlikte
okundugunda; genis kumsalin ve meltemin, Sephia marka otomobilin
kavurucu yaz sicaklarini bahar serinligine déniistiiren klimasini gosterdigi
anlasiliyor. Reklam metni bir biitin olarak degerlendirildiginde; doga

vurgusunun one ¢ikarildigi, metafor (meltem) kullanildigr sdylenebilir.



64. Citroén, Hiirriyet (27 Agustos 1997), s.19.

Gosterenler: Gorsel metin (Virajli bir yolda seyreden ve dniinde Xantia
yazan bir otomobil), baslik (“Gelenek, Teknoloji, Gelecek...”), yazili metin,
slogan (“Otomobilim™).

Gonderge Sistemleri: Gelenek, teknoloji, gelecek, bireysellik.

Derin Yapisal Karsithklar:

Citroén olan X Citroén olmayan
Teknoloji X Doga
Gegmis X Gelecek

Vaat: Gelenegi, gelecegi ve teknolojiyi temsil eden bir otomobil.

Sorunlar: Gelenegin ¢oziilmiig olmasi, gelecegin belirsiz olmasi ve hizli
degisen teknoloji.

Mitler: Citroén’nin gecmisi ve gelecegi birlestirdigi miti.

Analiz: Reklam metni, gorsel metin, yazili metin, bashk ve slogandan
oluguyor. Gorsel metinde sehirlerarasi, virajli biryolda seyreden ve oniinde
Xantia yazan bir otomobil goriiliiyor. Gorsel metinde ilk gdze carpan ozellik,
doga-teknoloji celigkisi. Reklamin baglig1 soyle: “Gelenek, Teknoloji,
Gelecek...” baglik Citroén Xantia’nin gelenege, gelecegi ve teknolojiye sahip
oldugunu gosteriyor. Citroén’nin gelenek ile gelecege uzlastirmasi mitsel bir
icerik tagtyor. Ustii 6rtiik olarak, doga ile teknoloji arasindaki celigkinin
Citroén’de giderilmesi iletisi de mitsel bir boyut tasiyor.

65. Audi A6, Hiirriyet (2 Eyliil 1997),s.9.

Gosterenler: Gorsel metin (Arka tamponunda Audi A6 yazan bir
otomobil, mutfakta oturan kiiciik bir erkek cocugu ve onunla ilgilenen
kravatli, orta yasli bir erkek), baglik (“Yonetici her zaman yo&neticiye
benzemeli mi?”), yazili metin, slogan (“Bir otomobil her zaman otomobile
benzemeli mi?”, “Yeni Audi A6. Degisim sorularla baglar.”).

Gonderge Sistemleri: Degisim, ¢cocuguyla ilgilenen yeni duyarls erkek.

Derin Yapisal Karsithiklar:

Audi olan X Audi olmayan

Degismek : X Degismemek
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Yeni diinyalar X Eski diinyalar
Gelecegi yonlendirmek X Gelecegi yonlendirememek
Gelecegi gormek X Gelecegi gorememek

Vaat: Yeni diinyalara acik, gelecegi gorebilen, yonetici kimligini
yansitan otomobil.

Sorunlar: Yeni diinyalart ve gelece8i gorememek, ¢cocuklarin bakim
isinin sadece anneye ait bir gorev olarak goriilmesi.

Mitler: Cocuguyla ilgilenen, profesyonel, yeni duyarli erkek miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde Audi A6 marka otomobil ve mutfakta cocuguyla
ilgilenen ve kravatindan beyaz yakali bir profesyonel oldugu anlagilan orta
yas erkegi var. Gorsel metin tek bagina okundugunda; Audi marka otomobil
kullanan erkeklerin, cocuguyla ilgilenen, yeni duyarli profesyoneller oldugu
sonucu c¢ikiyor. Gorsel metin baslikla birlikte okundugunda, bu
profesyonellerin “yonetici” oldugu anlagiliyor. Yazili metinde Audi kullanan
bir profesyonel yonetici erkeklerin yonettiklerinin ozelliklerini ve kendisine
verebilecegi yepyeni diinyalari goren yoneticiler oldugu ve Audi A6’nin
gelecegi gorenlerin otomobili oldugu belirtiliyor. Reklamin sloganinda
degisimin sorularla bagladigi ve yeni Audi A6’nin bu degisimi temsil ettigi
gosteriliyor. Reklam metni biitiin olarak degerlendirildiginde; Uriine ait ozellik
olarak sadece Audi A6’nin teknolojisinin gelecegin diisliniilerek gelistirilmesi
kodlanmistir. Metindeki diger 6zellikler; Audi A6 kullanan ya da kullanacak
bireylerin imajina yonelik ozellikler. Bu ozellikler yonettigi insanlarin
diinyalarina duyarli yeni yoneticiler ve cocuklarinin bakimu ile ilgilenen yent
yonetici erkekler. “Cocuguna bakan yeni duyarli erkek”, Fiske’ye gore
cagdas bir mit rnegi.?2? Fiske Iletisim Calismalarina Giris adli kitabinda,
reklamcilarin yeni duyarh erkekler gibi yeni cinsiyet mitlerini kullanmasi
gerektigini onermistir. Yeni duyarlt yonetici ve yeni duyarli erkek imajinin
reklam metninde kullanilmas:; toplumsal degisimin reklama yansidigim
gostermektedir.

329 Fiske, 1996, On.Ver.
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66. Ford Explorer, Hiirriyet (15 Eyliil 1997), s.20.

Gosterenler: Gorsel metin (Bir jipin 6nden goriiniimii), baslik
(“Amerika’da en cok satilan 4x4 Ford Explorer”), yazili metin, slogan
(“Ford’da hep daha fazlasini bulacaksiniz”).

Gonderge Sistemleri: Amerika, seriiven, konfor, giivenlik.

Derin Yapisal Karsithklar:

Ford Explorer olan X Ford Explorer olmayan
Cesur bir seriivenci X Korkak bir seriivenci
Konforlu X Konforsuz

Giivenli X Giivensiz

Vaat: Amerika’da en ¢ok satilan, yeni diinyalar kesfetmeye hazir, satis,
servis ve yedek parca giivencesi olan jip.

Sorunlar: Ozellikle yabanci marka otomobillerde yasanan servis ve
yedek parca sorunu.

Mitler: Amerika miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baslik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metin bir jipi gosteriyor. Reklamin baslig: jipin markasini ve
Amerika’da “en ¢ok satilan 4x4” oldugunu gosteriyor. Amerika’nin burada
bir mit gibi kullanilmasi, onun diinya giicii olmasindan kaynaklaniyor. Ustii
ortiik olarak “Amerika’da en ¢ok satilan araba, en iyl araba” iletisi kodlanmis.
Yazili metinde Ford Explorer marka jipin yeni yollar acan bir kagif olma, en
cetin off-road sartlarda basarili olan 4 tekerlek cekis sistemi, 5 ileri vitesli
otomatik sanziman ve giiclii motor, satig, servis ve yedek parca gilivencesi gibi
uriine ait ozellikler tanitiliyor. Reklamin slogani; Ford markasinin, miisterilerine
hep daha fazlasini sunacagini gosteriyor. Metin bir biitiin olarak
degerlendirildiginde; hem iiriine ait zelliklerin tanmitildigi, hem de imaj
olusturuldugu goriilmektedir.

67. Peugeot 306,, Hiirriyet (15 Eyliil 1997), s.32.

Gosterenler: Gorsel metin (Sol parmaginda evlilik yiiziigii olan giizel bir
kadin yiizii, on tamponunda 306 yazan bir otomobil), baslik (“Kacamak i¢in...

heyecan verici”), yazili metin, slogan (“Hayatinizin Kagamag:™).
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Gonderge Sistemleri: Evlilik digi cinsel iligki, bir yerlere kagmak.
Derin Yapisal Karsithklar:

Peugeot 306 olan X Peugeot 306 olmayan
Sessiz X Sesli

Uyumlu X Uyumsuz

Atak X Atak degil

Geng X Yash

Heyecanli X Heyecansiz

Vaat: Sessiz, uyumlu, atak, gen¢ ve heyecan verici bir erkek ve
otomobil.

Sorunlar: Evlili§in monotonlugu; sessiz calisan, atak, yeni ve heyecanh
bir stirlisii olan otomobil arayisi.

Mitler: __

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin, bashik ve slogandan
oluguyor. Gorsel metinde evlilik yiiziigii olan giizel bir kadin ve Peugeot 306
marka otomobil var. Reklamin baslig1 evlilik digi bir iligkinin heyecanini
gosteriyor. Yazili metin ise goyle: “kalp ¢arpintisi, nefes kesen bakislar;
isteklerin disavurumu... Birlikte bir kacamak icin yeni Peugeot 306... Yeni
Peugeot 306 inanilmaz anlayisli. Sessiz, uyumlu, atak ve genc. Ister bir yerlere
kacmak, ister hos bir kacamak icin....” Goriildiigii gibi yazilt metin cinsel
arzular ve kacamak bir iligki ile ilgili gosterenlerden olusuyor. Metindeki
sessiz, uyumlu, atak ve genc sifatlart hem Peugeot 306’y1, hem de kacamak
iligkinin kahramani olan erkegi tanimliyor. Reklamin slogan: da; “Hayatimnizin
Kacamag1” seklinde. Bu reklam metninde Peugeot 306 marka otomobil, cinsel
arzulari disa vuran bir metafor gibi kullanimis ve otomobil etrafinda bir imaj
olusturulmaya calisilmis: Kacamak yapanlarin bindigi bir otomobil. Evlilik disi
iligkilerin mesrulagtirildigi bu reklam metni, 1990’lar Tiirkiye’sindeki degisen
degerler ile uyum halinde.

68. Peugeot 306,, Hiirriyet (17 Eyliil 1997), s.6.

Gosterenler: Gorsel metin (Geng bir erkek yiizii, 6n tamponunda 306
yazan bir otomobil), baglik (“Kagamak i¢in.. tutkulu..”), yazili metin, slogan
(“Hayatimizin Kacamagi™).

Gonderge Sistemleri: Kacamak bir iligki, bir yerlere kagmak.
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Derin Yapisal Karsitliklar:

Peugeot 306 olan X Peugeot 306 olmayan
Sessiz X Sesli

Uyumlu X Uyumsuz

Atak X Atak degil

Geng X Yash

Tutkulu X Tutkusuz

Vaat: Tutkulu, hos bir kacamak; sessiz, uyumlu, atak ve genc bir
otomobil ile bir yerlere kagmak.

Sorunlar: Monotonluk, tutkularin doyurulmasi, sessiz, uyumlu, atak ve
gencg bir otomobil arayisi.

Mitler:

Analiz: 15 Eyliil 1997 tarihinde Hiirriyet Gazetesi’nde yayinlanan
Peugeot 306 marka otomobil reklaminin devami niteliginde olan bu reklam
metni, gosel metin, baglik, yazili metin ve slogandan olusuyor. Gorsel metinde
geng bir erkek yiizii var. Reklamin bagligi kacamak bir iliskideki tutkuyu
gosteriyor. Yazili metin, bir onceki reklam metnindeki yazi-ile ayni. Sadece
“nefes kesen kivilcimlar” tamlamasinin yerine, “basdondiiriicii dokunuslar”
tamlamas! kullanilmig. Reklamin slogani da degistirilmemis. Bu reklam metninde
de cinsellik ve kacamak bir cinsel iliski temasi iglenmis.

69. Peugeot 3065, Hiirriyet (19 Eyliil 1997), s.30.

Gosterenler: Gorsel metin (Belirgin bir kadin yiizi ve silik bir erkek
yiizii, opiismek iizere), baslik (“Kacamak i¢in.. atesli...”), yazili metin, slogan
(“Hayatimizin Kacamag:”).

Gonderge Sistemleri: Kacamak bir iligki, bir yerlere kagmak.

Derin Yapisal Karsithklar:

Peugeot 306 olan X Peugeot 306 olmayan
Sessiz X Sesli

Uyumlu X Uyumsuz

Atak X Atak degil

Geng X Yash

Atesli X Atessiz

Vaat: Atesli hos bir kacamak; sessiz, uyumlu, atak ve genc bir otomobil
ile bir yerlere kagmak.
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Sorunlar: Monotonluk, cinsel arzularin digavurumu, sessiz, uyumlu, atak
ve geng olan bir otomobil arayisi.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde belirgin bir kadin yiizii ve silik bir erkek yiizii, ¢cok
yakin bir mesafede, birbirlerine bakarken yer aliyor. Bu fotograf bir sevigme
oncesini gosteriyor. Reklamin bagligi soyle: “Kacamak icin... atesli...”
Reklamin basghig yine bir kacamagi gosteriyor. Gorsel metindeki kadin 15 Eyliil
1997 tarihinde yayinlanan Peugeot 306 reklam metnindeki kadin. Buradan
Peugeot 306 reklamin bir seri oldugu anlagiliyor. Yazili metinde yine bir
tamlama diginda, daha onceki metinlerin aynisi. Ik metindeki nefes kesen
bakiglarin yerini, ikinci metinde basdondiiriicii dokunuglar almigti. Bu metinde
de, ayni yerde “anlik kivilcimlar” tamlamasi bulunuyor. “Hayatinizin
Kacamag1” seklinde olan reklamin slogani da, diger metinlerden farkli degil.
Bu metinde de yine cinsellik, kacamak iligki etrafinda olugturulan bir Peugeot
306 imaji var. “Sessiz, uyumlu, atak, gen¢ ve atesli Peugeot 306: Ister bir
yerlere kagmak i¢in kullanin, ister kacamak i¢in.” '

70. Peugeot 306,, Hiirriyet (22 Eyliil 1997), 5.32.

Gosterenler: Gorsel metin (Bir i¢c mekénda bir erkek ve onun boynuna
sarilmig bir kadin, 6n tamponunda 306 yazan bir otomobil), baslik (“Kacamak
icin... atesli... heyecan verici... tutkulu...”), yazili metin, slogan (‘“Hayatinizin
Kacamagi™).

Gonderge Sistemleri: Kacamak bir iligki, bir yerlere kacmak.

Derin Yapisal Karsithklar:

Peugeot 306 olan X  Peugeot 306 olmayan
Atesli X Atessiz

Heyecanli X  Heyecansiz

Tutkulu X Tutkusuz

Sessiz X Sesli

Uyumlu X Uyumsuz

Atak X Atak degil

Geng X Yagh



150

Vaat: Kacamak bir iligki, sessiz, uyumlu, atak ve geng bir otomobil ile bir
yerlere kagmak.

Sorunlar: Monotonluk, sessiz, uyumlu, atak ve gen¢ bir otomobil
arayisl.

Mitler: ___

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde 15, 17 ve 21 Eylil 1997 tarihlerinde Hiirriyet
gazetesinde yayinlanan Peugeot 306 reklamlarindaki kadinin mutfaga
benzeyen bir i¢ mekénda, 17 ve 21 Eyliil tarihlerindeki metinlerde goriinen
erkege benzer bir erkegin boynuna sarildig: bir fotograf ile Peugeot 306 marka
otomobilin fotograf1 yer aliyor. Fotograftaki i¢ mek&nin mutfak olarak
secilmesi, bu ¢iftin evli olabilecegi olasiligini akla getiriyor. Reklamin basliginda
Peugeot 306’ya gondermede bulunan “Kacamak igin... atesli... heyecanli...
tutkulu” ifadesi kullanilmig. Peugeot 306’ya diger metinlerde oldugu gibi, bu
metinde de atesli, heyecanli, tutkulu bir iligkiyi sembolize eden bir imaj
verilmig. Yazilit metin “siirsiz duygular” tamlamasinin disinda diger
metinlerdeki yazili metin ile ayni. Reklamin sloganinda da bir degisiklik

yapilmamuis: “Hayatinizin Kacamagi.”

71. Mazda 626, Hiirriyet (16 Eyliil 1997), s.17.

Gosterenler: Gorsel metin (Biri agik, digeri koyu renk 2 tane Mazda 626
otomobil ve arka fonda agaglar, giilen bir ¢ocuk yiizii, diiglinceli bir yaslt
yiizi, el ele tutusan kadin ve erkek), baslik (“’Yeni Mazda 626 Diinya ile ayni
anda Tiirkiye’de!”), yazili metin, slogan (“Yeni Bir Goris... Yeni Bir Yasam...
Yeni Bir Bakis... Yeni Bir Tutku... Iginizdeki Heyecan™).

Gonderge Sistemleri: Yenilik, diinya ile ayni anda Tiirkiye’de satilan bir
urun.

Derin Yapisal Karsithklar:

Mazda 626 olan X Mazda 626 olmayan

Yeni bir goriis Eski bir goriis
Yeni bir yasam
Yeni bir bakis
Yent bir tutku

Giivenli

Eski bir yasam
Eski bir bakis
Eski bir tutku

Giivensiz

P G S
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Konforlu X  Konforsuz

Ekonomik X Ekonomik degil

Vaat: Diinya ile ayn: anda Tiirkiye’de satilan, giivenli, konforlu,
ekonomik bir otomobil ve yeni bir goriig, yeni yasam,yeni bir bakis, yeni bir
tutkuya ulagma.

Sorunlar: Monotonluk, yeni bir yasam arayisi, hem giivenli, hem
konforlu, hem de ekonomik bir otomobil arayisi.

Mitler: Mazda 626 kullanilarak yeni bir gorligse, yeni bir yasama yeni bir
bakiga, yeni bir tutkuya ulagilacagi miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde Mazda 626 Hatcback ve Mazda 626 Sedan marka
iki otomobil ve fonda slogandaki “Yeni Bir Goriig, Yeni Bir Yasam, Yeni Bir
Bakis ve Yeni Bir Tutku”yu gosteren insan yiizleri, elele tutusan ve yiiriyen
ciftler var. Yazili metinde Yeni Mazda 626 nin teknik ozellikleri; fiati ve yetkili
bayileri tanitilmis. Reklamin bagligi Yeni Mazda 626’ nin Diinya ile aynr anda
Tiirkiye’de satiga sunuldugunu gosteriyor. Reklamin sloganinda yer alan; yeni
Mazda 626 ile Yeni Bir Goriis, Yeni Bir Yasam, Yeni Bir Bakis ve Yeni
Bir Tutku yasanilacaginin kodlanmas: mitsel bir i¢erik tasiyor. Reklam metni
biitiin olarak degerlendirildiginde; hem Uriiniin tanitildig1, hem de iiriin ile 1lgili

bir imaj olusturuldugu goriilmektedir.

72. Nissan Pathfinder 4x4, Hiirriyet (17 ekim 1997), s.4.

Gosterenler: Gorsel metin (Uzay boslugunda, goktagina benzer bir
zeminin ustiinde duran bir jip), baglik (“Nissan Pathfinder 4x4”), yazili metin,
slogan (“Ayricalik Hakkiniz”).

Gonderge Sistemleri: Pathfinder uzay araci, dzgiirltik, ayricalik.

Derin Yapisal Karsithiklar:

Nissan Pathfinder 4x4 olan X Nissan Pathfinder 4x4 olmayan

Ozgiirliik X Tutsaklik

Ayricalikli olmak X Ayricaliksiz olmak

Vaat: Ozgiirliik duygusu, ayricalik, geliskin teknolojiye ve konfora sahip
arazi arabasi.

Sorunlar: Ozgiirliik ve ayricalik duygusunun yaganamamasi, geligkin
teknolojiyi ve konforu birlestirebilen arazi arabasi arayigt.
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Mitler: Nissan Pathfinder 4x4 kullanilarak, parayla satin alinamayan
ozgiirliik duygusuna sahip olunacagi miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin, baglik ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde uzay boslugunda, goktast gibi bir zeminin iizerinde
duran bir arazi arabasi var. Gorsel metin, Nissan Pathfinder 4x4 ile katedilecek
mesafenin sinirsizliimi gosteriyor. Gorsel metnin sag tarafinda; “Mars’a gitmek
hayal giicliniize kalmig” ciimlesi var. Reklamin bagligi reklami yapilan Nissan
uiriinii olan “Nissan Pathfinder 4x4”. Pathfinder, Amerika Birlegik Devletleri
tarafindan incelemelerde bulunmak iizere Mars’a gonderilen uzay aracinin
ismi oldugu i¢in gorsel metinde uzay goriintiileri kullanilmig. Yazili metinde
Nissan Pathfinder 4x4’iin geliskin teknolojisi ve konforuyla ilgili ozellikler
tanitilmus. Yazili metnin son climlesi goyle: “Ve tiim bunlarin yaninda, parayla
satin alamayacaginiz ‘6zgiirlik duygusu’.” parayla satin alinamayan 6zgiirliik
duygusunun Nissan Pathfinder 4x4 ile yasanmasi mitsel bir igerik tasiyor.
Reklam metni biitiin olarak degerlendirildiginde; hem iiriiniin tanitildig,
hem de iriniin 6zgirlik duygusunu yarattigi imajimin olusturuldugu
goriilmektedir.

73. Nissan Primera, Hiirriyet (18 Ekim 1997), s.15.

Gosterenler: Gorsel metin (Liiks binalar ve gokdelenlere dogru giden
bir yolda seyreden ve arkasinda Primera yazan bir otomobil), baghk
(“Primera”), yazili metin, slogan (“Ayricalik Hakkiniz”).

Gonderge Sistemleri: Liiks, modern bir yasam, siiriig zevki yiiksek bir
otomobil, yiiksek teknoloji ve konfor, ayricalik.

Derin Yapisal Karsithklar:

Nissan Primera olan X Nissan Primera olmayan
Ayricalikls X Ayrncaliksiz

Liiks bir yasam X Liiks olmayan bir yasam
Benzersiz siiriig zevki olan X Benzersiz siiriis zevki olmayan
bir otomobil bir otomobil

Vaat: Liiks bir yagam, ayricalik, benzersiz siiriis zevki, geliskin teknoloji
ve konfora sahip bir otomobil.
Sorunlar: Ayricaliksiz ve siradan yasamak, siiriis zevki yiiksek, geliskin

teknolojik donanima ve konfora sahip bir otomobil arayisi.
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Mitler: Nissan Primera kullanilarak, liikks bir yasam siirenlerin arasina
katilanacagi miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde liiks binalarin ve gokdelenlerin bulundugu bir yolda
seyreden Nissan Primera marka bir otomobil var. Gorsel metnin sag alt
kosesinde goyle bir ifadeye yer verilmis: “Isten eve donmek, hi¢c bu kadar
zevkli olmamist1.” Bu ifade ile , otomobildeki kisinin evine dogru yol aldigi
anlagiliyor. Gorsel metin Nissan Primera kullanan tiiketicilerin liikks bir yagam
standard: oldugunu gosteriyor. Reklamin bagligi “Primera”. Yazili metinde
Nissan Primera’nin sahip oldugu geliskin teknoloji ve konforun ayrintilari
belirtilmis. Yazili metin bold yazilmis olan su ciimle ile bitiyor: “Ve tiim bunlarin
yaninda sadece Primera’nin sunabilecegi ‘benzersiz siirlis zevki’.” Reklamin
slogani ayricaligin bir hak oldugunu ve Nissan’in bu ayricalig1 yasattigini
gosteriyor. Reklam metni biitiin olarak degerlendirildiginde; hem iiriliniin
ozelliklerinin tanitildigi, hem de bir yasam tarzi sunuldugu goriilmektedir:
Nissan Primera kullananlarin sahip oldugu liiks bir yagam tarzi.

74. Opel Vectra Wagon, Hiirriyet (18 Ekim 1997), ss.16-17.

Gosterenler: Gorsel metin (Oniinde Vectra yazan bir otomobilin yandan
goriinlimi, otomobilin yaninda, 2 tanesi biiyiik olmak lizere 8 tane kopek),
baslik (“Yanina cok sey almasint bilenler i¢in bir Vectra”, “Yeni Vectra
Wagon. Biiyilk konfor”), yazili metin, slogan (“Vectra, sanata hareket
kazandiran teknoloji”). |

Gonderge Sistemleri: I¢i genis, konforlu estetik olan ve geligkin
teknolojiye sahip bir otomobil, hayvan sevgisi.

Derin Yapisal Karsithklar:

Opel Vectra Wagon olan X Opel Vectra Wagon olmayan
Yanina cok sey almasini X Yanina ¢cok sey almasini
bilenler bilmeyenler

Biiyiik konfor X Kiiclik konfor

Sanata hareket kazandiran X Sanata hareket kazandirmayan
teknoloji teknoloji
Geligkin teknolojik donanim X Geligkin olmayan teknolojik

donanim
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Vaat: I¢i genis olan, konforlu, estetik ve geliskin teknolojiye sahip bir
otomobil.

Sorunlar: I¢i genis olan, ama ayn1 zamanda konforlu, estetik ve geligkin
teknolojiye sahip otomobil arayisi.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, bashik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde 6n kisminda Vectra yazan bir otomobilin yandan
goriiniimil ve ikisi blyiik, sekiz adet kopek var. Gorsel metin baglikla birlikte
degerlendirildiginde; Vectra Wagon marka otomobilin icinin, bu sekiz adet
kopegi icine alabilecek kadar genis oldugunun gosterildigi anlasiliyor.
Reklamin bagliginda ayrica, Opel Vectra Wagon’un oldukca konforlu oldugu
“Bilyiik konfor” tamlamasi ile gosterilmig. Yazili metinde ise, Opel Vectra
Wagon’un geligkin teknolojik ozellikleri tanitiliyor. Reklamin slogani Opel
Vectra Wagon’un estetik yoniinii gosteriyor. Reklam metni biitiin olarak
degerlendirildiginde; Opel Vectra Wagon’un Ozelliklerinin yazilt metinde
tanitildig1, yine irliniin bir ozelligi olan “i¢cinin genis olusunun™ ise 8§ adet
kopegi tastyabilmesi ile gOsterildigi goriilmektedir. K&peklere ve evde kopek
beslemeye olan yogun ilgi; Tirkiye’de biraz da yiikselen deger haline
gelmistir. Bu reklam metninde kopeklerin kullanilmasinin, bu egilim ile ilgisi
olabilir.

75. Volvo, Hiirriyet (18 Ekim 1997), s.26.

Gosterenler: Gorsel metin (Biiyiik kare: Agaclar ve bir viraji donen ve
oniinde 540 yazan bir otomobil. Kiiciik kare: Yizlerinde mutluluk ifadesi
olan bir kadin ve bir erkek), baglik (“Volvo, cok degisti... Performanst, konforu,
giivenligi artarken ‘Paranizin en iyi karsiligt’ niteligi hi¢ degismedi™), yazih
metin.

Gonderge Sistemleri: Degisim, performans, konfor, giivenlik, kisiye ozel
donanimli otomobil.

Derin Yapisal Karsithklar:

Volvo olan X  Volvo olmayan

Artan performans

Artan konfor

X Azalan performans
X  Azalan konfor

Artan giivenlik X Azalan giivenlik
X

Kisiye 6zel donanim Kisiye 6zel olmayan donanim
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Vaat: Performanst, konforu, giivenligi ve ayni zamanda yatirim degeri
artan bir otomobil.

Sorunlar: Hem performansi, giivenligi ve konforu iyi olan, hem de
yatirim degeri iyi olan otomobil arayisi, kisiye 6zel donanim arayist.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik ve yazili metinden oluguyor.
Gorsel metinde bir viraj1 alan Volvo marka otomobil ve kiiciik bir karede,
mutlu yiiz ifadelerine sahip bir kadin ve bir erkek var. Baglik; Volvo’nun
performansinin, konforunun ve giivenliginin artarken, “verilen paranin hakkint
veren otomobil” ozelliginin degismedigini gosteriyor. Yazili metinde,
Volvo’nun baglikta verilen ozelliklerine ek olarak; kisisel begeni ve
beklentilere gore donanim secilebilecegi, ddeme secenekleri olarak da pesin,
vadeli, banka kredili ya da leasing seceneklerinin bulundugu belirtilerek;
Tiirkiye’deki Volvo yetkili saticilarinin telefon numaralar: verilmis. Reklam
metni biitlin olarak degerlendirildiginde; iiriinlin one ¢ikarilmas: gereken
ozelliklerinin ve 6deme kosullarinin tanitildigy goriilmektedir. Gorsel metindeki
kiictik karede yakisikli erkek ve giizel kadindan olusan, modern ve mutlu bir
ciftin yer almasi, reklamin 6zenilen kisiler, 6zenilen yasam tarzlari sunma
boyutuyla aciklanabilir.

76. BMW, Hiirriyet (22 Ekim 1997), s.7.

Gosterenler: Gorsel metin (Yakindan ¢ekimlis yabanci plakali, ik bir
otomobil), baslik (“Soforiiniizii kiskanacaksiniz, tavsiye etmeyiniz.”), yazil
metin, slogan (“The Ultimate Driving Machine”).

Gonderge Sistemleri: Zenginlik, liiks, ihtisam.

Derin Yapisal Karsithklar:

BMW olan X BMW olmayan
Liiks otomobil X Liiks olmayan otomobil
Atak ve dinamik otomobil X Atak ve dinamik olmayan otomobil

Soforii olan otomobil sahipleri X  Softrii olmayan otomobil sahipleri

Vaat: Soforiiniiz otomobilinizi kullanirken onu kiskanacak kadar siiris
zevki bulunan, konforu ve sportifligi birlestiren bir otomobil.

Sorunlar: Liiks otomobillerin, spor otomobiller gibi atak ve dinamik
olamamast.
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Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik, yazilt metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde yabanci plakali, liiks bir otomobilin (BMW 7 serisi),
yakin plan c¢ekilmis bir fotografi var. Fotograf yakin plan cekildigi icin,
otomobil olduk¢a biiyiik goziikiiyor. Gorsel metin tek basina okundugunda
dahi, BMW 7 serisine ait otomobillerin liiks otomobiller oldugu anlasiliyor.
Baslik okundugunda, BMW 7 Serisi’ne sahip tiiketicilerin soforleri oldugu,
yani sofor tutacak kadar zengin olduklar anlagiliyor. Yazili metinde ise; BMW
7 Serisi’nin diger lilks otomobillerden farkli olarak, konfor ve sportifligi
birlestirdigi ve bilyiik bir siiriis zevki yarattigi belirtilmis. Bu siiriig zevki su
ciimle ile belirginlestirilmis: “Oyle ki, direksiyonda olma zevki varken, arka
koltuk size yetmeyebilir.” Slogan olarak BMW’nin sahip oldugu Ingilizce
slogan kullanilmis: “The Ultimate Driving Machine” (Gercek Bir Siiriis Araci).
Reklam metni biitiin olarak degerlendirildiginde; iiriintin ozelliklerinden
ziyade imajma yonelik bir kodlama goze carpmaktadir: “Soforii olan
zenginlerin kullandig1 ve kullanabilecegi liiks ve sportif BMW 7 Serisi”.

77. Ford Escort, Hiirriyet (28 Ekim 1997), s.5.

Gosterenler: Gorsel metin (Arkasinda Escort yazan bir otomobil, telefon
defteri), baslik (“Aslinda evlilige karsi degilim”), yazili metin, slogan (“Ford’da
hep daha fazlasini bulacaksiniz”).

Gonderge Sistemleri: Evlilik, miikemmel bir otomobil.

Derin Yapisal Karsithiklar:

Ford Escort olan X Ford Escort olmayan
Evlilige karst olmak X Evlilige karsi olmamak
Konforlu X Konforsuz

Givenli X Giivensiz

Iyi performans X Kotii performans

Vaat: Performans, konfor ve giivenligi miikemmel bir sekilde birlestiren
ve bayanlar icin ¢ekici bir otomobil.

Sorunlar: Hem performansi, hem konforu, hem de giivenligi iyi olan
otomobil arayisi.

Mitler:
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Analiz: Reklam metni gorsel metin, baghk, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde Ford Escort marka otomobil ve S harfinin
bulundugu sayfay: gosteren bir telefon defteri var. S sayfasindaki tiim
isimlerin bayan ismi olmas! dikkat ¢ekiyor. Reklamin baslig1 soyle: “Aslinda
evlilige karsi degilim”. Gorsel metin ve baglik birlikte okundugunda, defterin
ve otomobilin sahibi olan erkegin; evlilige karsi olmayan, ancak hazir da
olmayan capkin bir erkek yananlami ¢ikiyor. Yazili metin kahramanin kendi
agzindan soylediklerinden olusuyor. Yazili metin; kahramanin heniiz diigledigi
hayat arkadasini bulamadigini, ancak diisledigi yol arkadasini, Ford Escort’u
buldugunu gosteriyor. Kahraman kendi kendine gdyle bir soru soruyor ve

[

yanithyor: “...Kizlar1 ¢ceken ben miyim, yoksa o mu?”’, Kahraman Ford
Escort’u ustiin kilan faktoriin performans, konfor ve giivenligi miikemmel bir
sekilde birlestirmesi oldugu yanitini veriyor kendi sorusuna. Reklamin slogant
tiiketicinin Ford’ta hep daha fazlasini bulabilecegini gosteriyor. Reklam biitiin
olarak degerlendirildiginde; reklam metninin iriiniin tanittimindan ziyade,
irtintin imajmy on plana c¢ikardig1 gorilmektedir. Bu imaj; “kadinlari
kendisine ¢eken otomobil” seklinde kodlanmugtir. Sahibinin, karst cinsi
kendisinin mi yoksa arabasinin mi ¢ektigine karar veremedigi bir durum
yaratan bir otomobil. Yiiksek lisans calismasinda reklam fotograflarinin
semiotik analizini yapan Sezgi; “otomobil sahibi olmanin, kadina sahip
olmanin on kosulu olmast” olgusunu c¢agdas kapitalist kiiltiire ait bir mit
olarak degerlendiriyor.330 Sezgi yine ayni ¢alismasinda; Barthes in Bati
kiiltiiriinde, otomobilleri Gotik Katedrallere benzetmesinden hareketle, Tiirk
kultlirinde namus kavramini gosteren “at, avrat, silah” liclemesinin, cagdas
kiiltiirde “otomobil, kadin, para” olarak degistigini ve degisen bu iiclemenin
erkegin toplumsal statiisiinii gosterdigini belirtiyor.?3! Kahramanin telefon
defterinin bayan isimlerinden olusmasi, yine ¢agdas kiiltiirde, cagdas bir mit
olan “Playboy erkegi” seklinde okunabilir.

330 gezgi, 1994, On.Ver., s.115.

33 Aym, s.120.
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78. Yeni Honda Civic 4 Kapi, Hiirriyet (28 Kasim 1997), s.4.

Gosterenler: Gorsel metin (Uluslararasi bir otele benzeyen tarihi binanin
ontinde park etmis ik bir otomobil, sik giyimli ¢iftler ve otomobile dogru
ilerleyen c¢iftin bavulunu tagtyan, resmi giyimli bir gorevli), bashik (“Tim
diinyada ayni kalitede otomobil tiretmek gerekir”), yazili metin.

Gonderge Sistemleri: Zenginlik, liiks yasam, ileri teknoloji ve kalite.

Derin Yapisal Karsithklar:

Yeni Honda Civic 4 kapiolan X Yeni Honda Civic 4 kap1 olmayan

Zenginlik X Fakirlik

Liiks yasam X Liiks olmayan yasam
lleri teknoloji X Geri teknoloji

Ileri kalite X Geri kalite

Vaat: lleri teknoloji ve kaliteye sahip bir otomobil, liiks bir yasam tarzi.

Sorunlar: ileri teknoloji ve kaliteye sahip otomobil arayisi, siradan bir
yasam siirmek.

Mitler: Yeni Honda Civic 4 kap ile liiks ve seckin bir yasam tarzina
sahip olunacagr miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik ve yazili metinden olusuyor.
Gorsel metinde uluslararast bir otele benzeyen tarihi bir binanin oniinde park
etmis Honda Civic 4 kapi, stk giyimli ¢iftler ve bir ¢iftin bavulunu tagiyan
gorevli var. Gorsel metin Honda Civic 4 kap: kullanan ya da kullanacak olan
tiiketicilerin sahip oldugu yasam tarzini gosteriyor: Liiks ve ihtisamli bir yagam
tarzi. Reklamin baglig1 Honda Civic’in tiim diinyada ayni kalitede tretildigini
gosteriyor. Yazili metinde Honda Civic 4 kapi’nin tim diinyada oldugu gibi
Tirkiye’de de ayni ileri teknoloji ve kaliteyi sundugu ve yetkili bayilerde test
siirtigii yapilabilecegi belirtilerek, yetkili bayilerin telefon numaralari verilmis.
Reklam metni biitiin olarak degerlendirildiginde; bir yasam tarzi sunumu
goze carpmaktadir: Honda Civic 4 kapi kullananlarin sahip olacagi liks yasam.
Uriiniin kullanimi ile boyle bir yasam tarzina sahip olunacaginin vaat edilmesi
de mitsel bir icerik tasimaktadir.
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79. Nissan Primera GT, Hiirriyet (27 Kasim 1997), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (Agaclikli yesil bir yolda seyreden ve 6n
tamponunda Primera GT yazan bir otomobilin yakin ¢ekim fotografi), baslik
(“Primera GT”), yazili metin, slogan (“Ayricalik Hakkiniz).

Gonderge Sistemleri: Doga, siirat, ayricalik.

Derin Yapisal Karsithklar:

Nissan Primera GT olan X Nissan Primera GT olmayan
Siiratli otomobil X Siiratsiz otomobil

Doga X Teknoloji

Heyecanli X Heyecansiz

Vaat: Siiratli, heyecan verici ve dogayla dost olan bir otomobil, ayricalik.
Sorunlar: Siiratli, heyecanli otomobil arayisi, doga-teknoloji catigmast.
Mitler: Dogay: ve teknolojiyi barigtiran otomobil miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik, yazilt metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde agaclikli, yesil bir yolda seyreden Nissan Primera
GT’nin yakin plan cekilmis fotograf1 var. Gorsel metin yazili metin, baslik ve
slogandan bagimsiz okundugunda doga-teknoloji ikilemini gosteriyor. Gorsel
metnin ustiinde; “Yarig pistlerinden saygilarimizla...” ciimlesi var. Bu ciimle
Nissan Primera GT nin bir yarig otomobili kadar siirat yapabildigi yananlamini
tastyor. Reklamin basligt “Primera GT”. Yazili mitinde Nissan Primera GT nin
bazi teknik ozellikleri belirtilerek, yazili metin soyle bitirilmis: “Ve tim bunlarimn

?

yaninda Primera GT’nin verdigi ‘heyecan duygusu’.” reklamin slogani,
Nissan’in diger reklam metinlerinde kullandigr “ayricalik” temasi ile ilgili.
Nissan tiiketicilere ayricalik vaat ediyor. Reklam metni bir biitiin olarak
degerlendirildiginde; diger Nissan modellerinin reklam metinlerinde oldugu
gibi hem Uriiniin tanitildig1, hem de iirliniin etrafinda bir imaj olusturuldugu
goriilmektedir. Bu imaj, gorsel metnin yananlami olarak okunabiliyor:
“Geliskin teknoloji iriini bir otomobil ve onun dogayla olan dostlugu”.
Gorsel metne doga-teknoloji ikilemi hakim. Ve Nissan Primera GT, mitsel bir
kodlamayla bu celiskiyi gideriyor, onlar1 uzlastirtyor. Teknolojik iriinlerin
reklam metinlerinde artan doga kodlamasi, geligkin sanayi toplumlarindaki
cevreci duyarlilikla yakindan iligkili. Bu reklam metninden hareketle de,

toplumda degisen degerlerin reklama yansidig: soylenebilir.
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80. Nissan Infiniti, Hiirriyet (12 Kasim 1997), s.4.

Gosterenler: Gorsel metin (Iglerinde Marilyn Monroe ve Infiniti yazan
yildizlar), baghik (“Infiniti 130”), yazili metin, slogan (“Ayricalik Hakkiniz”).

Gonderge Sistemleri: Marilyn Monroe, ayricalik.

Derin Yapisal Karsithklar:

Nissan Infiniti 130 olan X Nissan Infiniti 130 olmayan

Ayricalikly X Ayrcaliksiz

Vaat: Geligkin teknolojik donanima sahip bir otomobil, ayricalik.

Sorunlar: Geligkin teknolojik donanima sahip otomobil arayisi,
siradanlik.

Mitler: Marilyn Monroe miti, Nissan Infiniti 130 kullanarak ayricalikli
olunacagi miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik, yazili metin ve slogandan
olugsuyor. Gorsel metinde iclerinde Marilyn Monroe ve Infitini yazan iki tane
yildiz var. Infiniti yazan yildizin i¢inde Infiniti’ye ait logo var. Gorsel metin
Marilyn Monroe’nun bir yildiz olmasindan hareketle, Nissan Infiniti’nin bir
yildiz oldugunu gosteriyor. Marilyn Monroe 20.yiiyilin cagdas mitlerinden
kabul edilmektedir. Reklamin bagligs; “Infiniti 130”dan ibaret. Yazili metinde
Nissan Infiniti 130’un sahip oldugu teknolojik donatim tanitilmaktadir.
Reklamin slogani Nissan’in diger reklam metinlerinde kullantlan slogan:
“Ayricalik Hakkiniz” Bu slogan daha once de belirtildigi gibi, Nissan’in
tiiketici i¢in bir ayricalik yarattigini gosteriyor. Ayricalik; tiiketim toplumu
insaninin, neredeyse tiiketim disi bir yolla elde edemedigi bir duygu. Nissan’in
reklam metinlerinde de tiiketim toplumu ideolojisiyle uyum icinde olan bu
slogan kullaniliyor. Uriiniin kullamimu ile ayricalik edinilecegi, ayrica mitsel bir
icerik tagtyor. Reklam metni biitiin olarak degerlendirildiginde; diger Nissan
tirtinlerinin reklam metinlerinde oldugu gibi hem Uriiniin tanitildig1, hem de mit

kullanildig1 gortilmektedir.

81. Opel Astra, Hiirriyet (12 Kasim 1997), s.11.

Gosterenler: Gorsel metin (Oniinde Astra yazan ve genc bir erkegin
kullandig1 bir otomobilin yandan goriiniimii, miicevher kutusu i¢inde inci
kolye, yiiziik, kiipe ve kabuk i¢inde dogal bir inci tanesi), yazili metin, siogan
(“Daha fazlasi varken... Neden daha aziyla yetinesiniz?”).
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Gonderge Sistemleri: Azla yetinmemek, geliskin teknolojik donanima
sahip otomobil.

Derin Yapisal Karsithklar:

Opel Astra olan X Opel Astra olmayan
Cok X Az

Konforlu X Konforsuz

Kiiltiirel X Dogal

Vaat: Sinifindaki diger otomoiller ile kargilagtiriidiginda daha fazla
konfora sahip bir otomobil.

Sorunlar: Geligkin teknolojiye sahip otomobillerde daha fazla konfor
arayisl.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorseil metin, yazili metin ve slogandan oluguyor.
Gorsel metinde icinde geng bir erkek siiriicii olan Opel Astra marka otomobil
ve metafor olarak kullanilan biiyiik bir miicevher kutusundaki inci kolye,
kiipe, yiiziik ve dogal kabugu icinde tek bir inci tanesi var. Incilerin metafor
olarak kullamlmasi reklamin slogani ile anlam kazaniyor: “Daha fazlasi varken,
neden daha aziyla yetinesiniz?” Miicevher kutusundaki inciler fazlayi, kabuk
icindeki inci tanesi az1 temsil etdiyor. Bunlar ayni zamanda kiiltiirel ve dogal
olani da temsil ediyor. Kabuk i¢indeki inci dogal, kutu i¢cindeki inciler kiiltiirel.
Ciinkii kutu icindeki inciler hem iglenmis, hem de bir varlik gostergesi.
Reklamin slogani bir deger de sunuyor: Az ile yetinmemek. Az ile yetinmemek
Tiirk Toplumu’nda 1980’ler ile baglayan genel deger degisiminin bir parcasi.
Reklamin sloganinda sunulan deger; tiiketici bireylere hep daha fazla
tiketmelerini oneren tiiketim toplumunun degerleriyle ortiisiiyor. Yazili
metinde Opel Astra’nin sahip oldugu konforu yaratan teknolojik donanim
tanitiliyor. Reklam metni biitiin olarak degerlendirildiginde hem lirliniin bazi
ozelliklerinin tanitildigt, hem metafor kullanildig1 ve hem de bir deger sunumu
yapildig1 goriilmektedir.

82. Citroén Xsara, Hiirriyet (22 Kasim 1997), s.4.

Gosterenler: Gorsel metin (On tamponunda Xsara yazan bir otomobil
ve diinyaca iinlii top model Claudia Schiffer), baslik (“Onu kiskaniyorum...”),
yazili metin, slogan (“Otomobilim™).
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Gonderge Sistemleri: Claudia Schiffer, giizellik, cekicilik, estetik,
bireysellik.

Derin Yapisal Karsithklar:

Citroén Xsara olan X Citroén Xsara olmayan

Sinifinin en iyisi olan X Smifinin en kétiisii olan

otomobil otomobil

Cekici goriiniime sahip olan X Cekici goriiniime sahip olmayan
otomobil otomobil

Estetik goriiniime sahip X Estetik goriiniime sahip olmayan
otomobil otomobil

Genis i¢c hacmi olan otomobil X Genis i¢c hacmi olmayan otomobil

Benzersiz yol tutusu olan X Benzersiz yol tutusu olmayan

otomobil otomobil

Tirkiye sartlarina en uygun X Tiirkiye sartlarina en uygunsuz

otomobil otomobil

Vaat: Claudia Schiffer gibi giizelligi diinya capinda tescillenmis bir
kadinin kiskanacagi kadar c¢ekici ve estetik goriiniige sahip, genis ic hacmi ve
benzersiz yol tutusu olan otomobil, Claudia Schiffer kadar cekici bir kadin.

Sorunlar: Hem cekici ve estetik goriiniimii olan, ayni zamanda genis i¢
hacmi ve ¢ok iyi yol tutusu olan bir otomobil arayisi.

Mitler: Claudia Schiffer miti; Citroén Xsara’ya sahip olundugunda
Claudia Schiffer ya da onun kadar ¢ekici kadinlara sahip olunacag miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baslik, yazilt metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde diinyaca uinlii top model Claudia Schiffer ve Citroén
Xsara marka otomobil var. Reklamin slogant Claudia Schiffer’in Citroén
Xsara’y! kiskandigini gosteriyor. “Claudia Schiffer gibi ¢ekici ve ¢ekiciligi tiim
diinyada kanitlanmig bir kadinin kiskanacag: kadar cekict bir otomobil.” Bu
metnin hakim okumasindan bdyle bir igerik ¢ikiyor. Ancak gorsel metin kargit
bir okumayla okundugunda; “Citroén Xsara’ya sahip olursaniz, Claudia
Schiffer’a ya da Claudia Schiffer kadar cekici kadinlara sahip olabilirsiniz”
seklinde yananlam c¢ikarilabiliyor.332 Yazili metinde Citroén Xsara’nin ¢ekici
ve estetik goriinimii, genis i¢ hacmi ve benzersiz yol tutusuyla Tiirkiye
sartlarina en uygun otomobil oldugu belirtiliyor. Yazilt metnin hemen altinda

Citroén yetkili saticilarinin telefon numaralart yer aliyor. Reklamin slogani;

332 Bu konuda bkz. Sezgi, On.Ver., 1994,
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tilketim toplumunun ©nemli bir sacayagi olan bireyselligi gosteren
“Otomobilim” kelimesi. Diger bir deyisle; “benim otomobilim”. Reklam metni
biitiin olarak degerlendirildiginde iriiniin tanitimindan ¢ok, iirtiniin sahip
oldugu imajin kodlandig: goriilmektedir. Hakim okuma ile; “Claudia
Schiffer’in bile kiskanabilecegi kadar ¢ekici bir otomobil”, karsit okuma ile;
“Bu otomobile sahip olursaniz, bu kadina da sahip olursunuz” seklinde erkek
egemen cinsiyetci ideolojiyi pekistiren bir imaj.

83. Alfa 156, Hiirriyet (5 Aralik 1997), s.28.

Gosterenler: Gorsel metin (On tamponunda Alfa 156 yazan sik bir
otomobilin agik havada, 6nden cekilmis fotografi), (Car of the Year logosu),
bashik (“21 Avrupa iilkesinden 56 gazeteci 1998 yilinin otomobilini secti: Alfa
156...”), yazili metin.

Gonderge Sistemleri: Bagari, uluslararasi otomobil.

Derin yapisal Karsithiklar:

Alfa 156 olan X Alfa 156 olmayan

Uluslararast otomobil X Uluslararasi olmayan otomobil
Avrupa’da “Y il Otomobili” X Avrupa’da “Yilin Otomobili”
secilen otomobil secilmeyen otomobil

Vaat: Uluslararasi otomotiv basininin en prestijli 6diiliinii alan otomobil.
Sorunlar: Basarisi uluslararasi diizeyde kanitlanmig bir ctomobil arayis.
Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik ve yazili metinden oluguyor.
Gorsel metinde 6n tamponunda Alfa 156 yazan, sik bir otomobil ve Car of the
Year odillerinin logosu var. Reklamin bagligi Alfa 156'nin 21 Avrupa
lilkesinden 56 gazeteci tarafindan 1988 yilinin otomobili secilmesini
gostertyor. Yazili metinde de; Yeni Alfa 156 nin spor salon konseptini yeniden
yorumlayan ovgiiye deger projesi, kendine 0zgi stili, kisilikli yapist, higbir
konuda taviz vermeden secilmis teknik donanimiyla 48 iilkede satisa sunulan
uluslararasi bir otomobil oldugu bilgisi yer aliyor. Reklam metni biitiin olarak
degerlendirildiginde; Alfa 156 nin bagarisini kanitlamig uluslararasi bir otomobil

oldugu imajinin olugturuldugu soylenebilir.



84. BMW, Hiirriyet (15 Aralik 1997), s.8.

Gosterenler: Gorsel metin (Iki yani yesil olan bir sehirlerarasi yolda
ilerleyen bir otomobil), yazili metin, slogan (“Diinyay: degistirmek mi? Once
diinyadaki yerinizi degistirin”), (“The Ultimate Driving Machine”).

Gonderge Sistemleri: Sinif atlama, doga, diinyanin en ileri otomobil
teknolojisi.

Derin Yapisal Karsithiklar:

BMW olan X BMW olmayan

Diinyay1 degistirmek X Diinyay! degistirmemek

Diinyadaki yeri degistirmek X Diinyadaki yeri degistirmemek

Yillar gectikce degeri X Yillar gectikce degeri

artacak bir tasarima sahip artmayacak bir tasarima sahip

otomobil otomobil

Olaganiistii siiriig konforu X Olaganiistii siiriis konforu

ve giivenlik standartlarina ve giivenlik standartlarina

sahip otomobil sahip olmayan otomobil

Akla ve kalbe en yakin X Akla ve kalbe en uzak

otomobil otomobil

Diinyanin en ileri X Diinyanin en ileri

teknolojisine sahip otomobil teknolojisine sahip olmayan
otomobil

Doga X Teknolojt

Vaat: Simif atlama, diinyanin en ileri otomobil teknolojisine, olaganiistii
konfor ve giivenlik standartlarina sahip otomobil, dogayla uyumlu teknoloji.

Sorunlar: Diinyayi degistirme sorunu, hem akla hem de kalbe hitap
eden otomobil arayisi, doga-teknoloji ¢eliskisi.

Mitler: -Dogayla barisik teknoloji miti

-Uriiniin kullanimu ile sinif atlanacagi miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin ve slogandan oluguyor.
Gorsel metinde, iki tarafi yesilliklerle kapli bir yolda seyreden BMW marka
otomobil var. Gorsel metin tek basina okundugunda; otomobil reklamlarinin
metinlerinde ¢ok rastlanan doga-teknoloji uyumu ya da karsit bir okuma ile
doga-teknoloji celiskisi var. Hakim bir okuma ile dogayla uyumlu teknoloji,
karsit bir okuma ile dogayla uyumlu teknoloji miti (dogaya en biiyiik zararin

teknolojiden gelmesi sebebi ile). Teknolojik iriinlerin reklamlarindaki artan
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doga vurgusu, diinyada ve Tiirkiye’de artan ¢evreci duyarhiligin, deger
degisiminin reklama yansimasi olarak degerlendirilebilir. Bu reklam
metnindeki diger bir deger degisimi yansimasi, doga vurgusundan ¢cok daha
carpici ve yaralayict: “Diinyay degistirmek mi? Once diinyadaki yerinizi
degistirin.” Slogandaki bu ileti 6zellikle diinyay1 degistirmek isteyen “68
kusagi”na bir gonderme gibi. Fakat bu ileti daha makro diizeyde acimlanacak
oldugunda, ¢cok pragmatik bir yasam felsefesinin kodlandig1 goriilmektedir.
“Diinyay1-degistirmek” sdylemi, biiyiik oranda “Diinyanin olumsuzluklarini,
esitsizliklerini, aksayan yonlerini degistirmeye” talip bir sol soylem. Bu
metindeki sdylem ise; “tiim bu aksakliklari bos vermeyi ve bireyin kendisini
kurtarmasin1” oneren bireysellik sdylemi. Daha vulgar bir ifade ile belirtilirse:
“Her koyun kendi bacagindan asilir, kdseyi don, sinif atla...” Bu bireysellik
soylemi tiiketim toplumu ideolojisinin yeniden iiretimidir. Reklamin diger
slogani BMW nin siirekli kullandig1 ve Ingilizce olan; “Gergek Siiriis Araci”
slogani. Yazili metinde ise, BMW’nin hem akla, hem de kalbe hitap eden en
yakin otomobil olusu, diinyanin en ileri otomobil teknolojisine sahip olusu,
olaganiistii siiriis konforu ve giivenlik standartlarina sahip olusu ve yillar
gectikce degeri artacak tasarimi belirtiliyor. Reklam metni biitiin olarak
degerlendirildiginde; degisen degerlerin metne yansimasinin agir bastigi
sOylenebilir.

85. Chrysler Grand Voyager, Hiirriyet (18 Aralik 1997),s.12.

Gosterenler: Gorsel metin (Liiks ve bahceli bir evin oniine park edilmis,
kapist agik bir binek araci, bir binek aracinin i¢ mekanint gosteren koltuklar),
yazilt metin.

Gonderge Sistemleri: Zenginlik, aile.

Derin Yapisal Kargithiklar:

Chrysler olan X Chrysler olmayan

Zenginlik X Fakirlik

Vaat: Liiks yagam tarzi, tiiketicinin ihtiyaglar1 dikkate alinarak tretilmig
bir binek araci.

Sorunlar: Liiks bir yagsam siirememe.
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Mitler: -Aile miti.

-Chrysler Grand Voyager kullanilarak liiks bir yasam tarzina
sahip olunacag miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin ve yazili metinden olusuyor. Gorsel
metinde liiks, bahgeli bir evin 6niinde park edilmis, kapist a¢ik binek aract var.
Gorsel metin Chrysler marka binek aracina sahip insanlarin liikks evini ve
dolayisiyla sahip olduklari yasam tarzini gosteriyor. Yazili metinde “aile”
kavrami bir metafor olarak kullanilarak, Chrysler marka arag; “her bireyin
ihtiyacini dikkate alan bir aileye” benzetilmis. Aile yaganilan donemde c¢agdas
mitlerden oldugu i¢in, metinde ailenin bir mit olarak kullanimi da
sozkonusudur. Reklam biitiin olarak degerlendirildiginde, iriniin hig
tanitilmadigi, bir yasam tarzi sunuldugu goriilmektedir. Chrysler kullananlarin
sahip oldugu ve kullanacaklarin sahip olacags bir yagsam tarzi. Chrysler’in park
edildigi ev bir gostergedir. Chrysler kullanacaklarin liiks bir yasam tarzina
sahip olacaklarinin kodlanmasi mitsel bir yapiya dayanmaktadir.

86. Chrysler Jeep Grand Cherokee, Hiirriyet (25 Aralik1997), s.32.

Gosterenler: Gorsel metin (Uguruma benzer bir kaya ylikseltisinin
onlinde duran bir arazi arabast), slogan (“Diinyaya tepeden bakmak mi
istiyorsunuz? Jeep Grand Cherokee kullanin®).

Gonderge Sistemleri: Diinyaya tepeden bakmak, zor yollarda
seyredebilen arazi arabasi.

Derin Yapisal Karsithiklar:

Chrysler Jeep Cherokee olan X Chrysler Jeep Cherokee olmayan

Diinyaya tepeden bakmak X Diinyaya asagidan bakmak

Y iiksek tepelere cikabilen X Yiiksek tepelere ¢ikamayan

bir arazi araci bir arazi aracl

Vaat: Her yere girip ¢ikabilen bir arazi arabas:.

Sorunlar: Her tiir yiikseklige tirmanacak bir arazi arabasi arayigi.

Mitler: _

Analiz: Reklam metni gorsel metin ve slogandan olusuyor. Gorsel
metinde yiiksek bir kayaligin oniinde duran bir jeep var. Gorsel metin Chrysler
Jeep’in her tiir zor mekéna ulagabilen bir arazi arabasi oldugunu gosteriyor.
Jeepin durdugu yerden genis bir arazi goziikiiyor ve jeep bu araziye gore

yukarida kalhiyor. Jeepin belli bir yiikseklikte durmasindan hareketle sloganda
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icinde bir deger de tagiyan bir Oneride bulunuluyor: “Diinyaya tepeden
bakmak mu istiyorsunuz? Jeep Grand Cherokee kullanin.” “Diinyaya tepeden
bakmak Turk kiltiiriinde kendini begenmigligi anlatan bir deyim. Chrysler’in
bu slogani tartigsmali bir okuma ile bir deger sunumu olarak okunabilir. Reklam
metni biitiin olarak degerlendirildiginde iriiniin hareket kabiliyetinin
gorsellikle anlatildigi sdylenebilir.

87. Volswagen Polo Classic, Hiirriyet (26 Aralik 1997), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (On tamponunda Polo Classic yazan bir
otomobil ve kiiciik bir karede ayni otomobilin arkadan gortinlimii), baglik
(“Eksiksiz ve rakipsiz! Artik ne yapacaginizi biliyorsunuz”), yazili metin.

Gonderge Sistemleri: Eksiksizlik, rakipsizlik, benzersizlik.

Derin Yapisal Karsithklar:

Volswagen Polo Classic olan X Volswagen Polo Classic olmayan

Eksiksiz bir otomobil X Eksikleri olan bir otomobil
Rakipsiz bir otomobil X Rakipleri olan bir otomobil
Benzersiz bir otomobil X Benzerleri olan bir otomobil

Vaat: Eksiksiz, rakipsiz ve benzersiz bir otomobil

Sorunlar: Eksiksiz, benzersiz ve ayni zamanda fiyat: da rakipsiz olan bir
otomobil arayisi.

Mitler: __

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baslik ve yazili metinden olusuyor.
Gorsel metinde Volswagen Polo Classic marka otomobil yer aliyor. Reklamin
baghig1 Volswagen Polo Classic’in eksiksiz ve rakipsiz oldugunu gosteriyor.
Yazili metinde Volswagen Polo Classic’in 1998 model oldugu, motor giicil,
bagaj kapasitesi, direksiyon ozellikleri gibi 6zellikleri tanitiliyor. Tiim bu
ozelliklere ek olarak Polo Classic’in fiyatta da rakipsiz oldugu betirtiliyor.
Yazili metnin altinda Volswagen yetkili saticilarinin telefon numaralar var.
Reklam metni biitin olarak degerlendirildiginde uridndn tanitildig

goriilmektedir.
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88. Chrysler Grand Voyager, Hiirriyet (26 Aralik 1997), s.4.

Gosterenler: Gorsel metin (Litks ve bahgeli bir evin oniinde park
edilmis olan stk bir binek araci), yazili metin.

Gonderge Sistemleri: Liiks, konfor.

Derin Yapisal Karsithklar:

Chrysler Grand Voyager olan X Chrysler Grand Voyager olmayan

Liiks yasam X Liiks olmayan yasam
Liiks otomobil X Liiks olmayan otomobil
Konforlu otomobil X Konforsuz otomobil

Vaat: Liiks yasam tarzi, liiks, konforlu ve park etmesi kolay otomobil.

Sorunlar: Liiks bir yagam tarzina 6zenti, hem konforlu, hem liiks, hem de
park sorunu olmayan otomobil arayisi.

Mitler: Chrysler Grand Voyager kullananlarin liiks bir yagam tarzina
sahip olacaklar1 miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin ve yazili metinden oluguyor. Gorsel
metinde liks oldugu dis goriiniimiinden belli olan bahgeli bir ev 6niinde, park
edilmis halde duran sik bir binek araci, Chrysler Grand Voyager var. Gorsel
metin Chrysler Grand Voyager kullanan tiiketicilerin sahip oldugu liiks yagsam
tarzini gosteriyor. Yazili metinde gorsel metinde sunulan bu yasam tarzina ait
otomobili tamimliyor: “Bir Limuzin kadar konforlu ve liiks...Ustelik park
etmesi de kolay.” Yazili metinde Chrysler Grand Voyager’in zenginlerin
arabasi olan liiks otomobil Limuzin kadar liikks ve konforlu ve ondan farkli
olarak park edilmesinin kolay oldugunu gosteriyor. Reklam metni biitiin

olarak degerlendirildiginde bir yasam tarzi sunuldugu goriilmektedir.

4.2.2.4. 1 Temmuz-31 Aralik 1997 Tarihleri Arasinda
Milliyet Gazetesi’nde Otomobil Sektoriine Ait
Reklam Metinlerinin Analizi

I Temmuz-31 Aralik 1997 tarihleri arasinda Milliyet Gazetesi’nde
yayinlanan ve analiz edilen otomobil sektoriine ait reklamlar 37 adettir. Bu

reklamlar sunlardir:
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89.
90.
9].
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.

99

Rover 600, 27 Temmuz 1997, s.9.

Toyota Corolla 98, 8 Agustos 1997, ss.12-13.
Opel Vectra, 9 Agustos 1997, ss.12-13.

Audi A6, 21 Agustos 1997, s.11.

Toyota Camry, 25 Agustos 1997, s.4.

Toyota Corolla Eco Wagon, 26 Agustos 1997, s.14.
Toyota Corolla 98°, 27 Agustos 1997, s.3.
Audi A6, 28 Agustos 1997, s.9.

Daewoo Nubira, 3 Eyliil 1997, s.25.

Audi A6, 11 Eyliil 1997, s.9.

Hyundai Accent;, 14 Eyliil 1997, s.3.

100. Hyundai Accent,, 16 Eyliil 1997, s.3.

101.
102.
103.

Hyundai Accents, 18 Eyliil 1997, s.3.
Hyundai Accenty, 19 Eyliil 1997, s.3.
Hyundai Accents, 20 Eyliil 1997, s.2.

104. Hyundai Accentg, 20 Eyliil 1997, s.4.

105.
106.
107.
108.
109.
110.
11
112.
113.
114.
115.
116.
117.
118.

Hyundai Accent;, 20 Eyliil 1997, s.6.

Yeni Honda CR-V, 22 Eyliil 1997, s.5.
Toyota Starlet, 6 Ekim 1997, 5.2.

Nissan Terrano II Turbo Dizel 4x4, 15 Ekim 1997, s.21.
BMW, 18 Ekim 1997, s.7.

Nissan Maxima QX, 27 Ekim 1997, s.3.

Yeni Honda Civic 4 Kapi, 30 Ekim 1997, s.2.
Ford Escort, 30 Ekim 1997, s.13.

Ford Mondeo, 2 Kasim 1997, s.2.

Ford Mondeo, 4 Kasim 1997, s.2.

Fiat Marea Weekend, 9 Kasim 1997, s.5.
Ford Fiesta, 13 Kasim 1997, s.2.

Proton 5x5,, 18 Kasim 1997, s.14.

Proton 5x5,, 20 Kasim 1997, ss.10-11.

119. Fiat Seat, 24 Kasim 1997, s.4.
120. Honda Civic 4 Kapi, 25 Kasim 1997, s.2.
121. Ford Mondeo, 1 Aralik 1997, s2.
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122. Mercedes-Benz Vito, 4 Aralik 1997, s.3.
123. Chrysler Jeep Cherokee, 5 Aralik 1997, s.7.
124. Honda, 7 Aralik 1997, ss.16-17.

125. Opel Omega, 23 Aralik 1997, ss.14-15.

89. Rover 600, Milliyet (27 Temmuz 1997), s.9.

Gosterenler: Gorsel metin (On tamponunda Rover yazan bir otomobil),
slogan (“Rover 600-A Choice of Excellence”), yazili metin.

Gonderge Sistemleri: Mitkemmellik.

Derin Yapisal Karsitliklar:

Rover 600 olan X Rover 600 olmayan

Miikemmel olan otomobil X Mikemmel olmayan otomobil

Vaat: Miikkemmelligi temsil eden bir otomobil.

Sorunlar: Miikkemmel olan bir otomobil arayisi.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin ve slogandan olusuyor. Gorsel
metinde Rover 600 marka oldugu, 6n tamponundaki yazidan anlasilan bir
otomobil var. Reklamin slogani Ingilizce ve Rover 600’iin “miikemmel”
oldugunu gosteriyor. Reklam metninde Rover marka otomobil satan yetkili
bayilerin telefonlar1 ve Rover modellerinin fiyatlar yer aliyor. Reklam metninin
biitiiniinde miikemmellik imajimmin diginda, Rover 600 ile ilgili bagka bilgi
yok.

90. Toyota Corolla 98’, Milliyet (8 Agustos 1997), ss.12-13.

Gosterenler: Gorsel metin (Bir otomobilin yandan goriiniimii), yazili
metin, slogan (“Kalite hayatinizi degistirir”).

Gonderge Sistemleri: Bagari, yiiksek satis orani, kalite.

Derin Yapisal Karsithiklar:

Toyota Corolla 98’ olan X Toyota Corolla 98’ olmayan

Basar: gelenegine sahip X Basari gelenegine sahip olmayan

otomobil otomobil
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Diinyada 25 milyon kiginin X Diinyada 25 milyon kiginin

birinci tercihi olan otomobil birinci tercihi olmayan otomobil
Tiirkiye’de kendi sinifinda X Tiurkiye’de kendi sinifinda

en ¢ok satilan otomobil en az satilan otomobil

Kaliteli otomobil X Kalitesiz otomobil.

Vaat: Diinyada 25 milyon kiginin birinci tercihi, Tirkiye’de sinifinin en
¢ok satilan otomobili olan, bagari gelenegine, 114 PS motor giiciine, ABS fren
ve Air Bag’e sahip otomobil.

Sorunlar: Bagarisini satig oranlari ile kanitlamis, gii¢lii motoru, ABS Fren
Sistemi ve Air Bag gibi modern donanimlara sahip otomobil arayisi.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin ve slogandan olusuyor.
Gorsel metinde Corolla 98’1 gosteren bir otomobilin yandan goriinimii var.
Y azili metinde Corolla 98’in motor giicii, fren sistemi, alinirken karli olmasinin
yanisira, satilirken de karli olmasi. Diinyada 25 milyon kiginin birinci tercihi,
Turkiye’de ise kendi sinifinda en ¢ok satilan otomobil olmasi gibi ozellikleri
tanmitiliyor. Reklamin slogani; “kalite hayatinizi degistirir!” biciminde. Bu
slogan Toyota Corolla’nin, kiiresel ekonomik ortamda ¢ok on plana cikan
“Kalite Standartlarini” yakaladigini ve bu standartlarin da tiiketicinin hayatini
degistirecegini gosteriyor. Reklam metni biitiin olarak degerlendirildiginde;
metinde bir liriin olan Toyota Corolla’nin temel 6zelliklerinin tanitildig:
gorilmektedir. Sloganda sozii gecen “kalitenin tliketicinin hayatini
degistirecegi” Onermesi tiiketim toplumu idelojisinin yeniden iiretimi
olarak okunabilir. Uriinlerin kalite standartlarini yakalamasi ve bu standartlar
yakalayan iirliniin kullaniminin tiiketicinin hayatini degistirecegi onermesi bir

“yanlis bilin¢” olugturma, bir yanilsama olarak yorumlanabilir.

91. Opel Vectra, Milliyet (9 Agustos 1997), ss.12-13.

Gosterenler: Gorsel metin (Bir otomobilin i¢inde, sofor mahallinin
yakindan cekilmis fotografi, on tamponunda Vectra yazan bir otomobilin
distan goriiniimii), baglik (“Opel Vectra. Tiirkiye’de ikinci el piyasasinda en
fazla deger kazanan otomobil”), yazili metin, slogan (“Opel Vectra’nin essiz

keyfini 1 yil sirmenin bedelini biliyor musunuz: Yiizde ylizii asan kazang™).
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Gonderge Sistemleri: Ikinci el piyasasinda rakibi olmayan, karli bir
otomobil.
Derin Yapisal Karsithklar:

Opel Vectra olan X Opel Vectra olmayan
Miikemmel otomobil X Miikemmel olmayan otomobil
Sahibine deger veren X Sahibine deger vermeyen
otomobil otomobil

Essiz konfora sahip otomobil X Essiz konfora sahip olmayan otomobil
Essiz tasarima sahip otomobil X Egsiz tasarima sahip olmayan otomobil

Essiz performansa sahip X Essiz performansa sahip
otomobil olmayan otomobil
Degerine deger katan X Degerine deger katmayan
otomobil otomobil

Ikinci el piyasasinda rakibi X Ikinci el piyasasinda rakibi

olmayan otomobil olan otomobil

Bir yilda sahibine %100’ X Bir yilda sahibine %100’
agkin kazang getiren askin kazang getirmeyen
otomobil otomobil

Vaat: Bir yilda sahibine %100’ askin kazang¢ getiren, ikinci el
piyasasinda rakipsiz, miikemmel bir otomobil.

Sorunlar: Ikinci el piyasasinda degerli olan, konforlu otomobil arayist.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baslik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metin Opel Vectra marka otomobilin i¢ ve dis aksamini
gosteriyor. Baslik Opel Vectra’nin Tiirkiye’deki ikinci el piyasasinda en fazla
deger kazanan otomobil oldugunu gosteriyor. Yazili metin Opel Vectra’nin
essiz bir konfora, tasartma ve performansa sahip olan mitkemmel bir otomobil
oldugunu gosteriyor. Slogan ise, Opel Vectra’nin | yil icinde %100’ii agkin
kazan¢g sagladigini gosteriyor. Reklam metni biitin olarak
degerlendirildiginde; bu metnin @riiniin 6zelliklerini tanitan rasyonel bir

reklam metni oldugu goriilmektedir.
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92. Audi A6, Milliyet (21 Agustos 1997), s.11.

Gosterenler: Gorsel metin (Akapunktur igneleri batirilmis insan
viicudundan bir kesit ve 6n tamponunda Audi A6 yazan bir otomobil), baslik
(“T1p her zaman tibbi olmak zorunda mi? Bir otomobil her zaman otomobile
benzemeli mi?”’), yazili metin, slogan (“Yeni Audi A6. degisim sorularla
baglar.”).

Gonderge Sistemleri: Alternatif tip, degisim, gelecegi gormek, gelecegi
yagamak.

Derin Yapisal Karsithklar:

Audi A6 olan X Audi A6 olmayan
Gelecegi gormek X Gelecegi gormemek
Gelecegi yasamak X Gelecegi yasamamak
Pozitivist tip X Pozitivist olmayan tip

Vaat: Sorular sorularak yaratilan, gelecegin otomobili.

Sorunlar: Gelecegin otomobilini arama.

Mitler: Audi A6 ile gelecegin yasanacag miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin, bashk ve slogandan
olusuyor. Gorsel metin Audi A6 marka otomobili ve alternatif tip1 gosteriyor.
Baslik tipbin; her zaman tibbi olmak zorunda olup olmadigindan hareketle bir
otomobilin her zaman otomobile benzemek zorunda olup olmamasi gerektigini
sorguluyor. Yazili metinde ise; Audi A6’nin sorular iiretildigi, gelecegi dogru
ilerledigi ve Audi A6 kullananlarin gelecegi yasayacag: belirtiliyor. Reklamin
sloganinda da; degisimin sorularla bagladigi gosteriliyor. Yazili metinde Audi
A6’nin sorular sorularak iiretildigi belirtildigi i¢in; slogan Audi A6’nin
degisimi simgeledigini gosteriyor. Reklam biitiin olarak degerlendirildiginde,
tirlintin tanitilmayip; triinle ilgili imajin kodlandig1 goriitmektedir. Ayrica
metinde dikkat ¢ekmek icin toplumda degisen bir deger, tip kurumu ile ilgili
degisen bir deger kullandmugtir. Alternatif tip, 1980’11 yillardan sonra, 6zellikle
dagilan Sovyetler Birligi’nden gelen Tiirk kokenli doktorlarla Tiirkiye’de
giindeme gelen ve tiim diinyada oldugu gibi, Tiirkiye’de de metafizige artan
ilgi ile ¢okca bagvurulan, pozitivist olmayan bir yontem. Toplumda tip kurumu

ile tlgili degisen bir deger reklam metnine yansimistir.
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93 Toyota Camry, Milliyet (25 Agustos 1997), s.4.

Gosterenler: Gorsel metin (On tamponunda Comry yazan bir otomobil),
baslik (““Otomobil diinyasinda bir Amerikali, bir Alman, bir Fransiz, bir Ingiliz,
bir Isvecli biraraya geldiginde ne konusuyorlar dersiniz?”), yazili metin, slogan
(“Kalite hayatimizi degistirir”).

Gonderge Sistemleri: Amerika Birlesik Devletleri’nde en c¢ok satilan
otomobil, liiks, konfor, kalite, Tiirk toplumunda bilinen, karakteristik bazi
fikralar.

Derin Yapisal Karsithklar:

Toyota Camry olan X Toyota Camry olmayan
Diinyanin en biiylik otomobil X Diinyanin en biiyiik otomobil
pazarinda en ¢ok satilan pazarinda en ¢ok satilmayan
otomobil - otomobil

Konforlu otomobil X Konforsuz otomobil

Liiks otomobil X Liiks olmayan otomobili
Kalite standartlarina sahip X Kalite standartlarina sahip
otomobil olmayan otomobil

Vaat: Dinyanin en bilyiilk otomobil pazari olan Amerika Birlesik
Devletleri’nde “en ¢ok satilan otomobil” iinvanina sahip, konforlu, liiks ve
kalite standartlarina sahip bir otomobil.

Sorunlar: Basarisini uluslararasi otomobil piyasalarinda kanitlayan bir
otomobil arayigl.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metin Toyota Comry marka otomobili gosteriyor. Reklamin
baglig1, Tiirk Toplumu’nda “bir Amerikali, bir Fransiz, bir Ingiliz, bir Alman bir
araya gelir...” seklinde baglayan fikralara géndermede bulunarak; bu kez bir
Amerikali, bir Alman, bir Fransiz, bir Ingiliz ve bir [sve¢’in biraraya gelerek
Toyota Camry’i konustuklarini gosteriyor. Yazili metin Toyota Camry’nin
diinyanin en biiyiik otomobil pazari Amerika Birlesik Devletleri’nde, toplam
iki milyondan fazla satilarak, “iilkenin en ¢ok satilan otomobili” linvanina
sahip oldugunu ve bu yiizden tim diinyanin goziintin “konforlu ve liiks”
olan Toyota Camry’nin iistiine cevrildigini gosteriyor. Reklamin slogani
kalitenin, tiiketicinin hayatint degistirecegini gosteriyor. Daha Once de
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tartisilan “kalitenin insan yagsamim degistirip-degistirmeyecegi” tezi tiiketim
toplumunun Oziinli olusturan; “iiriin ya da hizmet kullanimi ile yasamin
degisecegi” teziyle birlikte diigiinilmektedir. Reklam biitiin olarak
degerlendirildiginde; iiriin ile ilgili bir imajin “diinyanin goziiniin Toyota
Camry’de oldugu” imajinin kodlandig1 goriilmektedir. Ayrica baglik tercihinde,
kiiltiire yerlesmis olan bir fikradan esinlenilmisgtir.

94. Toyota Corolla EcoWagon, Milliyet (26 Agustos 1997), s.14.

Gosterenler: Gorsel metin (On tamponunda EcoWagon yazan beyaz
renk station-wagon bir otomobil), baglik (“Rahatsiz etmeyin, cok megguliim”),
yazili metin, slogan (“Kalite hayatinizi degistirir”).

Gonderge Sistemleri: Ekonomik otomobil, aile, kalite.

Derin Yapisal Karsithklar:

Toyota Corolla EcoWagon X Toyota Corolla EcoWagon

olan olmayan

Ekonomik otomobil X Ekonomik olmayan otomobil
Aile otomobili olan X Aile otomobili olmayan
Kalite standartlarina X Kalite standartlarina

sahip otomobil sahip olmayan otomobil

Vaat: Ekonomik, kalite standartlarina sahip, aile otomobili.

Sorunlar: Basarisini kanitlamig, ekonomik, genig i¢ hacmi olan station
wagon aile otomobili arayisi.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik, yazili metin ve slogandan
oluguyor. Gorsel metin Toyota Corolla EcoWagon’u gosteriyor. Baghik
Toyota Corolla EcoWagon’nun ¢ok meggul oldugunu, rahatsiz edilmek
istemedigini gosteriyor. Yazili metin bir ajandanin bir sayfasindan olusuyor.
Sayfanin iist kisminda “EcoWagon’un Not Defteri” yaziyor. Notlar
okundugunda, onu kullanan bir aile babasina ya da annesine ait oldugunu
gOsteriyor. Reklamin slogant, Toyota’nin diger diriinlerinde kullantlan; “kalite
hayatimzi degistirir” slogani. Reklam biitiin olarak degerlendirildiginde;
iriiniin tanitiminin yapilmadig, iiriiniin imajmin kodlandigr goriiimektedir.
Uriiniin imaj1; Toyota Corolla EcoWagon’un bir aile arabasi oldugudur.
Ancak bu herhangi bir aile degil; enflasyonist kosullarda “Bogaz’da aile
yemegi” planlandigina gore, orta-iist simif bir aile’dir.
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95. Toyota Corolla 98°, Milliyet (27 Agustos 1997), s.3.

Gosterenler: Gorsel metin (Otomobil motoru, otomobil), baslik (“Kisaca,
Corolla Performansi™), yazili metin, slogan (“Kalite hayatinizi degistirir!”).

Gonderge Sistemleri: Ustiin performans, kalite.

Derin Yapisal Karsithklar:

Corolla 98 olan X Corolla 98 olmayan

Ustiin performansa sahip X Ustiin performansa sahip
otomobil olmayan otomobil

114 PS giiciinde motoru X 114 PS giiciinde motoru
olan otomobil olmayan otomobil

16 subapli, iistten cift X 16 subaply, iistten ¢ift
eksantrikli motoru olan eksantrikli motoru olmayan
otomobil otomobil

Elektronik yakit enjeksiyon X Elektronik yakit enjeksiyon

sistemi olan otomobil sistemi olmayan otomobil

Vaat: 114 PS giiciinde, 16 subapli motoru ve Elektronik Yakit
Enjeksiyon Sistemi olan, iistiin performansli, kalite standartlarina sahip
otomobil.

Sorunlar: Motoru giiclii, performansi yiiksek ve ayni zamanda yakittan
tasarruf eden otomobil.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde bir araba motoru ve bir otomobil var. Gorsel metin
Corolla 98’i ve motorunu gosteriyor. Reklamin bashigi Corolla’nin
performansinin altini ¢iziyor. Gorsel metindeki motorun hemen yaninda 114 P,
16 Subap, EFI yaziyor. Yazili metinde de Corolla 98’in 114 PS giiciine sahip,
16 subaply, iistten cift eksantrikli motoru, Elektronik Yakit Enjeksiyon Sistemi
EFI tanitiliyor. Reklamin sloganinda Toyota’nin siirekli kullandi3:; “Kalite
hayatiniz1 degistirir.” Reklam biitiin olarak degerlendirildiginde, tiriiniin

ozelliklerinin tanitildigi goriilmektedir.
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96. Audi A6, Milliyet (28 Agustos 1997), s.9.

Gosterenler: Gorsel metin (Arka tamponunda Audi A6 yazan bir
otomobil ve kucaginda ciplak bir bebek tutan, c¢iplak bir gen¢ erkegin
viicudunun belinden yukar1 boliimii), baslik (“Erkek her zaman erkek gibi
davranmak zorunda mi? Bir otomobil her zaman otomobile benzemeli mi?”’),
yazili metin, slogan (“Yeni Audi A6. Degisim sorularla baglar.”).

Gonderge Sistemleri: Bebegiyle ilgilenen yeni, duyarh erkek, degisim.

Derin Yapisal Karsithklar:

Audi A6 olan X Audi A6 olmayan

Erkek gibi davranan erkek X Erkek gibi davranmayan erkek

Otomobile benzeyen otomobil X Otomobile benzemeyen otomobil

Degismek X Degismemek

Vaat: Gelécegin otomobili.

Sorunlar: Gelecek diigiiniilerek iiretilmig otomobil arayisi.

Mitler: Audi A6 ile gelece8in yagsanacagi miti. Yeni duyarl erkek miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baslik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde arka tamponunda Audi A6 yazan bir otomobil ve
kucaginda ciplak bir bebek olan genc¢ bir erkek var. Gorsel metin Audi A6
marka otomobili ve degisen erkegi gosteriyor. Baglik bir erkegin her zaman
erkek gibi davranmak zorunda olup-olmadigini ve bir otomobilin her zaman
otomobile benzeyip-benzememesi gerektigini sorguluyor. Yazili metin Audi
A6’nin gelecegin otomobili oldugunu gosteriyor. Reklamin slogant Audi
A6’nin bir degisim sonucu iiretildigini gosteriyor. Reklam biitiin olarak
degerlendirildiginde; iiriiniin tanitilmadigy, uriin ile ilgili imajin kodlandig:
goriilmektedir. Bu imaj degigim ile ilgili. Bir bebege, tipki bir anne gibi sarilan
“yeni duyarli erkek” degisimi gosteren bir metafor. Bu metafor ile Audi
A6’nin degisimi temsil ettigi, bu anlayisla iiretildigi gosteriliyor. Yeni duyarh
erkek ayni zamanda yeni cinsiyet politikalarina yanit veren ¢agdas bir mit.
Yiikselen feminist ve gay kiiltiirii, medyada hakim olan erkek ve kadin
streotiplerinin degisimine yol agmistir. Bu reklam metni de, degisen erkek
tiplemesine 6rnek olusturuyor. Bu reklam metni ve aynt ozellikleri tagiyan
diger reklam metinleri, kiiltiirde degisen degerlerin reklama yansidigim
gosteriyor.
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97. Daewoo Nubira, Milliyet (3 Eyliil 1997), s.25.

Gosterenler: Gorsel metin (On tamponunda Nubira yazan bir otomobil
ve otomobilin bazr parcalarinin goriintiileri), baghik (“Aradiginiz hersey bu
otomobilde var!”), yazili1 metin, slogan (“Dogruya dogru”).

Gonderge Sistemleri: Italyan dizayni, Alman teknolojisi, Ingiliz
giivenlik ve teknik yapisi, uygun fiyat.

Derin Yapisal Karsithklar:

Daewoo Nubira olan X Daewoo Nubira olmayan

italyan dizaynina sahip X Italyan dizaynina sahip olmayan
otomobil otomobil

Alman teknolojisine sahip X Alman teknolojisine sahip olmayan
otomobil otomobil

Ingiliz giivenlik ve teknik X [Ingiliz giivenlik ve teknik

yapisina sahip olan otomobil yapisina sahip olmayan otomobil

Her keseye uygun fiyati olan X Her keseye uygun fiyati olmayan

otomobil otomobil

Aradiginiz herseyin oldugu X Aradiginiz herseyin olmadigi

bir otomobil bir otomobil

Vaat: Aradiginiz herseyin oldugu, keseye uygun otomobil.

Sorunlar: ABS fren sistemi, ¢ift hava yastigi, klima gibi opsiyonel
donanimt olan otomobillerin keseye uygun olmamasi.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baslik, yazili metin ve slogandan
oluguyor. Gorsel metin Daewoo Nubira marka otomobili gosteriyor. Reklam
basligr “Aranan hergeyin bu otomobilde oldugunu” ifade ederek, Daewoo
Nubira’nin hem standart hemde opsiyonel donanimini, hemde uygun fiyata
sahip olmasini gosteriyor. Yazili metinde Daewoo Nubira’nin italyan dizayni,
Alman teknolojisi, Ingiliz giivenlik ve teknik yapisi, yaygin servis ve yedek
parca hizmeti, ABS fren sistemi, ¢ift hava yastigi, kapi i¢i celik yan darbe
cubuklari, klima gibi sahip oldugu teknoloji ve donanim tanitilmus. Yazili
metinde ayrica, Daewoo Nubira’nin “her keseye uygun” oldugunun alts
cizilerek fiyatlari ve yetkili saticilari da belirtilmis. Reklamin slogani; “Dogruya
dogru” seklinde. Slogan tiim soylenenlerin dogru oldugunu gosteriyor.

Reklam metni biitiin olarak degerlendirildiginde; iiriiniin cesitli ozelliklerinin
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tanitildigr goriilmektedir. Bir Japon markasi olan Daewoo’nun, yazili metinde
italyan dizayni, Alman teknolojisi ve Ingiliz giivenlik ve teknik yapisini

referans gostermesi oldukca dikkat ¢ekici!

98. Audi A6, Milliyet (11 Eyliil 1997), s.9.

Gosterenler: Gorsel metin (Arka tamponunda Audi A6 yazan bir
otomobil, deniz manzarali, genig bir balkonda lap-top bilgisayarda caligan,
viicudunun iist kismi ¢iplak olan geng bir erkek), baslik (“Ofis her zaman ofise
benzemeli mi? Bir otomobil her zaman otomobile benzemeli mi?”’), yazili metin,
slogan (“Yeni Audi A6. Degisim sorularla baglar”).

Gonderge Sistemleri: Degisim yeni yumusak erkek, bilisim teknolojisi,
ofise benzemeyen ofis.

. Derin Yapisal Karsithiklar:

Audi A6 olan X Audi A6 olmayan
Sert erkek X Yumusak erkek
Ofise benzeyen ofis X Ofise benzemeen ofis

Otomobile benzeyen otomobil X Otomobile benzemeyen otomobil

Degisime agik olmak X Degisime kapalr olmak

Vaat: Gelecegin otomobili.

Sorunlar: Gelecek diisiiniilerek uretilmis olan otomobil arayist.

Mitler: -Audi A6 kullananlarin gelecegi yasayacag miti.

-Yeni yumusak erkek miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metin Audi A6 marka otomobili ve deniz manzarali evinin
balkonunda bilgisayar basinda calisan ve geng olan yeni yumusak bir erkegi
gosteriyor. “Yumusak” (soft) terimi sert, maskiilin ya da mago olmayan erkegi
tanimlamak i¢in kullantliyor. Reklamin basligl bir ofisin her zaman ofise
benzeyip-benzememesi gerektigini ve bir otomobilin her zaman otomobile
benzeyip-benzememesi gerektigini sorguluyor. I¢inde yasanilan sanayi otesi
toplumlarda artik beyaz yakalilarin ofiste ¢alismasi sart degil. Bir modem hatti
ile evlerinden igyerlerine ulagabiliyorlar. Baslik gorsel metinde evinin
balkonunda calisan geng profesyoneli gostererek, ofis merkezli is anlayiginin
degistigini gosteriyor. “Bir otomobil her zaman otomobile benzemeli mi?”

climlesi ise metnin diger 6geleriyle birlikte degerlendirildiginde; yeni Audi
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A6’nin eski otomobillere benzemedigi, caga ayak uyduran bir otomobil olarak
tiretildig1 anlasiliyor. Yazili metin bu degerlendirmeyi dogruluyor. Ciinkii yazil
metinde Audi A6’nin gelecegi yasatan, gelecegin otomobili oldugu
belirtiliyor. Reklamin slogant ise degisimi ve Audi A6’nin bir degisimin iriinii
oldugunu gosteriyor. Reklam biitiin olarak degerlendirildiginde; iiriiniin
ozelliklerinin degil de, imajimm kodlandig: goriilmektedir. Bu imaj degisim ile
ilgili. Evinin deniz goren balkonunda, lap-top’inda calisan, sakalsiz-bryiksiz-
tilysiiz-yumusak genc¢ erkek degisimi gosteren bir metafor. Bu metafor ile
Audi A6’nin degisimi temsil ettigi, bu anlayis ile tretildigini gosteriyor.
Sakalsiz-bryiksiz-tilystiz-yumusak goriiniimli yeni duyarli erkek tipi; daha
once de deginildigi gibi, medyada hakim olan maskiilin-maco erkek
tiplemesinden farkli ve yiikselen feminist ve gay kiiltiiriine yanit vermek tizere
ortaya ¢ikti. Fiske’den hareketle bu “yeni duyarli-yumusak erkek” tiplemesi
cagdag bir mit olarak yorumlanmustir.333 Bu yeni erkek tiplemesinin reklamda

yer almasi, degisen degerlerin reklama yansidigini gostermektedir.

99. Hyundai Accent;, Milliyet (14 Eyliil 1997), s.3.

Gosterenler: Gorsel metin (Iki tarafi sararmig biiyiik agaclarla ¢evrili dar
bir yol), baglik (“Oyle yeni bir kusak gelecek ki tiim iklim kusakiarini
etkileyecek!”).

Gonderge Sistemleri: Doga, yeni bir kusak.

DerinYapisal Karsithklar:

Yeni kusak X Eski kusak

Doga X Sehir

Vaat: Doga, yeni bir kusak.

Sorunlar: Dogadan kopuk bir yagam.

Mitler: Doga miti.

Analiz: Hyundai’nin 6 giin seri halinde yayinlanan reklam
metinlerinden ilki olan bu metin, gorsel metin ve bagliktan olusuyor. Gorsel
metin dogay: gosteriyor. Reklamin basligi soyle: “Oyle yeni bir kusak gelecek
ki tim iklim kosullarint etkileyecek!”, baglik, bu reklam metninin Hyundai
Accent’a ait oldugu bilgisi ile okundugunda yeni kusagin Hyundai’i
gosterdigi gorilmektedir. Ancak baglik tek basina okundugunda iklim kugagi

333 Fiske, On.Ver., 1996.
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anlami ¢tkmaktadir. Metin biitiin olarak degerlendirildiginde; medyada cagdas
bir mit olarak yerini alan doga vurgusunun 6n plana ¢ikarildig1 goriilmektedir.
Doga vurgusu, Tiirkiye’de 1990’11 yillarin reklamlarinda, o6zellikle de otomobil
gibi teknolojik iiriinlerin reklamlarinda ¢ok fazla kullanilan bir unsur. Ozellikle
teknolojik iiriinlerin reklamlarinda doga vurgusunun one c¢ikarilmasi, hem
teknoloji sonucu olugan cevre kirliligi, ozon tabakasinin delinmesi ve doganin
dengesinin bozulmasi gibi unsurlari bertaraf etme, hemde kiiltlirel olani
dogallagtirma olarak yorumlanabilir. Reklam metinlerinde artan doga vurgusu
Tirkiye’de toplumsal yasamda artan doga duyarlilifi ve cevreci hareketten
bagimsiz degildir. 1980’lerin ortalarindan itibaren Tiirkiye’de de Bati’da
oldugu gibi cevreci bir hareket baglamis ve zamanla bu hareket giindeme,
“doga ve doganin korunmasi” kavramlarini tagiyabilmistir. Tema Vakfl,
Tirkiye Cevre Vakfi, Dogal Yasami Koruma Dernegi gibi cesitli dernekler ve
vakiflar araciligiyla etkinliklerini siirdiiren c¢evreci hareket; Hali¢’in
temizlenmesi, Gokova Termik Santrali, Akkuyu Niikleer Santrali, Bergama’da
styanirlii altin c¢ikarma gibi projelerde bir kamuoyu ve halk destegi
olusturmustur. Bu cevreci harekete ek olarak, Tiirk Toplumu’nda 1980’11 ve
ozellikle 1990’11 yillarda sehir disinda, dogayla icice mimarisi olan sitelerde
yasamak yiikselen bir deger haline gelmistir. Toplumda doga ile ilgili olarak
yasanan bu deger degisimi reklam metinlerine yansimaktadir. Doga
vurgusunun diger bir boyutu; ¢agdas bir mit haline gelmesti, kiiltiirel olani
(Levi-Strauss), tarihsel olani (Barthes) dogallastirmasidir. Teknolojinin bizatihi
kendisi ve teknolojik gelismeler sonucu doganin dengesinin bozulmas ve
dogadan kopuk bir sekilde organize olan sehir yasam kiiltiireldir, tarihseldir;
kapitalizm ile baglamistir. Ancak tiim bu celiskiler varken; otomobillerin
muhtesem doga gorintiileri ile birlikte sunulmas: teknolojinin yol actigi
tahribati bertaraf etme, Barthes’in deyimiyle teknolojiyi masumlastirici iglev
gormektedir.

100. Hyundai Accent,, Milliyet (16 Eyliil 1997), s.3.

Gosterenler: Gorsel metin (Yiksek agaclar arasindaki bir yolun hareket
halindeki bir arabadan goriiniisii), baslik (“Oyle yeni bir kusak gelecek ki
kusaktan kusaga anlatilacak!”).

Gonderge Sistemleri: Doga, yeni bir kugak.



182

Derin Yapisal Karsithklar:

Yeni kugak X Eski kusak

Doga X Sehir

Doga X Teknoloji

Vaat: Doga, dogayla uyum halinde olan teknoloji, kusaktan kusaga
anlatilacak olan yeni bir kugak.

Sorunlar: Dogadan kopuk yasama, teknolojik gelismelerin dogay:i
tahrip etmesi.

Mitler: Doga miti.

Analiz: Hyundai’nin seri reklam metinlerinin ikincisi olan bu metin;
gorsel metin ve bagliktan olusuyor. Gorsel metin dogayi gosteriyor ve 99.
“metindeki doga analizi bu metin i¢in de gecerli. Baslik soyle: “Oyle yeni bir
kusak gelecek ki kusaktan kusaga anlatilacak!” Bu ciimle, bu reklam
metninin Hyundai’ye ait oldugu bilinerek bokundugunda; kugaklar boyunca
anlatilacak olan kusak Hyundai’yi gosteriyor. Ancak metin iirtiniin ne oldugu
bilinmeksizin okundugunda; yas ile ilgili kugagi gosteriyor. Gorsel metnin alt
kisminda parantez icinde “Yola ¢cikmaya 4 giin kald1” ifadesi yer aliyor.

101. Hyundai Accents, Milliyet (18 Eyliil 1997), s.3.

Gosterenler: Gorsel metin (Yemyesil agaclarin arasindaki yolun, hareket
halinde olan bir aractan goriintimii), baglik.

Gonderge Sistemleri: Doga, biitiin yollar1 kugatacak yeni bir kugak.

Derin Yapisal Karsithiklar:

Yeni kusak X Eski kusak

Doga X Sehir

Doga X Teknoloji

Vaat: Doga, dogayla uyum halinde olan teknoloji, yollari kugatacak olan
yeni bir kusak.

Sorunlar: Dogadan kopuk yasama, doga-teknoloji ¢eligkisi.

Mitler: Doga miti.

Analiz: Hyundai seri reklam metinlerinin tiglinciisii olan bu reklam metni
gorsel metin ve bagliktan olusuyor. Gorsel metin dogayi gosteriyor ve 99.
metindeki doga analizi bu metin icin de gegerli. Baglik sdyle: “Oyle yeni bir

kugak gelecek ki biitiin yollari kusatacak!” Bu reklam metninde artik triintin
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ne oldugu onceden bilinmeksizin, yazili metindeki biitiin yollari kusatacak
olan yeni kusagin bir otomobil oldugu anlasiliyor. Gorsel metnin hemen altinda
“yola ¢ikmaya 2 giin kald1” ifadesi yer aliyor.

102. Hyundai Accent,, Milliyet (19 Eyliil 1997), s.3.

Gosterenler: Gorsel metin (Rampa tirmanan bir aracin icinden goziiken
yol, gokyiizii, kaya), bashik (“Oyle yeni bir kusak gelecek ki, hepsini
sollayacak!”).

Gonderge Sistemleri: Teknoloji, yeni kusak.

Derin Yapisal Karsithiklar:

Yeni kusak X Eski kusak

Teknoloji X Doga

Vaat: Herkesi sollayacak yeni bir kusak.

Sorunlar: Kusak catigmasi.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin ve bagliktan olusuyor. Gorsel metin
seyir halinde olan bir otomobilin icinden goriinen bir otoyolu gosteriyor.
Reklamin baghg soyle: “Oyle yeni bir kusak gelecek ki, hepsini sollayacak!”.
Baslik yeni gelecek bir kusagin birgeyleri sollayacagini gosteriyor. Gorsel
metindeki otoyolundan ve sollamak kelimesinden dolay!, sollayacak olanin bir
otomobil oldugu anlasiliyor. Bu otomobil i¢in yapilan “yeni kusak”
tanimlamasi, otomobilin yeni bir otomobil oldugunu gosteriyor. Reklam metni
biitiin olarak degerlendirildiginde; bilgisayarda olusturulmus doga
manzaralarinin, daha teknolojiyi cagristiran bir goriinime doniigtiigii
gorilmektedir.

103. Hyundai Accents, Milliyet (20 Eyliil 1997), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (Bir otomobilin dnden, oldukga yakin plan
cekilmis goriiniimii), baglik (“Tiirkiye’de yeni bir kusak yarattik™).

Gonderge Sistemleri: Yeni kusak bir otomobil.

Derin Yapisal Karsithklar:

Yeni kugak otomobil X Eski kugsak otomobil

Vaat: Yeni kusak bir otomobil.
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Sorunlar: Otomobil sektoriinde yenilik arayisi.

Mitler: __

Analiz: Hyundai’nin seri reklam metinlerinden 5.olan bu reklam metni;
gorsel metin ve bagliktan oluguyor. Gorsel metin bir otomobili gosteriyor.
Bagslikta, “Tiirkiye’de yeni bir kusak yaratildi” ifadesi ile yeni bir otomobil
markasi igaret ediliyor.

104. Hyundai Accentg, Milliyet (20 Eyliil 1997), s.4.

Gosterenler: Gorsel metin (Uzun uzun agaclarin arasinda, on
tamponunda Accent yazan gik bir otomobil), baglik (“...Ve yola ¢iktik! Tarih:
20 Eyliil 19977).

Gonderge Sistemleri: Dogayla barigik teknoloji.

Derin Yapisal Karsithklar:

Doga X  Sehir

Doga X Teknoloji

Vaat: Dogayla barigik olan bir otomobil.

Sorunlar: Dogadan kopuk yasam, doga-teknoloji celiskisi.

Mitler: Doga miti.

Analiz: Hyundai’nin seri reklam metinlerinden 6.s1 olan bu metin; gorsel
metin ve basliktan oluguyor. Gorsel metin dogayr ve doga ile uyumlu
teknolojiyi gosteriyor. Bu konuda 99. metindeki analiz gegerlidir. Rekiamin
baslig1 bir baglangici gosteriyor: 20 Eyliil 1997.

105. Hyundai Accent,, Milliyet (20 Eyliil 1997), s.6.

Gaosterenler: Gorsel metin (Uzerinde Hyundai Assan yazan bir fabrika
binasi, bu binadan ¢ikan otomobiller ve en onde daha onceki metinlerde yer
alan, on tamponunda Accent yazan otdmobil), baslik (“yeni kusak buradan
yola ¢ikiyor”), yazili metin.

Gonderge Sistemleri: Hyundai Assan Otomotiv Fabrikasi, yeni kugak
otomobil.

Derin Yapisal Karsithklar:

Hyundai Assan olan X Hyundai Assan olmayan

Hyundai Accent olan X Hyundai Accent olmayan
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Yeni Kugak

Diinyanin en ileri teknolojisi

Eski kusak

Diinyanin en geri teknolojisi
(Cagdas tasarim
Ustiin kalite

Cagdisi tasarim
Diigtik kalite
Ekonomik olan X Ekonomik olmayan

Vaat: Bilgisayar destekli tasarim ve liretim iinitelerine sahip, robot

XXX X

destekli iiretim hatlariyla ¢aligan ve diinyanin otomotiv devlerinden biri ile
ortak kurulan otomobil fabrikasinda; yiiksek teknoloji, cagdag tasarim, iistiin
kalite ile tiretilen ve ekonomik olan yeni kugak otomobiller (Hyundai Accent
1.3 ve Hyundai Accent 1.5) ve giicii, tasarimi ve konforuyla otomobili
aratmayan H-100 Panel Van/Window Van ve miniibiisler.

Sorunlar: Yiiksek teknoloji ile ¢aligan ve basarisini kendi sektoriinde
diinya capinda kanitlamis bir markaya sahip; cagdas tasarima, iistiin kaliteye
sahip ve ayni zamanda ekonomik olan bir otomobil arayist.

Mitler:

Analiz: Hyundai’nin seri reklam metinlerinin sonuncusu olan bu reklam
metni; gorsel metin, baslik ve yazili metinden oluguyor. Gorsel metinde
tizerinde Hyundai Assan yazan bir fabrika ve fabrikadan c¢ikan otomobiller
var. Bu otomobillerin en 6niinde olan ve yakindan cekilmis fotografin oniinde
accent yaztyor. Gorsel metin Hyundai Assan Fabrikasint ve Hyundai Accent
marka otomobili gosteriyor. Reklamin basligi Hyundai Assan Fabrikasini
gosteriyor. Yazili metinde ise Hyundai Assan Otomotiv Fabrikast ve iriinleri
olan otomobillerin Ozellikleri tanitiliyor. Bu ozellikler vaat basligr altinda
tanitilan Ozellikler. Bu ozelliklerden farkli olarak yazili metinde; Hyundai Assan
Otomotiv Fabrikasi’nin diinyanin otomotiv devlerinden Hyundai ile Kibar
Holding arasinda olusan isbirligi sonucu, 20.Eyliil.1997 tarihinde Izmit/Ali
Kahya Beldesi’nde kuruldugu duyuruluyor. Reklam metni biitiin olarak
degerlendirildiginde; iiriinlerin ve onlari ireten fabrikanin teknolojik
ozelliklerinin oOne c¢ikarildig1 goriilmektedir. Hyundai’ye ait reklam
metinlerinin tamamu bir biitiin olarak degerlendirildiginde ise, 99. metnin analiz
bolimiinde tartisilan; teknolojik iriinlerin doga goriintiilert ile sunumuna
rastlanmaktadir. Teknolojik iiriinler doga goriintiileri ile sunularak cagdas
insanin ¢evreci duyarhilig tatmin edilmekte ve iistii ortiik olarak, teknolojik
olanin dogaya saygili oldugu, onunla uyum icerisinde oldugu iletisi

kodlanmaktadir. Levi-Strauss’un mite yaklagimi ve ondan hareket edenlerin
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reklam analizleri agisindan bakildiginda; metinlerde doga-teknoloji celigkisi

sunularak, reklami yapilan iiriin ile bu ¢eligkinin giderilecegi kodlanmaktadir.

106. Yeni Honda CR-V, Milliyet (22 Eyliil 1997), s.5.

Gosterenler: Gorsel metin (Yandan goriinen bir arazi arabasi, kiiciik
karelerle gosterilen bir arabanin i¢ mekéanlari, ici dolu hasir bir sepet, tenis
raketi, sorf, fotograf makinesi, kiiciik kiiciik otomobiller), baglik (“Standart
Donanim, Opsiyonel Donanim”), yazili metin.

Gonderge Sistemleri: Donanimi iyi olan bir arazi arabasi ve Tiirkiye’de
pahali olan hobiler, doga.

Derin Yapisal Karsithklar:

Yeni Honda CR-V olan X Yeni Honda CR-V olmayan
Opsiyonel donanima sahip X Opsiyonel donanima sahip
olan otomobil olmayan otomobil

Vaat: Opsiyonel donanima sahip bir arazi arabasi, Honda CR-V
kullananlarin sahip oldugu yasam tarzi, dogayla bagbasa olmak.

Sorunlar: Her otomobilin opsiyonel donanima sahip olamamasi, sorf
yapmak, tenis oynamak, dalmak, fotograf cekmek gibi pahal: hobilerle
ugrasamamak, dogadan uzak yasamak.

Mitler: -Doga miti.

-Honda CR-V kullanarak pahali hobilerle ugrasilacagi miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik ve yazili metinden oluguyor.
Gorsel metin Honda CR-V marka otomobili, Honda markasinin diger
modellerini, Tiirkiye’de pahali olan hobileri ve piknik sepetini gosteriyor.
Reklamin baglig1 standart donanimi ve opsiyonel donanimi gosteriyor. Yazih
metnin standart donanim baglig1 altinda olan kisminda Honda CR-V nin sahip
oldugu teknolojik donanim tanmitiliyor. Ancak bunlardan ABS fren sistemi ve
hava yastig1 gercekte opsiyonel donanim olarak goriilmektedir. Yazili metnin
opsiyonel donanim baslig altinda olan kisminda; dalis takimi, sorf, fotograf
makinesi ve her firsatta dogayla bulusurken gerekli olabilecek piknik
sepetinin Honda CR-V kullananlarin bagajinda bulunabileceginden hareketle
“opsiyonel donamim” olarak kabul ediliyor. Hakim okuma ile bagajin
biiyiikliigiinii gosteren opsiyonel donanim, kargit bir okuma ile; Honda CR-V

kullananlarin sahip oldufu yasam tarzinmin gostergeleri olarak kabul
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edilebilir. Bu hobiler herkesin kolay kolay ulasamayacagi hobiler oldugu i¢in,
bu yagsam tarzina sahip olanlar belirli bir gelirin istiinde geliri olanlar. Bu
hobiler arasinda maliyeti ¢cok yiiksek olmayan bir hobi de ‘“dogayla
bulusmak”. Daha 6nceki metinlerde tartisildigi gibi teknolojik triinlerin
dogaya verdikleri zararin bertaraf edilmesi ve ¢evreci duyarlik nedeni ile
“doga” kavrami ¢agdas bir mit olarak analiz edilmektedir. Honda CR-V
kullanilarak belirli bir yagsam tarzi grubuna ait olunacag! vaadi de mitsel bir
icerik tasiyor.

107. Toyota Starlet, Milliyet (6 Ekim 1997), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (On tamponunda Starlet yazan bir otomobil,
ylizii giilen gen¢ bir kadin ve onu yanagindan 6pmek iizere olan bir erkek),
baghk (“lyi bir baglangi¢!”), yazili metin, slogan (“Kalite hayatiniz: degistirir”).

Gonderge Sistemleri: Kusak catigmasi, evlilik, hem kalbe, hem de
mantiga hitap eden otomobil.

Derin Yapisal Karsithklar:

Toyota Starlet olan X Toyota Starlet olmayan

lyi bir baglangic X Kaétii bir baglangic

Akla ve kalbe seslenen X Akla ve kalbe seslenmeyen
otomobil otomobil

(ekici tasarimi olan otomobil X Cekici tasarimi olmayan otomobil

Genis ve konforlu i¢ mekant X Genis ve konforlu i¢ mekani

olan otomobil olmayan otomobil

Rahat ve giivenli siirligii olan X Rahat ve glivenli siiriigii olmayan

otomobil otomobil

Vaat: Cekici tasarimi, genis ve konforlu i¢ mekani, rahat ve giivenli
siiriigii, 75 PS, 16 subap, ¢ok noktadan enjeksiyonlu motoru ve diinyaca
kabul edilen kalitesi olan otomobil, mutluiuk.

Sorunlar: Tasarimi estetik olan, genig ve konforlu i¢c mekana, giiclii
motora ve bagarisini kanitlamig bir otomobil arayist, mutluluk arayisi.

Mitler: -Toyota Starlet kullananlarin mutlu olacagr miti.

-Kalitenin tiiketicinin yagsamini degistirecegi miti.
Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik , yazili metin ve slogandan

olusuyor. Gorsel metin Toyota Starlet’i, mutlulugu ve mutlu bir iligkiyi



188

gosteriyor. Gorsel metin tek bagina okundugunda, Toyota Starlet
kullananlarin mutlu olduklari, mutlu bir iligkiye sahip olduklari gibi bir
yananlam ¢ikiyor. Reklamin baslig1 “iyi bir baglangici” gosteriyor. Baslik yazili
metin ile birlikte okundugunda, iyi bir baglangicin, kusaklar arasindaki bir
catigmanin Toyota Starlet sozkonusu oldugunda uzlagmaya doniismesinin
gosterildigi anlasiliyor. Yazili metnin biilyiik punto ile yazilan boliimii soyle:
“Siz parti dediniz, onlar diigiin dediler. Siz Amerika’da balay! dediniz, onlar
yemek odasi takimi dediler. Siz Starlet dediniz, onlar kabul ettiler. Iyi bir
baglangic!” Yazili metin ile birlikte, gorsel metindeki genc, mutlu ¢iftin yeni
evli olduklan ve diigiin hazirliklar1 sirasinda ebeveynleriyle ilk olarak Starlet
konusunda uzlagmaya vardiklar anlagiliyor. Yazir metnin devaminda Starlet’in
sahip oldugu ayirdedici 6zellikler tanitiliyor. Reklamin slogan: Toyota’nin
diger lirlinlerinde de oldugu gibi “Kalitenin tiiketicinin hayatini
degistirecegi” onermesinde bulunuyor. Bu onerme daha once de tartisildig:
gibi, mitsel bir icerik tagtyor. Reklam metni biitiin olarak degerfendirildiginde;
hem iiriiniin tanitildig1 hem de iriin ile ilgili imaj kodlandig: goriilmektedir. Bu
imaj; Toyota Starlet kullananlarin gen¢, modern ve mutlu insanlar olmasi.
Mutluluk ve mutlu bir iligki herkesin arzu ettigi bir konum. Buradan hareketle,

gorsel metin Toyota Starlet kullananlarin bunlara kavusacagi imajmi yaratiyor.

108. Nissan Terrano II Turbo Dizel 4x4, Milliyet (15 Ekim 1997),s.21.

Gosterenler: Gorsel metin (Gokyliziine ¢cok yakin gibi duran yiiksek
kayalik bir yerde duran ve arka tamponunda Terrano Il yazan arazi araci),
baglik (“Nissan Terrano II Turbo Dizel 4x47), yazui metin, slogan (“Ve tiim
bunlarin yaninda, parayla satin alamayacaginiz ‘6zgiirliik duygusu’ ™).

Gonderge Sistemleri: Doga, 6zgiirliik, kadin cinselligi.

Derin Yapisal Kargithklar:

Nissan Terrano 11 X Nissan Terrano II T
Turbo Dizel 4x4 Turbo Dizel 4x4
Dogal afet X  Yapay afet

Ozgiirliik duygusu X  Tutsaklik duygusu
Vaat: Standart donanimina ek olarak opsiyonel donanimi da olan arazi

aracl, ozgiirlik duygusu.
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Sorunlar: Opsiyonel donanimi ve enjeksiyon motoru olan arazi araci
arayisl, Ozgiirliik arayist.

Mitler: Nissan Terrano II Turbo Dizel 4x4 kullanarak 6zgiir olunacagi
miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin, baslik ve slogandan
oluguyor. Gorsel metin Terrano II’nin her tiir zor mekana girip-¢ikabilen bir
arazi araci oldugunu gosteriyor. Gorsel metnin istiinde “dogal afet” yazisi
var. Dogal afet diiz anlamiyla okundugunda; deprem, sel, ¢i1g gibi dogal
felaketleri gosteriyor. Ancak “afet” kelimesi Tiirk Toplumu’nda son derece
cekici, giizel bayanlar icin kullanilan ve cinselligi ¢cagristiran bir kelime. Baglik
lirtintin adindan olusuyor. Yazili metinde Terrano II’nin sahip oldugu
teknolojik ozellikler ve donanim tanitiliyor. Reklamin slogani 6zgiirliik kavrami
ile il'gili: “Ve tiim bunlarin yaninda, parayla satin alamayacaginiz ‘ozgiirliik
duygusu’.” Slogan Terrano II kullananlarin, sahip olacag: 6zgiirliik gibi
¢a8das insani ¢ok yakindan ilgilendiren bir kavrami gosteriyor. Ancak hemen
belirtmek gerekir ki, burada isaret edilen ozgiirliik duygusu tiiketim
toplumunun sinirlari igerisinde tanimlanan bir 6zgiirliik olgusunu cagristirtyor:
Araba kullanarak, dogal mekénlara acgilarak 6zgiir olma... 20.yiizyila ait bir
ozgirlik tanimi. 19.yiizyilda tanimlanan 6zglirliik duygusu iretim araclarina
sahip olmay: da igeriyordu. Daha acik bir deyisle, tiretim iliskileri icinde
tanimlanan bir 6zgiirliikti. Oysa bu metinde oldugu gibi bugiin tanimlanan
ozgirlik duygusu hedonist bir duygudur. Ciinkii otomobil kullanmak,
kullanilan otomobil ile kirlara agilmak gercevesinde tanimlanmaktadir. Uretim
temelinde hissedilemeyen ozgiirliik, tiiketim temelinde gsekillendirilmeye
calisilmaktadir. Parayla satin alinamayacak olan 6zgiirlitk duygusu, para ile
satin alinan Terrano I sayesinde hissedilecektir! Son derece mitsel bir icerik...
Reklam metni biitiin olarak degerlendirildiginde; hem uriinun tanitildig,

hemde ozgiirliilk duygusu iistiine imaj degeri kodlandigr goriilmektedir.

109. BMW, Milliyet (18 Ekim 1997), s.7.

Gosterenler: Gorsel metin (Plakasi M-CW 9529 olan, bliyiik bir
otomobilin yandan goriiniimii), baslik (“Ozel ucagr unutabilirsiniz bile™), yazili
metin, slogan (“The Ultimate Driving Machine”).

Gonderge Sistemleri: Liiks, zenginlik.
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Derin Yapisal Karsithklar:

BMW olan X BMW olmayan

Zenginlik X Fakirlik

Tasarmmi miikkemmel olan X Tasarimi mitkkemmel olmayan

otomobil otomobil

Boyutlari ihtisamli olan X Boyutlari ihtisamli olmayan

otomobil otomobil

Atak ve hizli otomobil X Atak olmayan ve yavas olan
otomobil

Giivenli otomobil X Giivensiz otomobil

Konforlu otomobil X Konforsuz otomobil

Vaat: Ozel ucagin yerine tercih edilebilecek diizeyde hizli, konforlu ve
teknolojik donanima sahip bir otomobil.

Sorunlar: __

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, basglik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metin Almanya plakali bir BMW 7 serisi otomobilini
gosteriyor. Reklamin bagligt BMW 7 serisi ile “6zel ugak™ gibi konforlu bir
ulagim aracinin unutulabilecegini, ya da diger bir deyisle ikinci plana atilacagini
gosteriyor. Yazili metinde BMW 7 serisinin tasarimi, boyutlari, hizi, giivenli
olmasi, performansi ve konforunun alti ¢izilerek, zengin tiiketicileri ozel
ucaklarindan vazgecilebilecek kadar “ozel bir otomobil” olmasinin alti
ciziliyor. Reklamin slogani Ingilizce ve BMW’nin “gercek bir siiriis” araci
oldugunu gosteriyor. Reklam metni biitiin olarak degerlendirildiginde; bir
Alman markast olan BMW 7 Serisi’nin oncelikle sadece “zengin tiiketicilere”
seslendigi, boyle bir marka imaji oldugu hemen dikkat ¢cekmektedir. Ciinkii
ozel ugak sahibi olan, ya da almay: diigiinen tiiketiciler Tiirkiye niifusuna
oranlandiginda cok kiiclik bir grubu olusturan biiyilk isadamlari ve
sanatcilardir. Buradan hareketle BMW’nin bir “biiyiik zengin” otomobili
oldugu soylenebilir. Gorsel metindeki otomobilin Alman plakas: tagimasi da,
BMW 7 Serisi reklamina hi¢ yerel bir unsur katilmadigini gostermektedir.
Sonug olarak BMW 7 Serisi’ne ait olan bu reklam metninin; zenginligi ve liiks

yasam tarzini gosterdigi sdylenebilir.



191

110. Nissan Maxima QX, Milliyet (27 Ekim 1997), s.3.

Gosterenler: Gorsel metin (Liiks bir otele benzeyen bir binanin oniinde
park edilmis sekilde duran ve 6n tamponunda Maxima QX yazan, biiyiik, sik
bir otomobil), basglik (“Maxima QX), yazili metin, slogan (“Nissan

miihendislerinin size ne kadar sayg: duydugunu anlamaniz i¢in, Maxima’nin
kapisini agin”).

Gonderge Sistemleri: Liiks yagam, konfor, teknoloji, saygi.

Derin Yapisal Karsithklar:

Nissan Maxima QX olan X Nissan Maxima QX olmayan

Liiks ve konforlu yagam tarzi X Liiks ve konforlu olmayan yasam
tarzi

Saygili X Saygisiz

Vaat: Liiks yasam tarzi, seckinlik, tiiketiciye son derece saygili donanima
sahip otomobil.

Sorunlar: Liiks yasama duyulan 6zlem, siradanlik duygusu ve iyi bir
donanima sahip otomobil arayisi.

Mitler: Nissan Maxima QX kullanarak liiks bir yasam tarzina sahip
olunacagi miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baslik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metin kirmizi halr gibi dosenmis parke taslari, liiks bir otel
Oniine park edilmis Maxima QX ile liks yasami ve seckinligi gosteriyor.
Fotograftaki 1stklardan zamanin gece oldugu anlasiliyor. Maxima QX kullanan
tiketicinin liks bir otelde verilen bir davete ya da toplantiya katldigi tahmin
edilebilir. Reklamin bagligi “Maxima QX”. Yazili metinde Nissan Maxima
QX’in motoru, giicli ve ABS fren sistemi, klima, hava yastiklari, aliiminyum
alagimli jant, deri dogeme, dijital radyo-teyp-6 hoparlor, alarm, superlack kilit
sistemi, ¢ok fonksiyonlu uzaktan kumanda gibi donanimi tanitiliyor. Yazili
metinde ayrica; Nissan teknolojisinin “her yolculugu zevke
doniigtirdiigii”de belirtiliyor. Reklamin sloganinda Nissan’in tiiketiciye ne
kadar saygi duydugunun anlagilmast i¢in kapisinin agilmasi gerektigi
belirtiliyor. Buradan da Nissan Maxima QX’in i¢ donaniminin ve tasariminin
“insana saygili” bir sekilde hazirlandigi anlagiliyor. Reklam metni biitiin olarak

degerlendirildiginde; hem iiriiniin belli 6zelliklerinin tanitildi81, hem de iiriin ile
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ilgili bir imaj, bir yasam tarzi sunuldufu goriilmektedir. Nissan Maxima QX

kullanan tiiketicilerin sahip oldugu ya da olacag liiks yagam tarzi.

111. Yeni Honda Civic 4 Kap1, Miliyet (30 Ekim 1997), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (On tamponunda Civic yazan bir otomobil),
baglik (“Ilk bakista ask!”), yazili metin.

Gonderge Sistemleri: Agk, aile, konfor, teknoloji.

Derin Yapisal Karsithklar:

Yeni Honda Civic 4 Kapi olan X Yeni Honda Civic 4 Kap1 olmayan

Tasarimu biiyiileyici olan X Tasarimu biiyiileyici olmayan
otomobil otomobil
Konforlu otomobil X Konforsuz otomobil

Vaat: Ilk bakista asik olunacak, tiim aile bireylerinin rahati ve konforu
diistintilerek tasarlanmig, sahip oldugu teknoloji Formula I yarislarinda
kullanilan ve gelistirilen otomobil.

Sorunlar: Tiim aile bireylerinin rahati ve konforuna uygun, kaliteli ve
geliskin teknolojiye sahip otomobil.

Mitler: Aile miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik ve yazili metinden olusuyor.
Gorsel metin Yeni Honda Civic 4 Kap1’y1 gosteriyor. Reklamin bagligr “Ilk
bakista ask!”deyiminden hareketle Yeni Honda Civic 4 Kapi'nin ilk bakista
titketiciyi cezbedecek cekicilikte oldugunu gosteriyor. Yazili metinde ise;
Yeni Honda Civic 4 Kapr’nin teknolojik 6zellikleri, donanimi ve yetkili bayiler
tanitilmaktadir. Yazili metinde ayrica, “tiim aile bireylerinin rahati ve konforu
diistiniilerek tasarlandr” ifadesi kullanilarak Yeni Honda Civic 4 Kapt'nin bir
aile otomobili oldugu gosteriliyor. Reklam metni biitliin olarak
degerlendirildiginde; hem iiriiniin tamitildigi, hem de ask ve aile gibi

o6nemini yitiren degerlere gonderme yapilmaktadir.

112. Ford Escort, Milliyet (30 Ekim 1997), s.13.

Gosterenler: Gorsel metin (Sofor koltugunda bir mutlu gelin ve yaninda
damadin oturdugu ve on tamponunda Escort yazan bir otomobil ve beyaz
dantel bir eldivenle imza atilan bir defter), baglik (“Ben aska inanmazdim™),

yazilt metin, slogan (“Ford’da hep daha fazlasini bulacaksiniz”).
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Gonderge Sistemleri: Agk, evlilik, miikkemmellik.
Derin Yapisal Karsitliklar:
Ford Escort olan Ford Escort olmayan

Konforlu otomobil Konforsuz otomobil

X X

Giivenli otomobil Giivensiz otomobil

Performansi iyi olan otomobil X Performansi iyi olmayan otomobil

Aska inanmak X Aska inanmamak

Vaat: Performans, konfor ve giivenligin miikemmel bir sekilde biraraya
geldigi otomobil, agk.

Sorunlar: Otomobil alirken performans, konfor ve giivenlik arayisi, agka
olan inancin kaybolmasi.

Mitler: Ford Escort kullanarak agik olunacagi miti.

Analiz: 28 Eyliil 1997°de yayinlanan Ford Escort reklaminin devami
niteliginde olan bu reklam metni; gorsel metin, baslik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metin nikahi ve Ford Escort icinde mutlu goziiken yeni evli
bir ¢ifti gosteriyor. Reklamin bagligi, reklam metnindeki kahramanin, evlendigi
kisi ile karsilagmadan once agka inanmadigini gosteriyor. Yazili metinde; 28
Eyliil 1997°de yayinlanan metinde telefon defterinin “S” sayfast bayan
isimlerinden olusan, aslinda evlilige kargi olmayan, ancak diigledigi hayat
arkadasini bulamadig! icin evlenmedigini ama diigledigi yol arkadasini, Ford
Escort’u bulan kahraman, bu kez Ford Escort sayesinde diisledigi hayat
arkadasini buldugunu ve hemen evlenmeye karar verdigini anlatiyor. Yazili
metinde kahraman agkinin ve evliliginin yanisira, Ford Escort’da performans,
konfor ve giivenligin miikemmel bir gekilde birlestigini belirtiyor. Yazil
metinde kahramanin sdyleminin disinda, Ford Escort’a ait teknolojik 6zellikler,
fiyat ve Ford yetkili saticilarinin telefon numaralar yer aliyor. Reklamin slogani;
Ford’da tiiketicinin “hep daha fazlasini” bulacagini gosteriyor. Reklam metni
biitlin olarak degerlendirildiginde; ask ve evliligin imaj degeri olarak one
cikarildigr ve iiriiniin oOzelliklerinin tanitiminin ikinci plana itildigi
goriillmektedir.

113. Ford Mondeo, Milliyet (2 Kasim 1997), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (Bir otomobilin arka sag koltugunda The
Times gazetesi okuyan geng, nikah yiiziigii olan takim elbiseli, yakisikli bir
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erkek ve on tamponunda Mondeo yazan bir otomobilin 6nden gériiniimii),
baglik (“Diinyanin en iyi aile babasi™), yazili metin, slogan (“Ford’da hep daha
fazlasini bulacaksiniz™).

Gonderge Sistemleri: Aile, diinyanin saygin gazetelerinden The Times,
bagaril1 igadami.

Derin Yapisal Karsithiklar:

Ford Mondeo olan X Ford Mondeo olmayan
Diinyanin en iyi aile otomobili X Diinyanin en kotii aile otomobili
Giivenli otomobil X Giivensiz otomobil

Konforlu otomobil X Konforsuz otomobil

Diinyanin en 1yi aile babasi X Diinyanin en koti aile babasi

Vaat: Diinyanin en iyi aile otomobili, seckinlik.

Sorunlar: En iyi aile otomobili arayisi, siradanlik.

Mitler: Aile miti, bagart miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin baglik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metinde bir otomobilin arka sag koltugunda oturan; geng
takim elbiseli, yakigiklt ve maco olmayan erkek, diinyanin en saygin
gazetelerinden olan The Times okuyor. Gorsel metin Ford Mondeo kullanan
erkeklerin son derece basarili isadamlar: olduunu gosteriyor. Ancak gorsel
metnin gosterdigi basarili isadami daha ¢ok Batr’l1 bir isadamini ¢agristirtyor.
Reklamin bagligi ise; bu cok basarili isadamlarinin ayni zamanda cok iyi aile
babasi olduklarini, “Diinyanin en iyi aile babasi” tanimlamasi ile gosteriyor.
Yazili metinde de, gorsel metindeki basarili isadaminin isinden arta kalan
zamanini ailesi ile gecirdigi belirtilerek; ailesine onem veren bu basarili
isadaminin, giivenli ve konforlu yolculugu Ford Mondeo ile sagladig: ifade
ediliyor. Yazili metinde ayrica; Ford Mondeo’nun teknolojik ozellikleri,
donanimi ve Ford yetkili saticilari tanitilmigtir. Reklam bir biitlin olarak
degerlendirildiginde; imaj degeri olan aile, aile babasi, basarili ve
yumusak goriiniimlii erkek, iiriiniin tamitimina gore on plandadir. Hatta
irtiniin tanitildigy yazili metin boliimleri, yazili metnin diger bolimlerinden daha
kiigiik punto ile yazilmistir. Ayrica gorsel metindeki erkek tiplemesinin ¢ok
fazla Batili olmasi, kiiltiirel hegemonya baglaminda okunabilir ve tartigtlabilir.
Gorsel metin ile gosterilen otomobilin “makam koltugu”nda oturan, elit bir
gazeteyi okuyan, kibar, iyi giyimli, iyi goriinimli geng erkek, dzenilen bir

yasam tarzimm simgesi ve 6zenilen Kisi olarak da okunabilir. Ford Mondeo
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kullanacaklarin boyle kisilere ait bir diinyaya girecegi ortiik iletisi mitsel bir
ileti olarak degerlendirilebilir. Gorsel metinde 1.tema, yazili metinde 2.tema
olarak alt: ¢izilen “basarry” Batili toplumlarda ¢agdas bir mittir. Bu metinde bu
cagda mite gondermede bulunulmugtur. Bir biitiin olarak metinde hem basarili
bir isadami, hem de iyi bir aile babasi degerlerinin birlestirilerek sunulmasi, Yeni
Sag ideolojinin yeniden iiretimi olarak okunabilir.

114. Ford Mondeo, Milliyet (4 Kasim 1997), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (Biberonla bir bebegi besleyen, takim elbiseli,
gozliikli, iyl goriiniimlii, giiliimseyen, orta yasgh bir erkek ve 6n tamponunda
Mondeo yazan bir otomobilin 6n cepheden goriiniimii), baglik (“Diinyanin en
basarili isadam1”), yazili metin, slogan (“Ford’da hep daha fazlasini
bulacaksiniz”).

Gonderge Sistemleri: Aile, basari, yeni yumusak erkek, sefkatli baba,
giivenlik, konfor, istiin siiriig keyfi.

Derin Yapisal Karsithklar:

Ford Mondeo olan X Ford Mondeo olmayan

Diinyanin en bagarili isadam: X Diinyanin en basarisiz isadami

Diinyanin en iyi aile otomobili X Diinyanin en kotii aile otomobili

Giivenli otomobil X Giivensiz otomobil
Konforlu otomobil X Konforsuz otomobil
Ustiin siiriis keyfi X Ustiin siiriis keyfi
saglayan otomobil saglamayan otomobil

Vaat: Kusursuz giivenlik sistemine, miikemmel konfora sahip olan ve
listiin siiriis keyfi yasatan, diinyanin en iyi aile otomobili.
Sorunlar: Giivenli, konforlu ve siirlis zevki olan bir aile otomobili
arayisl.
Mitler: -Aile miti
-Basar1 miti
-Yeni duyarli erkek miti
Analiz: Reklam metni gorsel metin, baghik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metin ¢ocuk bakan, yeni duyarl isadamini ve Ford Mondeo
marka otomobili gosteriyor. Reklamin baghigi, gorsel metindeki ¢ocuguna

bakan babanin, bagarili bir isadami oldugunu gosteriyor. Yazili metinde, gorsel
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metindeki isadaminin sadece iginde degil, hayatin diger alanlarinda da basariyi
aradig1, ailesinin mutlulugunun onun i¢in ¢ok Snemli oldugu, bu nedenle
kusursuz giivenligi, miikemmel konforu ve iistiin siiriig keyfi ile diinyanin en
iyi aile otomobili olan Ford Mondeo’yu sectigi belirtiliyor. Yazili metinde
ayrica Ford Mondeo’nun teknolojik 6zellikleri, donanimi ve Ford yetkili
saticilari tamitiliyor. Gorsel metnin alt kisminda, diinyanin en saygin otomotiv
otoritelerinden Autocar’in Mondeo’yu “diinyanin en iyi aile otomobili”
olarak degerlendirdigi ifadesi yer aliyor. Reklamin slogani, tiiketicinin
“Ford’da hep daha fazlasini” bulacagini gosteriyor. Reklam metni biitiin
olarak degerlendirildiginde; iiriiniin imaj degerinin bu metinde de, iirlinden
daha on plana ¢ikarildig1 goriilmektedir. Cocuklarin bakiminin aile ici
isboliimiinde kadinlara ait bir gorev olarak algilanmasi; hakim ataerkil
ideolojiye gore kadin ve erkegin dogasindan kaynaklanmakta, ataerkillik
karsisinda elestirel bir tavir icerisinde olanlara gore ise kapitalizmin gelisimine
paralel olarak geleneksel ailenin ¢oziilerek, cekirdek ailenin olusumundan
kaynaklanmaktadir. Bu konudaki feminist elestiri, aile icindeki igbdliimiiniin
esitlik¢i olmasini isteyen liberal feminizmden, aileyi reddeden radikal feminizme
uzanan bir ¢esitlilik sergilemektedir. Bu metinde, bebegini besleyen isadamu,
batil toplumlarda ortaya ¢ikan, ancak artik Tirk toplumu i¢in de gecerli olan
yeni duyarh yumusak erkek cagdas mitini gosteriyor. 1980’11 yillarla birlikte
giiclenen feminist hareket medyadaki mago-maskiilin erkek, cinsel obje-anne
streotiplerinin degisimini saglamigtir. Fiske’nin belirttigi gibi; bu yeni mitler
eski mitleri reddetmekte, onlara eklemlenmektedir.33* Ford Mondeo nun bu
reklam metninde gecerliligini yitirmeyen diger cagdas mit ailedir. Ford
Mondeo’nun Autocar tarafindan “diinyanin en iyi aile otomobili”
seciimesinden hareketle aile miti kodlanmigtir. Metindeki diger bir cagdag mit,
basari mitidir. Metinde yeni duyarli erkek mitinin kullaniimasi, toplumda
degisen degerlerin reklama yansidigini gostermektedir. Ford Mondeo’nun bu
reklam metni; global bir reklam olarak hazirlanmigtir, ancak Turk Toplumu’nda

orta-iist sinif erkeginin gecirdigi degisim ile uyum igerisindedir.

334 Fiske, 1996, On.Ver., s.121.
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115. Fiat Marea Weekend, Milliyet (9 Kasim 1997), s.5.

Gosterenler: Gorsel metin (Arka tamponunda Marea yazan bir
otomobil), bashik (“Genis diigiinenlere™), yazili metin.

Gonderge Sistemleri: Hafta sonu otomobili, i¢ mekani genig otomobil,
konfor, preformans, giivenlik.

Derin Yapisal Karsithklar:

Fiat Marea Weekend olan X Fiat Marea Weekend olmayan

Genis hareket 6zgiirliigii X Genig hareket ozgiirliigii
olan otomobil olmayan otomobil

Genis kulanim alani olan X Genis kullanim alani olmayan
otomobil otomobil

Genis motor secenekleri olan X Genig motor secenekleri olmayan

otomobil otomobil

Genis koruma onlemleri olan X Genis koruma Snlemleri olmayan

otomobil otomobil

Vaat: Genis hareket ozgiirliigii, genis kullanim alani, genis motor
secenekleri ve genis koruma 6nlemlerine sahip olan aile otomobili.

Sorunlar: Genis ailelere hitap edebilecek geniglikte, genis motor
secenekleri ve koruma dnlemleri olan otomobil arayisi.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baslik ve yazili metinden olusuyor.
Gorsel metin Fiat Marea Weekend’i gosteriyor. Reklamin basligi; “Genis
Diisiinenlere”. Genig diigiinmek deyimi, bir olgu ile ilgili her ayrintiyi
diisinmek ve bazen de gelecegi hesaba katarak diigiinmek eylemlerini ifade
etmek icin kullanilir. Genigs kelimesi bir metafor. Yazili metinde kullanilan genis
kelimesi ise; boyut ve adet olarak bir seyin biiyilikliiglini anlatmak igin
kullanihir. Yazili metinde Fiat Marea Weekend’in ozellikleri; genis hareket
ozgurliigli, genis kullanim alani, genis motor secenekleri ve genig koruma
onlemieri bagliklar1 altinda tanitiliyor. Fiat Marea Weekent station wagon
oldugu icin, otomobilin genig olma 6zelligi 6n plana cikarilmis. Reklam metni
biitiin olarak degerlendirildiginde tiriinin Ozelliklerinin tamitildig:
goriilmektedir.
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116. Ford Fiesta, Milliyet (13 Kasim 1997), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (Seyir halinde olan ve arka tamponunda
Fiesta yazan kiiciik bir otomobilin arkadan goriiniimii, bir otomobilin i¢
mekanindan bazi kesitler), baglik (“Avrupa’da siiriis keyfi dendiginde akla
gelen itk isim”), yazili metin, slogan (“Ford’da hep daha fazlasini
bulacaksiniz”).

Gonderge Sistemleri: Avrupa siiriis keyfi, glivenlik, performans, konfor,
yakit tasarrufu.

Derin Yapisal Karsithklar:

>

Ford Fiesta olan Ford Fiesta olmayan

Avrupa’da siiriis keyfinin X Avrupa’da siiriig keyfinin

sembolii olan otomobil sembolii olmayan otomobil
Ustiin yol tutusu olan X Ustiin yol tutusu olmayan
otomobil otomobil

Standartlarin tistiinde X Standartlarin iistiinde
giivenligi olan otomobil giivenligi olmayan otomobil
Rahat otomobil X Rahat olmayan otomobil

Vaat: Keyifli siiriigiin yanisira, performansi, konforu, yakit tasarrufu ve
giivenligi de oldukga iyi olan bir otomobil.

Sorunlar: Hem siiriis keyfi; hem de performansi, konforu ve giivenligi
1yi olan ve ayn1 zamanda yakittan da tasarruf edebilen bir otomobil arayisi.

Mitler: Avrupa miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baslik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metin Ford Fiesta’y1 gosteriyor. Reklamin bashig1 Ford
Fiesta’nin, Avrupa’da “siiriig keyfi” konusunda ilk akla gelen otomobil
markasi oldugunu gosteriyor. Yazili metinde de; siiriis keyfine ek olarak, Ford
Fiesta’nin performans, giivenlik, konfor, yakit tasarrufu gibi konularda da,
kendi sinifinin oldukca iistiinde 6zellikler tagidigr belitiliyor. Yazili metinde
ayrica Ford yetkili saticilarinin telefon numaralari yer aliyor. Reklamin slogani
tilketicinin “Ford’da hep daha fazlasini bulacagini” gosteriyor. Reklam metni
biitiin olarak degerlendirildiginde; hem trtiniin tanitiidigr, hem de iiriinle ilgili
imaj degeri sunuldugu goriimektedir. Bu deger Avrupa mitidir. Tirk

toplumu olarak hem siirekli olarak Avrupa Birligi’ne girmeye ¢alisildigi, hem de
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Tanzimat’tan bu yana muasir medeniyet olarak Avrupa ornek alindigr icin,

Avrupa Tiirk Toplumu i¢in, temel ¢eligkilerin agilmasini saglayacak bir mittir.

117. Proton 5X5,, Milliyet (18 Kasim 1997), s.14.

Gosterenler: Gorsel metin (Virajli bir oto yolunun ortasinda, bir teneke
kutusunun lizerinde, ayak ayak iistiine atarak oturan, koyu renk takim
elbiseli, yliziiniin yarisi goriinen bir erkek), baslik (“20 Kasim’da
Dokunulmazlik kalkiyor... artik gii¢ sizde!”).

Gonderge Sistemleri: Dokunulmazlik, giic.

Derin Yapisal Karsithklar:

Dokunulmazlik X  Dokunurluk

Gii¢ sahibi olmak X  Gii¢ sahibi olmamak

Vaat: Gii¢, dokunulmazligin kalkmasi.

Sorunlar: Giiciin bagkalarinin elinde olmasi, milletvekillerinin
dokunulmazliklarindan dolay: yargilanamamasi.

Mitler: __

Analiz: Proton 5X5’in iki giin ara ile yayinlanan seri reklam
metinlerinden ilki olan bu reklam metni; gorsel metin ve basgliktan olusuyor.
Gorsel metin baglikla ve baglamla iligkilendirilmediginde, sadece yol tizerinde
oturan takim elbiseli erkek olarak okunuyor. Ancak bagltk 20 Kasim’da
“dokunulmazligin” kalkacagini ve “giictin artik sizde, halkta olacagini”
gosteriyor. Baglik ve takim elbiseli erkek baglam ile iliskilendirildiginde; 20
Kasim 1997°de, Tirkiye Biiyiik Millet Meclisi’nde Dogru Yol Partisi
milletvekilleri olan ve adlar1 Susurluk olayina karisan Elazig Milletvekili
Mehmet Agar ve Sanliurfa Milletvekili Sedat Bucak’in dokunulmazliklarinin
tartistlacagi yananlami okunmaktadir. Proton 5X5 Jetpa’nin satisa sundugu bir
iiriin. Jetpa kamuoyunda Islamc1 bir sermaye olmas: ve diigiik taksitli ev ve
araba kampanyalari ile taninan bir sirket. Bu metindeki “dokunulmazlik”
ifadesi ile milletvekili metaforu kullanilarak, “elitlerin”, ya da “bliyiik
sermayenin” dokunulmazhiginin kalkacag ifade edilmek istenmis olabilir.
Ciinkii Jetpa “Anadolu Kaplanlari” siniflamasina giren ve Istanbul’daki
buyiik sermayeye alternatif olan bir sermaye. Tiirkiye’deki bliyiikk otomobil

fabrikalarinin birkag¢ biiyiik sermaye grubuna ait oldugu disiintildigiinde,
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dokunulmazlik kelimesinin aslinda milletvekili dokunulmazligint degil de,

“tekelci sermayenin tekelini” gosterdigi anlasiimaktadir.

118. Proton 5X35,, Milliyet (20 Kasim 1997), ss.10-11.

Gosterenler: Gorsel metin (4 tane fotograf karesi ve on tamponunda
Proton yazan bir otomobilin yarisi. Fotograf karelerindeki gorsel metin:
|.karede 18.Kasim.1997 tarihli metin. Tek fark oturan erkegin yiiziiniin
biitiinii goziikiiyor. 2.karede farlar1 yanan bir otomobil geliyor ve teneke
kutunun iizerinde oturan erkek kalkiyor. 3.karede gelen otomobil teneke
kutunun Oniinde duruyor ve bir erkek kutuyu yolun ortasindan kaldiriyor.
4 karede gelen otomobildeki erkegin fotograf1 var ve altinda soyle yaziyor:
M.Fadil Akgiindiiz. Jetpa Holding Yon.Kur.Bas.), yazili metin, slogan (“Tirk
halkinin layik oldugu kalite”).

Gonderge Sistemleri: Jetpa, kalite, Tiirk halki.

Derin Yapisal Karsithiklar:

Proton 5X5 olan X Proton 5X5 olmayan

Tiirk halkinin layik X Tirk halkinin layik

oldugu kalite olmadig kalite

5 yil yada I milyon km. X Syilyada ] milyon km.
garantili otomobil garantili olmayan otomobil
5 yil yada | milyon km X Syilyada I milyon km.
bedava yedek parca hizmeti bedava yedek par¢a hizmeti
olan otomobil olmayan otomobil

Vaat: Tirk halkinin layik oldugu kalitede, 5 yil ya da 1 milyon km.
garantisi ve bedava yedek parca hizmeti olan otomobil.

Sorunlar: Otomobil secerken yasanan kalite sorunu, genelde
otomobillerin garantisinin 1 yil ile sinirli olmasi.

Mitler: Proton 5X5 ile Tiirk Halki’nin layik oldugu kaliteye ulasacagi
miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin ve slogandan oluguyor.
Gorsel metinde 116. metinde yolun ortasinda oturan takim elbiseli erkek,
karsidan otomobil gelince, yerinden kalkiyor ve Jetpa Holding Yonetim
Kurulu Bagkani M.Fadil Akgiindiiz gelerek, yolun ortasindaki teneke kutuyu
kaldirtyor.Yazili metinde Proton 5X5’in 5 yil ya da | milyon km. garanti ve
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yedek parca hizmeti verdigi belirtiliyor. Reklamin slogani Proton 5X57in, Tiirk
Halki’nin layik oldugu kaliteye sahip oldugunu gosteriyor. Reklam metni
biitlin olarak degerlendirildiginde; iiriiniin imaj degerinin 6ne cikarildigl
goriilmektedir. Bu imaj degeri analiste gore; Anadolu Kaplanlart ile tekelci
sermaye, halk-elit catismasi ve bunun milletvekilleri dokunulmazlig: metafor
gibi kullanilarak kodlanmasidir. Ozetle Tiirkiye’deki bazi toplumsal gelismeler

lirtiniin imaj degerini olugturmak icin kullanilmustir.

119. Fiat Seat, Milliyet (24 Kasim 1997), s.4.

Gosterenler: Gorsel metin (Seyir halinde olan ve arka tamponunda Seat
yazan bir otomobilin arkadan goriiniimii, 6 kiiciik ¢cerceve icinde farkli
otomobil goriiniimleri), baghik (“Ispanya giinesinin altinda dogdu... Alman
Volswagen Group teknolojisi ile beslendi... Tiirk Dogus Holding/Ylice Auto
glivencesiyle giiclendi.. Yeni Seat’lar Tiirkiye’de...”), yazili metin, slogan
(“Geng¢ Otomobil™).

Gonderge Sistemleri: Giic, giiven, giizellik, kalite, performans, Akdeniz
sicakligi.

Derin Yapisal Karsithklar:

Seat olan X Seat olmayan

Kaliteli otomobil X Kalitesiz otomobil

Giivenli otomobil X Giivensiz otomobil

Akdeniz sicakligini yagatan X Akdeniz sicakligini yasatmayan
otomobil otomobil

Geng otomobil X Yaglt otomobil

Vaat: Giig, giiven ve giizelligin birarada ya§anacag1 yeni bir otomobil.
Akdeniz sicakligi.

Sorunlar: Giiglii, giivenli ve ayn1 zamanda estetik olan otomobil arayisi,
yasama sevinci eksikligi.

Mitler: __

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baslik, yazili metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metin Seat marka otomobilleri seyir halinde gosteriyor.
Reklamin basligi Seat marka otomobilin ilk kez Ispanya’da iiretildigini, daha
sonra Alman Volswagen Group teknolojisi ile gelistirildigini ve simdi
Tiirkiye’de Dogus Holding/Yiice Auto giivencesi ile satiga sunuldugunu
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gosteriyor. Yazili metinde Seat’in gii¢, giiven ve giizelligi biraraya getirdigi,
Akdeniz sicakligini yagattig1 otomotiv teknolojisinde ¢ok dnemli unsurlar olan
kalite, gliven ve performansi en iist diizeyde sundugu ve Tiirkiye’de de
sektoriin Oncii iki kurulusu olan Dogus Holding ve Yiice Auto giivencesi ile
satig ve satig sonrasi hizmet verdigi belirtiliyor. Reklamin slogant ise Seat’in
yeni bir otomobil oldugunu gosteriyor. Reklam metni biitiin olarak
degerlendirildiginde tiriiniin tanitimindan 6n plana ¢ikarildigr goriilmektedir.
Imaj degeri olarak da Seat’in Akdeniz sicakligini yasatacagi, Akdeniz’in
yasam sevincini agilayacagi sunulmaktadir.

120. Honda Civic 4 Kapi, Milliyet (25 Kasim 1997), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (On tamponunda Civic yazan bir otomobilin
onden goriiniimii), baslik (“Insanlara yetinecekleri degil, hak ettikleri
verilmeli”), yazili metin.

Gonderge Sistemleri: Hak, ileri teknoloji, kalite, siiriig zevKki.

Derin Yapisal Karsithklar:

Honda Civic 4 Kap1 olan X Honda Civic 4 Kapi olmayan

Ileri teknolojiye sahip otomobil X Geri teknolojiye sahip otomobil

Siiriis zevki veren otomobil X Siiriis zevki vermeyen otomobil

12 milyondan fazla kullanicis1 X 12 milyondan fazla kullanicisi

olan otomobil olmayan otomobil

Vaat: lleri teknolojiye sahip, kullaniciya siiriis zevki veren, diinyada 12
milyondan fazla kullanicisi olan otomobil, test siirlisti imkani.

Sorunlar: Ileri teknolojiye sahip, siiriig zevki olan, bagarisini kanitlamis
otomobil ve test siiriigii ile satin alinacak otomobili deneme istegi.

Mitler: |

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baslik ve yazili metinden oluguyor.
Gorsel metin Honda Civic’i gosteriyor. Baslik insanlarin haklarina gonderme
yaparak; insanlara hak ettikleri otomobilin verilmesini savunuyor. Ancak bu
savunu; sanki kamusal haklari ¢agristirir sekilde yapiliyor. Yazili metinde
Honda Civic’in bazi belirgin 6zellikleri tanitithyor. Buniar; ileri teknoloji, 12
milyon kullanici, siiriis zevki, test siiriigii imkani. Reklam metni biitiin olarak
degerlendirildiginde; hem tiriiniin bazi 6zelliklerinin tanitildigr, hem de Uriin ile
ilgili imaj degeri sunuldugu goriilmektedir. Bu imaj de8eri hak kavrami ile

ilgilidir. Insanlarin “hak ettiklerinin” verilmesi Tiirkiye’nin yaklagik 20 yitdir
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yasadigi yiiksek enflasyon ortaminda pek miimkiin gériinmemektedir. Burada
kullanilan “hak” kelimesi biraz metaforik olarak kullanilmigtir. Honda Civic”i
kimler hak etmektedir? Bir 6gretim iiyesi Honda Civic’i haketmekte midir?
Icinde yasanilan sistemde bir 6gretim iiyesi Honda Civic’i satin alabilecek gelir
diizeyine sahip olmadigina gore, hak etmemektedir. Engin Civan, Selim Edes,
Giilay Aslitiirk gibi uzayan bir liste, yine Sibel Can, Hiilya Avgar, Mahsun
Kirmizigiil gibi uzayan bir liste Honda Civic’t satin alabilecek gelir diizeyine
sahip olduklarina gore, haketmektedirler. Baglikta sozii gecen “hak etme”
kimi ya da kimleri kapsamaktadir? Sadece satin alma giicii olanlari... Tiiketim
toplumunun gercek Oznelerini... Qualter’in dedigi gibi, “reklamlar ‘orta-tist
sinif” mitolojisini sunarlar, ancak bunun gerceklesmesi icin gerekli parayi
tdemezler.”33

121. Ford Mondeo, Milliyet (1 Aralik 1997), s.2.

Gosterenler: Gorsel metin (Arka tamponunda Mondeo yazan bir
otomobilin arkadan goriiniimii, orta yag civari, takim elbiseli bir erkek ve onun
omuzunda duran 6-7 yaslarinda bir kiz ¢ocugu), baslik (“Gii¢ ve giivenligin
simgesi”), yazili metin, slogan (“Ford’da hep daha fazlasini bulacaksimiz”).

Gonderge Sistemleri: Gii¢, giivenlik, bagari, aile, giiclii ve koruyucu
erkek.

Derin Yapisal Karsithklar:

Ford Mondeo olan X  Ford Mondeo olmayan
Diinyanin en iyi aile X Diinyanin en kotii aile
otomobili otomobili

Giiclii otomobil X  Giigsiiz otomobil
Giivenli otomobil X  Giivensiz otomobil
Konforlu otomobil X  Konforsuz otomobil

Vaat: Giivenli, konforlu, gii¢lii ve ustiin siiriis keyfi yasatan diinyanin
en iyi aile otomobili.
Sorunlar: Giivenli, konforlu, giiclii, siiriis zevki iyt olan ve basarisini

kanitlamisg bir aile otomobili.

335 Qualter, 1991, On.Ver., 5.51.
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Mitler: -Aile miti
-Giiglii ve koruyucu erkek miti
-Basar1 miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baslik, yazli metin ve slogandan
olusuyor. Gorsel metin kizi ile ilgilenen orta yagli, takim elbiseli, mago
goriiniimlii olmayan bir erkegi gosteriyor. Reklamin bagligi giicii ve giivenligi
gosteriyor. Bashik yazili metin ile birlikte okundugunda, gii¢ ve giivenligin
simgesinin hem gorsel metindeki erkek, hem de Ford Mondeo oldugu
anlasiliyor. Yazili metinde, gorsel metindeki erkegin basarili bir isadami oldugu,
ancak ayni bagariy1 hayatin diger alanlarinda da yakaladigi, ailesi i¢in gii¢c ve
giivenligin simgesi oldugu ve bir bagka giic ve giivenlik simgesi olan Ford
Mondeo kullandigr belirtiliyor. Yazili metinde ayrica Ford Mondeo’nun
giivenli ve konforlu bir yolculuk sagladigr, muhtesem siiriis keyfi verdigi,
diinyanin en saygin otomotiv otoritelerinden Autocar tarafindan “diinyanin
en 1yi aile otomobili” olarak degerlendirildigi, bazi teknolojik ozellikleri ve
donanimi ve Tirkiye’deki Ford yetkili saticilarinin telefon numaralar:
belirtiliyor. Reklamin slogan: tiiketicinin Ford’da “hep daha fazlasini
bulacagini” gosteriyor. Reklam metni biitiin olarak degerlendirildiginde
lirtinlin imaj degerinin iriiniin tanitimindan daha on planda oldugu
goriilmektedir. Imaj degeri olarak, aile, koruyucu ve giiclii erkek ve basari
miti kodlanmigtir. 113. ve 114. metinlerin analiz boliimiindeki tartigmalar bu
metin i¢in de gecerlidir. Bu metinde digerlerinden farkl olarak erkegin giiciin
ve giivenligin simgesi olarak sunulmasi; Fiske’'nin”yeni cagdas mitlerin
eskileri reddetmeyip, onlara eklemlendigi tezini dogrulamaktadir.33¢ Ciinkii
reklamcilar bir yandan yeni duyarli/yumusak erkek mitini (yeni) sunarken,
diger yandan gii¢lii ve koruyucu, fallusa esitlenen erkek mitini (eski) ayni
tiriin i¢in, birbirine yakin zamanlarda kullanabilmektedir.

122. Mercedes-Benz, Vito, Milliyet (4 Aralik 1997), s.3.

Gaosterenler: Gorsel metin (On tamponunda Mercedes-Benz yazan, bir
otomobilin onden yakin plan ¢ekilmisg fotograf1), yazilt metin, slogan (“Goz
kamastirici fark”).

Gonderge Sistemleri: Farklilik, estetik, gii¢, konfor.

336 Fiske, 1996, On.Ver., s.121.
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Derin Yapisal Karsithiklar:

Vito olan X Vito olmayan

Goz kamagtirici farka sahip X Goz kamagtiric farka sahip
olan otomobil olmayan otomobil

Estetik tasarima sahip X Estetik tasarima sahip

olan otomobil olmayan otomobil

Siiriis rahatlig1 olan otomobil Siiriis rahatlig1 olmayan otomobil

Giiglii otomobil

X

Konforlu otomobil X Konforsuz otomobil
X Giigsiiz otomobil
X

Aksesuarl zengin olan Aksesuart zengin olmayan

otomobil otomobil

Vaat: Goz kamastiricl estetik tasarima, siiriis rahatligina, konfora ve
aksesuar zenginligine sahip; hem ticari, hem de 6zel kullanima uygun
otomobil.

Sorunlar: Tasarimi estetik olan, siirlis rahatligina, konfora, aksesuar
zenginligine sahip olan ve istenildiginde ticari olarak da kullanilabilen
otomobil arayisi.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin ve slogandan olusuyor.
Gorsel metin Mercedes-Benz Vito marka otomobili gosteriyor. Gorsel metinde
kullanilan renkler ¢ok estetik ve dikkat ¢ekici. Yazili metinde Mercedes-Benz
Vito’nun Ozellikleri olan tasarimdaki goz kamastiric estetik, siiriis rahatligi,
konfor, gii¢, aksesuar zenginligi, klima, hidrolik direksiyon, ABS/ABD
donanimli fren sistemi ve 1-7 Aralik tarihleri arasindaki ozel tanitim giinleri
belirtiliyor. Reklamin slogani, Vito’nun goz kamastirict diizeyde olan farkini
gosteriyor. Reklam metni biitlin olarak degerlendirildiginde; hem iiriiniin
tanitildig1, hem de iiriin ile ilgili imaj degerinin kodlandig1 goriilmektedir. Imaj
degeri, tiiketim toplumunda tiiketici bireyleri birbiriyle yangstiran farkhhik.
tiikketim toplumunda bireyler artik iirettikieri ile degil, tiikettikleri ile farklilagtigi

i¢in, reklamin sloganinda fark kavrami 6n plana ¢ikartimigtir.

123. Chrysler Jeep Cherokee, Milliyet (4 Aralik 1997), s.7.

Gosterenler: Gorsel metin (Cole benzeyen bir kum yigininin lizerinde

duran, onden ve yakindan goriinen bir arazi araci), baglik [“Jeep’in
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gelistirilmis govde stili... (Zehirli ¢6l akrebinin goziinden)”|, slogan (“There’s
only one”).

Gonderge Sistemleri: Doga.

Derin Yapisal Karsithiklar:

Chrysler Jeep Cherokee olan X Chrysler Jeep Cherokee olmayan

Gelistirilmis govde stiline X Gelistirilmig govde stiline

sahip olan arazi araci sahip olmayan arazi araci

Vaat: Govde stili gelistirilmis, ¢olde rahatlikla hareket edebilen arazi
aracl. ‘

Sorunlar: Colde rahatlikla hareket edebilen arazi araci arayisi.

Mitler:

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik ve slogandan olusuyor. Gorsel
metin Chrysler Jeep Cherokee’nin ¢olde hareket edebildigini gosteriyor.
Reklamin bagligi Chrysler Jeep Cherokee’nin dogaya ¢ok yakin oldugu ya da
¢olde rahat hareket edebildigi seklinde okunabilir. Reklamin slogani Ingilizce
ve Tiurkg¢e’deki karsiligi Chrysler Jeep’in “bir tane” oldugunu gosteriyor.
reklam metni biitiin olarak degerlendirildiginde; iiriiniin temel iki 6zelliginin
one cikarildigr goriilmektedir. Bu o6zellikler Chrysler Jeep Cherokee’nin
gelistirilen govde stilinin ve ¢olde ¢cok rahat hareket edebilmesidir.

124. Honda, Milliyet (7 Aralik 1997), ss.16-17.

Gosterenler: Gorsel metin (8 adet degisik model otomobil), baglik
(“basarimizi, otomobillerimizi kullananlarin sayisiyla degil, mutluluguyla
Olcliyoruz™), yazili metin.

Gonderge Sistemleri: Bagari, mutluluk.
Derin Yapisal Karsitliklar:

Honda olan X Honda olmayan

Basari X Basansizlik

Mutluluk X Mutsuzluk

Performansi istiin olan X Performans: iistiin olmayan
otomobil otomobil

Siiriig zevki milkemmel olan X Siiriis zevki miikemmel olmayan
otomobil otomobil

ileri teknolojiye sahip olan X lleri teknolojiye sahip olmayan
otomobil otomobil



207

Vaat: Mutluluk, ileri teknolojiye, iistiin performans! ve miikemmel siiriis
zevkine sahip otomobil.

Sorunlar: Mutlu olma istegi, mutluluk arayist, ileri teknolojiye, iistiin
performansa ve miikkemmel siiriis zevkine sahip otomobil arayisi.

Mitler: Honda’nin kullanimi ile mutlu olunacagi miti.

Analiz: Reklam metni gorsel metin, baglik ve yazili metinden olusuyor.
Gorsel metin 8 ayr1 Honda marka otomobil modelini gosteriyor. Otomobillerin
altlarina modelleri yazili. Bu modeller §unlar: Yeni Honda Civic 3 Kapt, Yeni
Honda Accord, Yeni Honda Prelude, Yeni Honda Legend, Yeni Honda Civic
4 Kapi, Yeni Honda Civic 5 Kapi, Yeni Honda Shutle, Yeni Honda CR-V. Bu
modellerin hemen altinda bu otomobillerin motorlarinin giicii belirtiliyor.
Baglik, Honda marka otomobil kullanan tiiketicilerin mutlu oldugunu ve
bunun da Honda’nin basari ol¢iitii oldugunu gosteriyor. Yazilt metin Honda
marka otomobillerin ortak 6zelligi olarak; ileri teknoloji, listiin performans ve
miikemmel siiriig zevkinin birlesimi ve tiiketiciyl mutlu etmesini gosteriyor.
Reklam metni biitiin olarak degerlendirildiinde marka imajinin one
cikarilarak, markanin tiiketiciler icin neden ¢ekici olmasi gerektigi sunuluyor.
Reklam metninde imaj degeri olarak mutluluk kavrami on plana
ctkarilmaktadir. Tiiketicilere kullanacaklar: iiriin ile mutlu olacaklarinin vaat
edilmesi mitsel bir icerik tagimaktadir. Bu caligmanin tiiketim toplumu
boliimiinde belirtildigi gibi, tiikketim toplumunda iiriin imajlart prestij, farklilik,
sayginlik gibi degerlerin yanisira mutluluk da vaat etmektedir.

125. Opel Omega, Milliyet (23 Aralik 1997), ss.14-15.

Gosterenler: Gorsel metin (Bir otomobilin ¢ok sik ve genis olan i¢
mekani, deri koltuklar ve 6n tamponunda Omega yazan sik bir otomobil), yazili
metin ve slogan [“Omega. Opel’in en seckin otomobili. (Ve piyasanin...)”|.

Gonderge Sistemleri: Seckinlik, liks.

Derin Yapisal Karsithklar:

Opel Omega olan X  Opel Omega olmayan

Seckin otomobil X  Seckin olmayan otomobil

Liiks otomobil X  Liiks olmayan otomobil

Vaat: Opel markasinin ve Tiirkiye’deki otomotiv piyasasinin en segkin
otomobili.
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Sorunlar: Seckin, liiks bir otomobil arayisi.

Mitler: __

Analiz: Reklam metni gorsel metin, yazili metin ve slogandan olusuyor.
Gorsel metin Opel Omega’y1 ve onun liikks donanimint gosteriyor. Yazili
metinde de bu likks donanimin nelerden olustugu aciklaniyor. Liiks donanim;
Xenon farlari, 4 hava yastig1, ABS fren sistemi, ahsap goriiniimlii kaplama,
elektrik kumandali, yiiksek ayarli, deri dosemeli ve isitmali 6n koltuklar,
elektronik iklim kontrollii klima vb. seklinde bir liste seklinde belirtiliyor. Yazili
metnin son ciimlesi goyle: “Kisaca, liikks bir otomobilden beklediginiz hersey.
Ve otesi...” Reklamin slogan1 Omega’nin Opel’in ve piyasanin en seckin
otomobili oldugunu gosteriyor. Reklam metni biitiin olarak
degerlendirildiginde; iiriiniin liiks bir iiriin olma 6zelliginin 6n plana
cikanldig1 goriilmektedir.

4.3. Bulgular

Calismanin bu boliimiinde yapilan analizlere ait bulgular 6zetlenecektir.
Bulgularin 6zetinden Once, reklam metinlerindeki ideolojileri gosteren
gonderge sistemleri ve mitler boliimleri Tablo 1, Tablo 2, Tablo 3 ve Tablo 4’de
sunulacaktir.



Tablo 1: Gonderge Sistemieri, 1987

BANKA REKLAMLARI

Reklam | Hiirriyet Reklam | Milliyet
Sira Sira
No No
1 Is yagamu, 21 Kar, kira ortaklik.
ekip calismasl,
rehberlik, giic. 22 Elektronik bankacilik,
bilgi ¢cagl.
2 Giiven duygusu,
Sabanci Holding, giic, 23 Tecriibe, hizmet, yasa-
hizmet. nabilir bir yuva, yasa-
nabilir bir yurt, yasana-
3 Giiven, gliventi bilir bir diinya.
bankacilik.
24 Karlilik, giiven, basari,
4 (Cagdag bankacilik, gelisme.
giivenirlik.
25 Giig, giiven, ¢agdas
5 Akilcalik. yonetim, kir.
6 Giig. 26 Giig, prestij, sayginlik,
hizli ve ¢agdas hizmet.
7 lyitik, sevgi, paylagim,
genglik. 27 Gili¢, muhafazakarlik,
seffaflik, cagdaglik.
8 Giiven, tecriibe, milli
sanayi, Atatlirk. 28 Atatiirk, milli sanayi,
muasir medeniyet
9 Seffaflik, giivenirlik, seviyesi, kalkinma, giic,

ali¢.

milli banka.

1987

OTOMOBIL REKLAMLARI
Reklam | Hiirriyet Reklam | Milliyet
Sira Sira
No No
57 Teknoloji.
58 Geligmis motor
teknolojisi, stiratli ve
ekonomik otomobil.
59 Hizli, giiclii, rahat
otomobil.
60 Bagarl.
61 Sik, sportif,

emniyetli, giivenli
otomobil.

60¢C



BANKA REKLAMLARI

Reklam | Hiirriyet Reklam | Milliyet
Sira Sira
No No
10 Giiven, glivenilir 29 Ekonomide diga
bankacilik. agiima, kiiresel
ekonomi.
I Giiven, giivenilir
banka.
12 Tecriibe, tedbirlilik,
kararlilik.
13 Yenilik, sinirsiz hizmet
anlayisi.
14 Baulilagma, yarinin
bankacilig:.
15 Giiven.
16 Biiyiik Tirkiye, geligme,
deneyim.
17 Enflasyon.
18 Tecriibe, giig, degisim.
19 i1k maagla agilan ilk
hesap, Is Bankasi'nda
agilan hesap sayisinin
buyiiklugt, bilgi cagi.
20 Elektronik bankacilik.

1987

OTOMOBIL REKLAMLARI
Reklam | Hiirriyet Reklam | Milliyet
Sira Sira
No No

01¢



Tablo 2: Gonderge Sistemleri, 1997

BANKA REKLAMLARI

Reklam { Hiirriyet Reklam | Milliyet
Sira Sira
No No
80 Doga, kér. 32 Giliven, bagart, verimli
yatirim
81 Seckinlik, liks
yagam 33 Inkeraktif bankacilik,
cag atlamak.

34 Bilgisayar, interaktif
bankacilik.

35 Giig, sayginlik.

36 Bilgi ¢agi, farklilik,
hizmet.

37 Tarih, ge¢gmise ait
degerler.

38 Atatiirk, interaktif
bankacilik, bagari,
zek4, dikkat, iffet,
teknik ve metodik
caligma.

39 Hiimanizm, aile, giiven.

40 Bireysellik, glig, hizmet,

giiven, istikrar.

1997

OTOMOBIL REKLAMLARI
Reklam | Hiirriyet Reklam | Milliyet
Sira Sira
No No

62 Fransiz Devrimi, 89 Miikemmellik.
ozgiirliik, esitlik,
kardeslik, giivenlik, 90 Bagari, yiiksek satig
saglamlik, estetik. orani, kalite.

63 Doga, meltem esintisi 91 Ikinci el piyasasinda
gibi ¢alisan bir rakibi olmayan,
otomobil klimasi, karh otomobil.
gli¢, konfor.

92 Alternatif up degisim,

64 Gelenek, gelecek, gelecei gormek,
teknoloji, bireysellik. gelecegi yagamak.

65 Degisim, ¢cocuguyla 93 | A.B.D.'de en ¢ok satilan
ilgilenen yeni otomobil, liiks, konfor,
duyarl: erkek. kalite, Tiirk Toplumu'nda

bilinen baz: fikralar.

66 Amerika, seriiven,
konfor, giivenlik. 94 Ekonomik otomobil,

. aile, kalite.

67 Evlilik dig1 cinsel
iligki, bir yerlere 95 Ustiin performans,
kagmak. kalite.

68 Kagamak bir iligki, 96 Degisim, bebegiyle

bir yerlere kagmak.

ilgilenen, yeni duyarli
erkek.

11T



BANKA REKLAMLARI

Reklam | Hiirriyet Reklam | Milliyet
Sira Sira
No No

4] Calikanlik, hizmet,
tecriibe.

42 Interaktif bankacilik.

43 [leri bankacilik, kaliteli
hizmet.

44 [leri bankacilik, insana
yatirim.

45 Paradan {istiin degerler,
izcilik degerleri (diiriist-
liik, yardimseverlik vb.)

46 Bankacilikta yeni bir
yon.

47 Seckinlik.

48 Bankacilikta uzag:
gorebilen, yeni bir
anlayis.

49 Diinya ¢apinda verilen
bir bankacilik hizmeli.

50 Rehberlik, giic.

1997

OTOMOBIL REKLAMLARI
Reklam | Hiirriyet Reklam | Milliyet
Sira Sira
No No
69 Kagamak bir iligki, 97 | lialyan dizayni, Alman
bir yerlere kagmak. teknolojisi, Ingiliz
giivenlik ve teknik
70 Kagamak bir iligki, yapist, uygun fiyat.
bir yerlere kagmak.
98 | Degisim, yeni yumugak
71 Yenilik, Diinya ile erkek, biligim teknoloji-
ayni anda Ttirkiye'de si ofise benzemeyen ofis.
satilan irtin.
99 | Doga, yeni bir kugak.
72 Pathfinder uzay aract,
ozgiirliik, ayricalik. 100 Doga, yeni bir kugak.
73 Liiks, modern bir 101 Doga, biitiin yollar
yasam, yiiksek kusatacak yeni bir
teknoloji, konfor. kusak.
74 Genis, konforlu, 102 | Teknoloji, yeni kusak.
estetik ve geligkin
teknolojiye sahip 103 Yeni kusak bir
otomobil, hayvan otomobil.
sevgisi.
104 [ Dogayla barigik
75 Degisim, teknoloji.
performans, konfor,
giivenlik, kisiye ozel 105 Hyundai Assan Otomo-
donanimli otomobil. tiv Fabrikasi, yeni kugak
otomobil.

Tl



BANKA REKLAMLARI

Reklam | Hiirriyet Reklam | Milliyet
Sira Sira
No No

51 Saglikli finans tercihleri,
gli.

52 Akhesap ve licretsiz
kaza sigortast, giiven,
mutlu aile.

53 Elektronik bankacilik.

54 Genig ufukluluk, ileriyi
gbrme.

55 [nteraktif telefon hizmeti,
gelismis bir tilkede
verilmeyen hizmetin
Is Bankasi'nda verilmesi.

56 Bireysellik, seckinlik.

1997

OTOMOBIL REKLAMLARI
Reklam | Hiirriyet Reklam | Milliyet
Sira Sira
No No
76 Zenginlik, liks, 106 Donanimi iyi olan bir
ihtigam. arazi arabasi ve
Tiirkiye'de pahali olan
77 Evlilik, miikemmel hobiler, doga.
bir otomobil.
107 Kusak ¢atigmasy, evlilik,
78 Zenginlik, liiks yagam, hem kalbe, hem de man-
ileri teknoloji ve t1ga hitap eden otomobil.
kalite.
108 Doga, 6zgiirliik, kadin
9 Doga, siirat, ayricalik. cinselligi.
80 Marilyn Monroe, 109 | Liiks, zenginlik.
ayricalik.
_ 110 Liiks yasam, konfor,
81 Azla yetinmemek, teknoloji, sayg!.
geligkin teknolojik
donanima sahip 111 Ask, aile, konfor,
otomobil. teknoloji.
82 Claduia Schiffer, 112 | Ask, eviilik,
giizellik, cekicilik, mitkemmellik.
estetik, bireysellik.
113 Aile, diinyanin saygin
83 Basari, uluslararas gazetelerinden
otomobil. The Times, basarili
is adamu.

ele



BANKA REKLAMLARI

Reklam
Sira
No

Hiirriyet

Reklam
Sira
No

Milliyet

1997

OTOMOBIL REKLAMLARI
Reklam | Hiirriyet Reklam | Milliyet
Sira Sira
No No
84 Sinif atlama, doga, 114 | Aile, bagari, yeni
diinyanin en ileri yumusak erkek, sefkatli
otomobil teknolojisi. baba, giivenlik, konfor,
listiin siiriig zevki.
85 Zenginlik, aile.
115 Hafta sonu otomobili,
86 Diinyaya tepeden ic mekani genis
bakmak,zor yollarda otomobil, konfor,
seyredebilen arazi performans, giivenlik.
aracl.
116 Avrupa, siiriig keyfi,
87 Eksiksizlik, benzersiz- giivenlik, performans,
lik, rakipsizlik. konfor, yakit tasarrufu.
88 Liiks, konfor. 117 | Dokunulmazlik, giig.
118 Jetpa, kalite, Tiirk halki.
119 Giig, gliven, glizellik,
kalite, performans,
Akdeniz sicaklig1.
120 Hak, ileri teknoloji,
siiriig zevki.
121 Giig, giivenlik, basari,

aile, giiclii ve koruyucu
erkek.

14¥4



BANKA REKLAMLARI

Reklam
Sira
No

Hiirriyet

Reklam
Sira
No

Milliyet

1997

OTOMOBIL REKLAMLARI
Reklam | Hiirriyet Reklam | Milliyet
Sira Sira
No No
122 Farklilik, estetik, giic,

123

124

125

konfor.
Doga.
Bagari, mutluluk.

Seckinlik, liiks.

ST



Tablo 3: Mitler

1987

BANKA REKLAMLARI

Reklam | Hiirriyet Reklam | Milliyet
Sira Sira
No No
1 - 21 -
2 Akbank'in tiim giiciiniin 22 -
miigteri giiveni ile
olustugu miti. 23 Tirkiye Emlak Kredi
Bankas! ile yaganabilir
3 -- bir yuva, yasanabilir bir
yurt ve yasanabilir bir
4 Devlet miti. diinyaya kavusulacagi
miti.
5 Osmanl1 Bankasi'nin
se¢imi ile; huzur, 24 -
gliven ve mutlufugun
yakalanacagi miti. 25 --
6 - 26 -
7 Pamukbank'ta miisteri- 27 --
nin bir "ortak gibi"
sayllacagi ve sevilecegi 28 Atatiirk miti.
miti. -Is Bankasi ile yoklarin
var edilecedi miti.
8 Atatiirk miti.
29 -
9 -
10 --

OTOMOBIL REKLAMLARI

Reklam | Hiirriyet Reklam | Milliyet
Sira Sira
No No

57 --

58 -

59 -

60 -

61 -

91¢



BANKA REKLAMLARI

Reklam
Sira

Hiirriyet

Reklam
Sira
No

Milliyet

Koy 6gretmeni miti.

1987

OTOMOBIL REKLAMLARI
Reklam { Hiirriyet Reklam | Milliyet
Sira Sira
No No

LIT



Tablo 4: Mitler

BANKA REKLAMLARI

Reklam | Hiirriyet Reklam | Milliyet
Sira Sira
No No
30 Doga miti. 32 Esbank'da tasarruf
sahibi olunarak, gelecege
31 Abank ile segkin giivenle bakilacag! miti.
insanlarin, 6zenilen
insanlarin arasina 33 --
katilinacagi miti.
34 --
35 --
36 --
37 Osmanli Bankasi'na
ait tarihi binalarin
korunmasiyla, gegmisin
degerlerinin yagatilacagi
miti.
38 Atatiirk miti.
39 -Mutlu aile miti.

-Bankacilik gibi son
derece rasyonel ¢aligan
bir sektordeki para
merkezli iliskilerin
insanilestirildigi miti.

1997
OTOMOBIL REKLAMLARI
Reklam | Hiirriyet Reklam | Milliyet
Sira ’ Sira
No No
62 -Teknoloji ile kiiltiirel 89 | --
degerlerin Citroén'de
uzlagtirildig miti. 90 | -
-Toplumsallik ile
bireyselligin uzlagtiri- 91 | -
lacag! miti.
92 | Audi A6 ile gelecegin
63 - yaganacagi miti.
64 Citroén'nin gegmisi ve 93 | --
gelecegi birlestirdigi
miti. 94 | -
65 Yeni duyarl: erkek 95 | --
miti.
96 | -Audi A6 ile gelecegin
66 Amerika miti. yaganacagi miti.
-Yeni duyarli erkek miti.
67 -
97 | -
68 -
98 | -Audi A6 ile gelecegin
69 - yaganacag miti.
-Yeni yumusak erkek
70 — miti.
99 | Doga miti.
100 | Doga miti.

81¢C



BANKA REKLAMLARI

Reklam | Hiirriyet Reklam | Milliyet
Sira Sira
No No

40 Digbank'in tiim birimle-
riyle, titm hizmetlerini bir
tek kisiye sunacagi miti.

41 -

4?2 -

43 Finansbank'ta insan ile
paranin ornek iligkisinin
yarattlacagi miti.

44 -

45 Osmanli Bankasi'nin,
paradan Uistiin degerlere
inanan insanlarla ¢alisila-
cagl miti.

46 Bankacilik sektoriinde
yaganan sorunlarin
Denizbank ile agilacag)
miti.

47 Tasarruflarin degerlendi-
rilmesinde Denizbank'm
tercih edilmesi ile, segkin
bir diinyaya ait olunacagi
miti.

1997

OTOMOBIL REKLAMLARI
Reklam | Hiirriyet Reklam | Milliyet
Sira Sira
No No
71 Mazda 626 kullantlarak; 101 Doga miti.
yeni bir goriige, yeni bir
yasama, yeni bir bakiga 102 | --
ve yeni bir tutkuya
ulasilaca8i miti. 103 | --
72 Nissan Pathfinder 4x4 104 | Doga miti.
kullanilarak, parayla
satin alinamayan 6zgiir- 105 | -
lik duygusuna sahip
olunacag miti. 106 | -Doga miti
-Honda CR-V kullanarak
73 Nissan Primera kullani- pahali hobilerle ugragt-
larak; litks yasam siiren- lacag1 miti.
lerin arasina katilinaca-
g1 miti. 107 | -Toyota Starlet kullanan-
larin mutlu olacag! miti.
74 - -Kalitenin tiiketicinin
yagamini degistirecegi
75 - miti.
76 - 108 [ Nissan Terrano II Turbo
Dizel 4x4 kullanarak
77 - ozgiir olunacag: miti.
78 Yeni Honda Civic 4 109 | --
kapr ile litks ve seckin
bir yagam tarzina sahip
olunacagi miti




BANKA REKLAMLARI

Reklam | Hiirriyet Reklam | Milliyet
Sira Sira
No No

48 Denizbank'in miigterile-
rini yarinlara hazirlaya-
cagl miti.

49 -

50 Denizbank ile; ugsuz
bucakstz denize benzeyen
finans diinyasinda dogru
yolun bulunacagr miti.

51 -

52 Mutlu aile miti.

53 --

54 -

55 -

56 Digbank'ta tek bir kigiye
hizmet verilecegi miti.

1997

OTOMOBIL REKLAMLARI
Reklam | Hiirriyet Reklam | Milliyet
Sira Sira
No No
79 Dogay: ve teknolojiyi 110 Nissan Maxima QX
barigtiran otomobil kullanarak liiks bir
miti. yagam tarzina sahip
olunacag! miti.
80 -Marilyn Monroe miti.
-Nissan Infiniti 130 111 Aile miti.
kullanarak ayricalikls
olunacagi miti. 112 Ford Escort kullanarak
agik olunacag! miti.
81 -
113 -Aile miti.
82 -Claudia Schiffer miti. -Basar miti.
-Citroén Xsara'ya sahip
olundugunda, Claudia 114 | -Aile miti.
Schiffer ya da onun -Bagart miti.
kadar ¢ekici kadinlara -Yeni duyarl: erkek miti.
sahip olunacag! miti.
115 -
83 -
116 Avrupa miti.
84 -Dogayla barisik tek-
noloji miti. 117 --
-Uriiniin kullanimt ile
sinif atlanacagr miti. 118 Proton 5x5 ile Tiirk
Halki'nin layik oldugu
kaliteye ulagtlacag!
miti.

0ccC



BANKA REKLAMLARI

Reklam
Sira
No

Hiirriyet

Reklam
Sira
No

Milliyet

1997

OTOMOBIL REKLAMLARI
Reklam | Hiirriyet Reklam | Milliyet
Sira Sira
No No
85 -Aile miti. Ho | -
-Chrysler Grand
Voyager kullanarak, 120 | --
liiks bir yagam tarzina .
sahip olunacagt miti. 121 -Aile miti.
-Giiglii ve koruyucu
86 - erkek miti.
-Bagari miti.
87 -
122 | --
88 Chrysler Grand
Voyager kullanarak, 123 | --
likks bir yagam tarzina
sahip olunacagi miti. 124 | Honda kullantlarak
mutlu olunacagi miti.
125 | -

1C¢



222

4.3.1. Bankacilik Sektoriine Ait Bulgular

4.3.1.1. 1 Temmuz-31 Aralik 1987 Tarihleri Arasinda
Hiirriyet ve Milliyet Gazetelerinde Yayinlanan
Reklam Metinlerine Ait Bulgular

| Temmuz-31 Aralik 1987 tarihleri arasinda Hiirriyet ve Milliyet
gazetelerinde yayinlanan 29 adet reklam metni incelenmistir. Metinlerin
tamaminda, mitler kategorisinin diginda, kullanilan modeldeki diger
kategorilerin hepsi mevcuttur. Reklam metinlerinde, reklam formati acisindan
belirgin olan 6zellik; hizmetlerin tanitiminin yapildigi rasyonel temalarinin
agirlikta olmasidir. Gonderge sistemleri, vaat, derin yapisal karsitliklar ve
sorunlar boliimiinde hizmetlerin tanitimi 6n plana ¢ikarilmaktadir. Gonderge
sistemlerinde ve analiz boliimlerinde 6n plana ¢ikarilan kavramlar kullanim
siklig1 sirasina gore; giiven, giic, tecriibe, kar ve hizmettir. Bu kavramlar
bankacilik sektoriindeki hizmetlerin rasyonel bir sekilde tanitimini saglayan
kavramlar. Giiven, giic, tecriibe, kir ve hizmet temalarinin digindaki diger
temalar; akilcilik, ekip calismasi, elektronik bankacilik, cagdas bankacilik, milli
sanayi, Atatiirk, seffaflik, enflasyon, yarinin bankaciligi, biiyiiyen Tiirkiye, sevgi
ve paylasim, kiiresel ekonomi, kalkinma, muvasir medeniyet, cagdaslik ve
sayginhiktir. Incelenen 29 metinde 4 adet mit, 4 adet metafor ve 3 adet
duygusal temanin kullanildig: tespit edilmistir. Kullanilan mitler sunfardir:
Devlet miti, Atatiirk miti, verilen hizmet ile yoklarin var edilecegi miti, verilen
hizmet ile yaganabilir bir yuva, yaganabilir bir yurt ve yaganabilir bir diinyaya
kavusulacagi miti. Metaforlar ise; beyaz gozliik, pusula, cesmeden akan su ve
kirtk merdivendir. Incelenen metinlerle ilgili diger bir bulgu ise; yazili

metinlerin, gorsel metinlere gore daha on planda olmasidir.

4.3.1.2. 1 Temmuz-31 Aralik 1997 Tarihleri Arasinda
Hiirriyet ve Milliyet Gazetelerinde Yaymlanan
Reklam Metinlerine Ait Bulgular

I Temmuz-31 Aralik 1997 tarihleri arasinda Hiirriyet ve Milliyet
gazetelerinde yayinlanan 27 adet reklam metni incelenmistir. Metinlerin
tamaminda, mitler kategorisinin disinda modeldeki diger kategoriler mevcuttur.
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Incelenen 27 tane reklam metninin sadece 5 tanesi rasyoneldir ve interaktif
bankacilik ile ilgilidir. Diger 22 metinde; mitler, metaforlar, yasam tarzi
sunumlari, degerler ve duygusal temalarin agirlikta oldugu imaj degerlerinin,
hizmetlerin tanitimina gore 6n planda oldugu goriilmektedir. 16 adet metinde
hizmetin hi¢ tanitilmadigl tespit edilmigtir. Metinlerde tespit edilen mitler
sunlardir: Atatiirk miti, aile miti, doga miti, Abank ile seckin ve ozenilen
insanlarin arasina katilinacagl miti, Denizbank ile bankacilik sektoriine ait
sorunlarin agtlacagi miti, Finansbank ile insan ve paranin ornek iligkisinin
yaratilacagi miti, Denizbank’in miigterilerini yarinlara hazirlayacagi miti,
Denizbank ile dogru yolun bulunacagi miti. Metafor olarak ise; biberon,
gozliik, diirbiin, el feneri, deniz feneri, dalgali deniz ve diimen kullanilmisgtir.
Yagam tarzi sunumu olarak; seckin ve liiks yasam tarzi, dogayla barisik yasam
tarzi sunumlan tespit edilmistir. Degerler olarak ise; tiiketim ‘toplumuna ait
degerler olan bireysellik ve farklilik, geleneksel degerlerin ya§at1[masx ve
paradan iistiin degerlerin sunuldugu goriilmektedir.

4.3.1.3. 1 Temmuz-31 Aralik 1987 Tarihlerinde Hiirriyet
ve Milliyet Gazetelerinde Yaymmlanan Bankacilik
Sektoriine Ait Reklam Metinlerinin Bulgulari ile,
1 Temmuz-31 Aralik 1997 Tarihlerinde Hiirriyet
ve Milliyet Gazetelerinde Yaymlanan Bankacilik
Sektoriine Ait Reklam Metinlerinin Bulgularinin
Karsilastirilmasi

I Temmuz-31 Aralik 1987 tarihleri arasinda toplam 29 adet banka reklam
metni incelenmistir. Bu metinler biiyiik ¢cogunlukla reklami yapilan bankanin
hizmetinin tanitildig1 rasyonel ‘metinlerdir. Gonderge yapilan kavramlar
kullanim siklig1 sirasina gore; giiven, giig, tecriibe, kar ve hizmettir. Bu metinler
icinde 4 tanesinde metafor, 4 tanesinde de mit kullanilmistir. Mitler; devlet miti,
Atatiirk miti, Is Bankasi ile yok’larin var edilecegi miti ve Emlakbank ile
yasanabilir bir yuva, yasanabilir bir yurt ve yasanabilir bir diinyaya
kavusulacagr mitidir. Metinlerin tamaminda, mitler kategorisi diginda,
modeldeki diger kategoriler mevcuttur. Metinlerin rasyonel olusuna paralel

olarak, yazili metinler gorsel metinlere gore daha giicliidiir.
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I Temmuz-31 Aralik 1997 tarihleri arasinda toplam 28 adet metin
incelenmistir. Bu metinlerin biiyiik cogunlugunda reklami yapilan banka ile
ilgili imaj degeri ve yasam tarzi sunuldugu goriilmektedir. Metinlerden 16
tanesinde hizmet ile ilgili hi¢ bilgi yer almamaktadir. Metinlerden 5 tanesi
rasyoneldir ve interaktif bankacilik ile ilgilidir. Interaktif bankacilik 1987 yilina
ait banka reklami metinlerinde rastlaniimayan bir bankacilik terimi. Yasam tarzi
sunumlarinda; seckin ve liiks bir yasam tarzimin ve dogayla barigik yasam
tarzinin sunuldugu goriilmektedir. Metinlerin 11 tanesinde mit kullaniimistir.
Bu mitler sunlardir: Atatiirk miti, aile miti, Denizbank ile bankaciliktaki tiim
sorunlarin astlacagr miti, Denizbank ile dogru yolun bulunacag: miti,
Denizbank ile yarinlara hazirlanilacagi miti, Finansbank ile para ve insanin
ornek iligkisinin yaratilacagr miti, doga miti, Esbank ile gelecege giivenle
bakilacagi miti, Osmanli Bankasi’na ait tarihi binalarin korunmast ile gecmige ait
degerlerin yaratilacagi miti, Digbank’in tiim birimleriyle, tiim hizmetlerini bir tek
kisiye sunacagi miti, Osmanli Bankasi’nda paradan iistiin degerlere inanan
insanlarla calisilacagl miti, Denizbank ile ¢aligsarak seckin bir diinyaya ait
olunacag! miti. Metinlerde hizmetin tanitimi yerine gecirilen imaj degerlert ise
sOyledir: Doga, hiilmanizm, bireysellik, gecmise ait degerlerin yagatilmasi, aile,
seckinlik, diiriistliik ve yardimseverlik gibi paradan iistiin degerle inanma.
1997 yilina ait bankacilik reklamlarinda 1987 yilina oranla daha ¢ok metafor
kullanildigr gorilmektedir (10 adet). 1997 yilina ait bankacilik reklam
metinlerinde de, mitler kategorisi disinda, modeldeki diger kategoriler
mevcuttur.

Sonug olarak 1987 yilina ve 1997 yilina ait bankacilik reklam metinleri
karsilastirildiginda; 1987 yilina ait bankacilik reklam metinlerinin, hizmetin
tanitimina 6nem veren, rasyonel reklam metinleri, 1997 yilina ait bankacilik
reklam metinlerinin ise; reklami yapilan banka ile ilgili imaj degeri, yasam tarzi
sunumu, mitler, metaforlar, duygular gibi daha fazla kalbe hitap eden metinler
olduklart goriilmektedir. Diger bir bulgu; 1987 yilina ait bankacilik reklam
metinlerinde yazili metinin, 1997 yilina ait bankacilik rekiam metinlerinde ise
gorsel metinin daha 6n planda oldugudur. Leiss, Kline ve Jhally’nin??7 Bati

reklamciligi igin yaptigi, reklam formatlari ile bulgular karsilastirildiginda; 1987

337 Leiss, Kline ve Jhallly, 1990, On.Ver., ss.152-169.
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yilina ait reklam metinlerinin Bati’da 1890-1925 yillari arasinda hakim olan
liriin-bilgi formatina, 1997 yilina ait reklam metinlerinin ise, 1925-1945
yillarinda hakim olan iiriin-imaj formati, 1945-1965 yillarinda hakim olan
kisisellegtirme formati ve 1965°den giiniimiize degin hakim olan yasam tarzi

formatlarina uygun oldugu goriilmektedir.
4.3.2. Otomobil Sektoriine Ait Bulgular

4.3.2.1. 1 Temmuz-31 Aralik 1987 Tarihleri Arasinda
Hiirriyet ve Milliyet Gazetelerinde Yaymlanan
Reklam Metinlerine Ait Bulgular

1 Temmuz-31 Aralik 1987 tarihleri arasinda Hiirriyet ve Milliyet
gazetelerinde yayinlanan otomobil sektoriine ait 5 adet reklam metni
incelenmistir. Incelenen metinlerin tamaminda, mitler kategorisinin diginda,
kullanilan modeldeki kategorilerin hepsi mevcuttur. Incelenen metinler,
reklami yapilan triinlerin tanitildig1 rasyonel metinlerdir. Rasyonel temalarda
teknoloji on plana ¢ikmakla birlikte; hiz, giic, emniyet, sportiflik, ekonomik
olma gibi kavramlar da yer almaktadir. Uriinlerden bir tanesinde (Opel
Omega); irin ile ilgili bagar1 imaji 6n plana ¢ikarilmis, Urliniin kendisi
tanitilmamistir. Metinler gorsel ve yazili metin dengesi acisindan
degerlendirildiginde ise; gorsel ve yazilt metinlerin oraninin birbirine yakin
oldugu ve gorsel metinlerin, sadece iriinlerin yer aldig1 sade metinler oldugu
tespit edilmistir.

4.3.2.2. 1 Temmuz-31 Aralik 1997 Tarihleri Arasinda
Hiirriyet ve Milliyet Gazetelerinde Yaymlanan
Reklam Metinlerine Ait Bulgular

I Temmuz-31 Aralik 1997 tarihleri arasinda Hiirriyet ve Milliyet
gazetelerinde yayinlanan 64 adet otomobil sektoriine ait reklam metni
incelenmistir. Bu metinlerin tamaminda, mitler kategorisi diginda, diger
kategorilerin hepsi mevcuttur. Metinlerde hakim olan reklam formati; ima]
degeri sunumu, yasam tarzi sunumu, mitler ve metaforlarin kullaniimasidir.

Sadece iiriiniin tanitildig1 rasyonel metin sayisi 5’°tir. 19 adet metinde de; diZer
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ogelerle birlikte iriiniin tanitimina yer verilmektedir. Geriye kalan diger
metinlerde ise, Uriiniin tanitimina hig¢ yer verilmemistir. Tiim metinlerde; gorsel
metnin belirgin bir hakimiyeti goriilmektedir. Yazilt metin ya hic yer
almamakta, ya da ¢ok az yer almaktadir. 38 adet metinde mit kullanildig tespit
edilmistir. Bu mitler sunlardir: Citroén marka otomobil ile teknoloji ile kiiltiirel
degerlerin uzlastirilacagi miti, Citroén ile toplumsalllgln ve bireyselligin
uzlagtirilacagi miti, Citroén ile gecmisin ve gelecegin birlestirilecegi miti, yeni
duyarl1 erkek miti, Amerika miti, Mazda 626 ile yeni bir goriigse, yeni bir
yasama, yeni bir tutkuya ulasilacagi miti, Nissan Pathfinder 4x4 kullanilarak
parayla satin alinamayan ozgiirlik duygusuna sahip olunacagi miti, Nissan
Primera ile liiks yasam siirenlerin arasina katilinacagi miti, Yeni Honda Civic 4
kapi ile liiks ve seckin bir yasam tarzina sahip olunacagr miti, doga ve
teknolojiy1 baristiran otomobil miti, Marilyn Monroe miti, Nissan Infiniti 130
kullanilarak ayricalikli olunacagi miti, Claudia Schiffer miti, Citroén Xsara ile
Claudia Schiffer ya da onun kadar ¢ekici kadinlara sahip olunacagi miti, BMW
ile simif atlanacagi miti, doga miti, aile miti, Chrysler Voyager kullanilarak liiks
bir yagam tarzina sahip olunacagi miti. Audi A6 ile gelece8in yasanacag: miti,
yeni duyarli erkek miti, Toyota Starlet kullananlarin mutlu olacagr miti,
kalitenin tiiketicinin yasamini degistirecegi miti, Nissan Terrano Il Turbo Dizel
4x4 kullanarak 6zgiir olunacagi miti, Nissan Maxima QX kullanilarak liiks bir
yagam tarzina sahip olunaca@ miti, Ford Escort kullanilarak asik olunacag: miti,
basar1 miti, Avrupa miti, Proton 5x5 ile Tiirk Halki’nin layik oldugu kaliteye
ulagsacagr miti, giicli ve koruyucu erkek miti, Honda marka otomobilin
kullanimi ile mutlu olunacag miti.

Metinlerde sunulan imaj degerleri ise soyledir: Fransiz Devrimi, ozgiurlik,
esitlik, kardeslik, gelenek, bireysellik, evlilik dist iligki, ayricalik, hayvan sevgisi,
doga, azla yetinmemek, sinif atlamak, diinyaya tepeden bakmak, eksiksiz ve
rakipsiz olmak, mitkemmellik, kalite, doga, aile, evlilik, ask, ozgurliik, evlilik digi
cinsel iligki, Anadolu sermayesi, Akdeniz sicakligi, hak kavrami, farkhilik,
degisim, kusak catigmasi, sayginlik, basari, Avrupa, aile babasi erkek, yeni
duyarli erkek, mutluluk, seckinlik, bilgi cag.

Metinlerde yasam tarzi sunumu olarak; liiks ve seckin yasam tarzinimn
sunuldugu gorilmektedir. Metinlerde kullanifan metaforlar ise sunlardir: Audi
A6 reklamlarinda deg8isimi anlatmak i¢in kullanilan alternatif tip, lap-top

bilgisayari ile evinin balkonunda viicudunun tst kismi ¢iplak olarak c¢alisan
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erkek yonetici, bebegini kucagina almis geng erkek gosterenleri, Terrano 11
Turbo Dizel 4x4’iin reklam metninde kullanilan “dogal afet” tamlamasi, Fiat
Marea Weekend’in reklam metninde kullanilan “genis disiinenlere” bagligl
ve Proton 5x5’in reklam metninde Tiirkiye’deki tekelci sermayenin, tekelinin
kaldirildigin1 gosteren “dokunulmazlik™ kavrami, inci tanesi, kutu igcinde
bulunan inci kolye, kiipe ve yiiziik takimi, “dinyaya tepeden bakmak”
deyimi.

4.3.2.3. 1 Temmuz-31 Arahk 1987 Tarihlerinde Hiirriyet
ve Milliyet Gazetelerinde Yayinlanan Otomobil
Sektoriine Ait Reklam Metinlerinin Bulgular: ile,
1 Temmuz-31 Aralik 1997 Tarihlerinde Hiirriyet
ve Milliyet Gazetelerinde Yayinlanan Otomobil
Sektoriine Ait Reklam Metinlerinin Bulgularmin
Kargilastirilmasi

| Temmuz-31 Aralik 1987 tarihleri arasinda toplam 5 adet reklam metni
incelenmistir. Bu metinlerin 4 tanesi iriinii tanitan rasyonel metin, digeri ise
iriiniin imajina yonelik olan ve iiriinlin tanitilmadig: metindir. Gonderge
sistemlerinde rastlanilan ozellikler; hiz, siirat, giic, emniyet, sportiflik, giiven,
ekonomik olma ve teknolojidir. Metinlerde kiiltiirel degerlere, yasam tarzi
sunumlarina, mitlere ve metaforlara rastlaniilmamaktadir. Incelenen metinierde
gorsel ve yazili metinlerin oranlari birbirine yakin olup; gorsel metinler sade ve
reklami yapilan iirtinii gostermektedir. 1987 yilina ait olan otomobil
reklamlarinda, mitler kategorisi diginda, modeldeki diger kategoriler mevcuttur.

I Temmuz-31 Aralik 1997 tarihleri arasinda otomobil sektdriine ait
toplam 64 adet reklam metni incelenmistir. Bu metinterin biylik
cogunlugunda imaj degeri, yagsam tarzi sunumu, mitler, metaforlar ve kiiltiirel
Ogeler yananlamlar olarak okunabilmektedir. Bu metinlerden sadece 5
tanesinde sadece iiriin tanitilmakta, 19 tanesinde ise iiriin tanitilmakta, ar}cak
tirtintin tanitimi diger 6gelere oranla ¢ok sinirli kalmakta, kalan 40 adet metinde
ise liriin hi¢ tanmitilmamaktadir. Metinlerde sunulan imaj degerleri sunlardir:
Fransiz Devrimi, ozgiirliik, esitlik, kardeslik, gelenek, bireysellik, evlilik disi
iliski, atesli, heyecanli ve tutkulu cinsel iligki, ayricalik, hayvan sevgisi, doga,

az’la yetinmemek, sinif atlamak, diinyaya tepeden bakmak, eksiksiz ve
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rakipsiz olmak, miikemmellik, kalite, aile, evlilik, agk, Anadolu sermayesi,
Akdeniz sicakligi, hak kavrami, degisim, kusak catigmasi, Avrupa, aile babasi
erkek, koruyucu erkek, yeni duyarli erkek, mutluluk, seckinlik, bilgi cag:.
Metinlerde yasam tarzi olarak daha cok liiks ve seckin yasam tarz: sunuldugu
goriilmektedir. Incelenen toplam 64 metinden 32 tanesinde mit kullanilmistir.
Bu mitler ise sOyledir: Doga miti, aile miti, bagar1 miti, Amerika miti, Avrupa miti
gibi cagdas mitler, yeni duyarli erkek, giiclii ve koruyucu erkek gibi cinsiyet
mitleri, Marilyn Monroe, Claudia Scheffer gibi iinlii ve ulasilmaz kisilerle ilgili
mitler ve kullanilan iiriin ile mutlu olunacagi, asik olunacagi, erkeler icin giizel
ve cekici kadinlara sahip olunacagi, 6zgiir olunacagi, gelecegin yasanacagi,
gecmis ile gelecegin birlestirilecegi, teknoloji ile kiiltiiriin, teknoloji ile doganin
uzlastirilacagi, Tirk Halki’nin layik oldugu kaliteye ulasacag: gibi ikili
karsitliklardan dogan celiskilerin giderilecegini oneren mitler. Bir diigiinceyi
ona benzeyen. bagka birgeyle anlatmak icin kullanilan gorsel ve sozel
metaforlara da rastlanilmaktadir. 1997 yilina ait otomobil reklamlarinda gorsel
metinler yazili metinlere oranla olduk¢a zengindir ve yine yazili metinlere gore
cok fazla yer kaplamamaktadir. Mitler kategorisi diginda, modeldeki tiim
kategoriler metinlerde mevcuttur.

Sonug¢ olarak 1987 yilina ve 1997 yilina ait otomobil reklamlar
kargilagtirildiginda; oncelikle 1987 yilina ait otomobil reklamlarinin sayisal
olarak ¢ok az olup, 1997 yilina ait otomobil reklamlarinin ise tam tersine ¢cok
fazla oldugu goriilmektedir.

Ikinci olarak, 1987 yilina ait otomobil reklamlarida iiriiniin tanitildigi
rasyonel metinlerin, 1997 yilina ait otomobil reklamlarinda ise; imaj degeri,
yasam tarzi sunumu, mitler, metaforlar, kiiltiirel degerlerin agirlikta oldugu
metinlerin ¢cogunlukta oldugu gorilmektedir.

Uciincii olarak, 1987 yilina ait otomobil reklamlarinda gorsel metin ile
yazili metinlerin oranlari birbirine yakin iken, 1997 yilina ait otomobil
reklamlarida gorsel metinlerin ¢ok daha fazla yer kapladigr goriilmektedir.

Son olarak Leiss, Kline ve Jhally’nin338 Bati reklamciligi icin yaptig
reklam formatlari ile bulgular kargilagtirildiginda; 1987 yilina ait otomobil
reklamlarinin Batida 1890-1925 yillari arasinda hakim olan iiriin-bilgi formatina,
1997 yilina ait otomobil reklamlarinin ise; 1925-1945 yillarinda hakim olan

tirin-imaj formati, 1945-1965 yillar1 arasinda hakim olan kisisellestirme ve

338 Leiss, Kline, Jhally, 1990, On.Ver.
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1965’den giiniimiize degin hakim olan yasam tarzi formatlarina uygun oldugu

gorilmektedir.
4.3.3. Bulgularin Genel Degerlendirmesi

Calismanin bulgular1 genel olarak degerlendirildiginde, sektor farki
olmaksizin 1987 ve 1997 yillarina ait reklam metinleri arasinda bir farklilik
goriilmektedir. 1987 yilina ait reklam metinlerinin genel ozellikleri soyledir:
Uriiniin ya da hizmetin tanitiminin agirlikta oldugu rasyonel metinier olmas,
bankacilik sektoriine ait reklam metinlerinde yazili metinin gorsel metne gore
daha 6n planda olmasi, yazili ve gorsel metnin otomobil reklamlarinda birbirine
esit olmasi, tim metinlerde kiiltiirel degerler, imaj degerleri ve yasam tarzi
sunumlarinin yer almamasi, mitler ve metaforlarin ¢ok az kullaniimasi.

1997 yilina ait reklam metinlerinin genel 6zellikleri ise soyledir: Kiiltiirel
degerlerin, imaj degerlerinin, yasam tarzi sunumlarinin, mitlerin ve metaforlarin
cok fazla kullanilmasi, iiriin ya da hizmetin tanitiminin ¢ok geri planda kalmasi
ya da hi¢ yer almamasi, gorsel metinlere yazili metinlere gore cok fazla yer
verilmesi.

Bulgularda hem Barthes ve Fiske’ye dayandirilarak tanimlanan; basart,
aile, doga, yeni duyarli erkek, Amerika gibi cagdas mitlere, hem de Levi-
Strauss’dan hareketle reklam metinlerinde liriin ya da hizmetin kullanilarak
celigkilerin giderilecegini 6neren mitlere rastlandmigtir. Bu tarz mitlere uyan
bazi ornekler soyledir: Kullanilacak iiriin ya da hizmet ile yoklarin var olacagi
miti, sec¢kin insanlarin arasina katilinacagi miti, doga ile teknoloji arasindaki
celigkilerin giderilecegi miti, mutlu ve 6zgiir olunacag miti, astk olunacagi miti,
gecmis ile gelecegin birlestirilecegi miti.

1987 ve 1997 yilina ait reklam metinleri Leiss, Kline ve Jhally nin reklam
formati tanimlamasi acisindan degerlendirildiginde; 1987 yilina ait reklam
metinlerinin iiriin-bilgi formatina, 1997 yilina ait reklam metinferinin ise iirtin-
imaj, kisisellestirme ve yasam tarzi formatlarina uygun oldugu
goriilmektedir.33 Uriin-imaj formatinda; mutlu aile, bagarili isadami, giiglii ve
koruyucu erkek, evlilik, ask, kalite, yeni duyarli erkek gibi semboller
kullaniimigtir. Kisisellestirme formatina daha az rastlandmigtir ve mutlu olmak,

farkli olmak, 6zgiir olmak gibi duygular iglenmistir. Yasam tarzi formatinda

339 Ayni,
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ise; seckin ve liiks yasam tarzinin sunuldugu goriilmektedir. Leiss, Kline ve
Jhally’nin Bati reklam tarihini baz alarak yaptig: siniflamaya gore; iiriin-bilgi
formati 1890-1925 arasmm, iiriin-imaj formati 1925-1945 arasini,
kisisellestirme formati 1945-1965 arasini, yagam tarzi formati ise 1965’den
sonrasini kapsamaktadir.340 Bu c¢aligmanin bulgulari, bu siniflamaya
uymamaktadir. Bu uyumsuzluk Tiirkiye’de yazili basin reklamciliginin 1990’11
yillarda geligtigini gosteriyor. Imaj degerlerinin, kiiltiirel degerlerin, yasam tarzi
sunumlarinin ve mitlerin yogun olarak 1997 yilinda kullanildigina rastlaniimasi,
yine Tiirk Toplumu’nun 1990’11 yillarda tiikketim toplumu haline geldigini
gosteriyor. Ciinkii reklam metinlerinde imaj degerlerinin, sembollerin, kiiltiirel
degerlerin, yagam tarzi sunumlarinin ve mitlerin kullanimi ¢aligmanin
4.boliimiinde belirtildigi gibi tiiketim toplumu olgusu ile yakindan iligkili.
Tiiketim toplumunda tiiketim Oncelikli olarak prestij, fal‘kllllk‘, bir gruba ait
olma, kimlik ve imaj edinme, sinif atlama gibi simgesel degerler adina
yapilmaktadir. 1997 yilina ait reklam metinlerinde; tiikketim toplumunun temel
degerlerinden olan bireysellik ve farklilik degerlerine rastlaniimaktadir.

1997 yilina ait reklam metinlerinin bulgulari toplumsal ve kiiltiirel
degerler acisindan degerlendirildiginde; doga vurgusu, azla yetinmemek
degeri, sinif atlama, yeni duyarli erkek miti, Anadolu sermayesi, kacamak cinsel
iligkilerin mesrulastirimi, bireysellik gibi degerlerin kiiltiirel ve toplumsal
degisim sonucu olusan degerler oldugu goriilmektedir. Bu degerler Tiirk
Toplumu’nda 1980°li yillarin ortalarindan itibaren olugsmaya baglamis ve
1990’11 yillarda belirgin hale gelmistir.

Son olarak 1997 yilina ait reklam metinlerinin bulgulari hakim degerlerin
yeniden iiretimi perspektifinden degerlendirildiginde; aile, seckinlik, liiks
yasam, bagari, erkek egemen ideoloji, bireysellik, Fransiz Devrimi, sinif atlama,
teknoloji, Amerika, Avrupa, evlilik ve gecmige ait degerlerin yasatiimasi hakim

degerler olarak bulunmustur.

340 Ayni.
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Kitle iletisim arastirmalarinda medya metinlerinin ¢aligiimasini 6ne ¢ikaran
elestirel caligmalar 6zellikle 1970’li yillarda giindeme gelmigtir. Marksizmin
ideoloji kuraminin dilbilim, semiyoloji ve sGylem kurami ile olan etkilesimi
medya metinlerinin elegtirel analizinin temelini olusturmustur. Medya
metinlerinin elestirel analizinin temelinde de; daha onceleri bireyler iizerinde
yapilan gorgiil etki caligmalari ile kanitlanmaya caligilan, medya giiciiniin ve
etkisinin metinler iizerinde gosterilme ¢abasi yer almaktadir. 1970’1 yillarda,
elegtirel medya ¢alismalarinda, iiretim siireclerinin metinlere yansimast iizerinde
yapilan calismalar hakim bir paradigma iken; 1990’11 yillarda metinlerin tiiketim
siireglerinin analizi 6n plana ¢ikmustir. Izleyiciyi merkeze alan bu calismalarda;
izleyicilerin medya iletileri karsisinda tiimiiyle edilgen olmadigs, kendi anlam ve
kullanimlarini yaratabilecegi savunulmaktadir.

Medya metinlerinin ¢aligilmasini one ¢ikaran elestirel calismalar 6zellikle
Ingiltere’de Birmingham Cagdas Kiiltiirel Calismalar Merkezi’nde bagladigi
icin, bu caligmalar “Ingiliz Kiiltiirel Calismalari” ya da sadece “Kiiltiirel
Calismalar” olarak da adlandinlmaktadir. Ingiliz Kiiltiirel Caligmalari’nin Snemli
bir temsilcisi olan Stuart Hall, izleyiciye medya iletileri kargisinda sinirsiz bir
ozgiirliik tanimaz. Hall’a gore, anlam toplumsal bir iiretimdir ve kiiltiiriin
icerisinde gerceklesir.

Bati’da tiiketim toplumu c¢aligmalari, tiiketim toplumunun gelisimine
paralel olarak reklamlarda kiiltiirel 6gelerin ve mitlerin kullanimmin arttigim
gostermektedir. Ve buradan hareketle reklamlart “kiiltiirel bir metin” olarak
analiz etme egilimi artmistir. 1980’lerin ortalarindan itibaren Tiirk
Toplumu’nda da tiiketim toplumu ozellikleri goriilmeye baglamistir. Bu
nedenle, bu ¢aligmada 1987 ve 1997 yillarina ait gazete reklamlart “metin”
olarak incelenmistir. Reklamlar, Ingiliz Kiiltiirel Caligmalari’nin ve ozellikle
Hall’un bakis ag¢isi i¢inde kalinarak analiz edilmigstir. Bu analizdeki temel
sorunsal; metinlerde ne tiir ideolojilerin ve degerlerin yeniden uretildiginin

tespit ve tiikketim toplumu baglaminda bunlarin analiz edilmesidir.
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Caligmanin probleminin, amacinin, varsayimlarinin ve sinirliliklarinin
tamitildigr giris boliimiinden sonra gelen 1.Bolim; Ingiliz Kiiltiirel
Calismalar1’nin ve dil, ideoloji, hegemonya iliskisinin anlatildigi Ingiliz Kiiltiirel
Calismalar ve Ideoloji bagligini tagimaktadir. Ingiliz Kiiltiirel Caligmalari alt
boliimiinde; bu caligmalarda merkezi bir konuma sahip olan ideoloji
kavraminin ele alinigi incelenmistir. Ingiliz Kiiltiirel Calismalari’na goére medya
tarafindan yeniden iiretilen ideoloji; “herhangi bir ¢aba gdstermeksizin
edinilen, giinliik hayatin gergeklikleri, bireysel bilincil belirleyicileri ve bireysel
eylemleri olusturan genel referans cerceveleridir” ve bu tamimiyla kiiltiire
yakindir.

Ingiliz Kiiltiirel Calismalari medya aracilig1 ile verilen ideolojik miicadeleyi
Gramsci’nin hegemonya kavrami ile aciklar. Hegemonya genel olarak;
kiiltiirel, entellektiiel ve ideolojik pratiklerin toplumsal gruplar elindeki
hakimiyetidir. Gramsci’nin simf temelli olarak ele aldigi bu kavram, Ingiliz
Kiiltiirel Calismalari’nda irk, cinsiyet, anlam, zevk gibi olgular lizerinde verilen
glic miicadelesi olarak genigletilmigtir. Medya metinleri de, bu miicadelenin
verildigi alanlardan birisidir. Hegemonik miicadelenin verildigi anlam olusumu;
hakim gruplarin ya da siniflarin tekelinde olmayip, metinlerin kullanimi ya da
titketimi sirasindaki iretim (eklemlenme) ile olugsmaktadir. Dolayistyla anlam
metnin kendisinde degil, metnin okunmas! sirasindaki uretim siire¢lerinde
olugur. Hall bu iiretim siirecini “eklemlenme” (articulation) olarak adlandirir
ve bu siireci kiiltiiriin iginde ele alir. Hall’a gore medya metinleri hakim,
tartigmall ya da kargit bir sekilde okunabilir. Hakim okumada; izleyici metni
kodlandig1 amag¢ dogrultusunda, tartigmali okumada; belli anlamlar kodlandigi
amagla, belli anlamlar1 bu amacin diginda ya da karsit, karsit okumada ise;
kodlanma amacina karsit bir anlam tretimi ile okur.

Ingiliz Kiiltiirel Calismalari’nda medya metinlerinin ideolojik
miicadelenin yapildig1 alan olarak goriilmesi fikri Volosinov’a dayanilarak iferi
stiriilmiistiir. Volosinov ideolojinin gosterge araciligiyla iiretildigini
savunmugstur. Medya metinleri dilsel ve dil dig1 gostergelerden olusur.
ideolojinin gosterge yoluyla iiretildiginin savunulmasi; ideolojinin sadece
cisimsiz fikirler olmayip, maddi oldugunun da altini ¢izer. Ingiliz Kiiltiirel
Caligmalari’nin Volosinov’dan aldigi diger kavram, gostergelerin “¢ok
aksanlilig1”dir. Bu kavram metinlerin farkly kisilerce, farkli baglamlarda, farkl
politikalarla eklemlenebilecegini ifade eder.
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Ingiliz Kiiltiirel Calismalari’nin ideolojiyi ele alislarindaki iigiincii kaynak
Althusser’dir. Althusser medyay1 egitim sistemi, aile, kilise gibi kurumlarla
birlikte, “Devletin Ideolojik Aygiti” olarak konumlandirir. Althusser’e gore
ideoloji; tiretim iligkilerini, siniflararasi iligkileri ve insanlarin yasadiklart diinya
ile kurduklarn iligkileri yeniden iiretmek iizere isler. Althusser’in ideolojiyi ele
alis1, Gramsci’nin hegemonya kavramina yakin olsa da, hegemonya
kavraminda kargi-hegemonya gelistirebilmenin yolu acik oldugu icin Ingiliz
Kiiltiirel Calismalart’nin ideolojiye yaklagimlarinda hegemonya kavrami daha
agir basmaktadir. '

Calismanin 2. Boliimii’nde Saussure, Levi-Strauss ve Barthes’in
diisiincelerine yer verilmigtir. Saussure’iin kiiltiirel calismalara katkisi; dilin
toplumsal uzlagimlara dayali oldugunu oOne siirerek, dilsel ve dil disi
gostergelerin kiiltiiriin icinde calisiimasinin yolunu a¢mistir. Saussure’iin
analitik kavramlari dil (langue)/séz (parole) ayrimi, gostergenin gdsteren ve
gosterilen olarak kavramlastiriimas: ve es siiremli (synhronic)/art siiremli
(diachronic) dil analizi ayrimidir. Saussure’iin gosteren ve gosterilen aradaki
iligkiyi nedensiz, keyfi olarak gormesi; materyalist dil kuramcilar: tarafindan
nedensizligin gosteren ve gonderge arasinda olustugu seklinde
kavramsallagtirilarak, coklu okumanin yollar1 acilmistir.

Saussure’iin dil/sdz ayrimindan hareket eden Levi-Strauss, farkh
kiiltiirlerin dil gibi ele alinarak; tipki dildeki ortak gramer ve sentaks kurallari
gibi farkly kiiltiirlerin ortak yonleri oldugunu ortaya koymustur. Ilkel
toplumlarin mitlerini ¢aligan Levi-Strauss, bu mitlerin dil gibi ikili karsithik ve
farkliliklardan olugtugunu soyler. Levi-Strauss’un mit ¢dziimlemesinden
hareket ederek inceleyen Langholz Leymore ve Chapman, reklamlarda ilkel
mitlerdeki gibi iyi-kotii, giizel-¢irkin gibi karsitliklarin kullanildigini ve reklami
yapilan {riin ile bu karsitliklardan dogan celigkinin ¢oziildiiglinii savunur.
Ciinki Levi-Strauss mitleri ¢oziimlerken Saussure’den yararlandigi kadar,
Freud’un riya c¢oziimlemesinden de yararlanarak mitlerin kiltirel
bilincaltinda gizlenen bastirilmis endiselerden ve ¢oziimsiiz celiskilerden
kaynaklandigini soyler. Levi-Strauss’a gore tiim toplumlarin anlamli hale
getirmeye calistigr en onemli kargitlik doga-kiiltiir arasindaki karsithiktir.
Toplumlar 6nce kendi kiiltiirlerini once dogadan farklilagtirir, daha sonra da
kiiltiirlerini dogallagtirmaya ¢aligirlar ve mitin temel iglevi bu dogallagtirmay:

saglamaktir.



234

Fransiz toplumundaki ¢agdas mitleri analiz eden Barthes’a gore mitler
sinif temellidir ve kapitalist sistemin temel degerlerini mesrulagtirir, dogallastirir.
Mitler ¢alismasinda Barthes ideolojinin sadece bilingli fikirlerden olugsmus bir
yapt olmadigini, ayni zamanda bir mit sistemi oldugunu savunur.
Diizanlam/yananlam ayrimin1 koydugu bu calismasinda Barthes; diizanlamin
gostergesinin, yananlamin, yani ideolojik ve mitik olanin gostereni haline
geldigini savunur. Mitler ¢aligmasi ile Barthes reklamlar, geziler, yarismalar gibi
burjuva kiiltiiriine ait bazi giindelik yasam pratiklerinin mit olarak
algilanmasini saglamis ve reklam metni analizleri icin Oonemli bir temel
olusturmugtur. Ingiliz Kiiltiirel Calsimalari’nin yine 6nemli bir temsilcisi olan
Fiske, mitlerin dinamik bir yapist oldugunu ve toplumsal degisimlerden
etkilendigini soyler. Fiske erillik, disilik, bagari, aile ve bilimin ingiliz
Toplumu’nun ¢agdas mitleri oldugunu belirtir.

3. Bolim Reklam-Kiiltiir Iligkisi baghigini tasimaktadir ve Tiiketim
Toplumu ve Reklam, Kiiltiir, Mit iligkisi alt boliimlerinden olusur. Bu boliimde
tilketim toplumu ile ilgili olarak; tiiketim kavraminin iiretim kavraminin dniine
gecmesi, bireysellik ve farklilik, tiikketimin sosyal baglarin yerini almast, cagdag
tiketim toplumu gibi olgulara yer verilmigtir. Bu boliimde ayrica, reklam-
kiltir, reklam-mit iligkisini ve toplumsal ve kiiltirel degisimin reklama
yansimasini inceleyen calismalara yer verilmistir. Incelenen literatiir ile
reklamda kiiltiirel ve toplumsal 6gelerin, mitlerin kullaniminin tiiketim toplumu
ile yakindan iligkili oldugu ortaya konmugtur. Tiiketim toplumunda tiiketimin;
ithtiyactan daha c¢ok, prestij, farklilik, bir gruba ait olma, kimlik edinme, imaj
edinme, sinif atlama gibi degerler adina yapildig icin degerlere bagvuruldugu
savunulmaktadir. Yakin donem tiiketim toplumu ¢alismalarinda ise, reklamlarin
tiiketiciye ozellikle “yasam tarzi” sundugu One siirtilmektedir. Leiss, Kline ve
Jhally, Bati’da 1890-1925 yillar arasindaki reklam metinlerinde liriin ya da
hizmetle ilgili bilginin, 1925-1945 yillar: arasinda iriin ya da hizmetle ilgili imayj
degerlerinin, 1945-1965 yillar1 arasinda duygularin ve 1965’den bu yana
yasam tarzi sunumlarinin agirlikta oldugunu belirtmektedir.

Calismanin 4.Boliimii reklam metinlerinin analizine ayrilmistir. Metinler,
Hall’un sorunsali gercevesinde tartigmals ve karsit okumalarin gerceklestirildigi
semiyolojik analiz ile ¢oziimlenmistir. Analiz i¢in olusturulan model;
gosterenler, gonderge sistemleri, derin yapisal kargithiklar, vaat, sorunlar, mitler
ve analiz boliimlerinden olugmaktadir. Modeldeki derin yapisal karsitliklar,
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vaat ve sorunlar boliimleri, Chapman’nin Levi-Strauss ve Langholz
Leymore’dan hareketle olusturdugu yapisalci analitik araclardir ve
metinlerdeki ortak ozellikleri gostermektedir. Gosteren; gostergede anlamin
olugmasini saglayan maddi unsurdur. Reklam metinlerinde anlamin olugmasini
saglayan gosterenler; gorsel metin, yazili metin, baglik ve slogandir. Bu
calismada anlamu olugturan nedensizligin gosteren ile gonderge arasinda
oldugu kabul edilmektedir. Ciinkii oncelikle reklam metinlerinde birden fazla
gosteren vardir. Diger yandan anlam; tartigmali ya da karsit okumalar sonucu
eklemlenmektedir. Nedensizligin gosteren ile gonderge arasinda kabul
edilmesinin diger bir nedeni de; reklamlarda, gerek gorsel metinde, gerek yazil
metinde metaforlarin ¢ok sik kullanilmasidir. Derin yapisal karsitliklar analitik
kavrami, Levi-Strauss’un mit analizinden hareketle olusturulmustur. Derin
yapisal karsithiklar ile reklamt yapilan iiriin, hizmet ya da onun kullanicist, diger
uriin, hizmet ve onlarin kullanicilarindan farklilagtirilir. Vaat boliimiinde; {iriin
ya da hizmet ve onlarin sahibi ile ilgili vaatler yer almaktadir. Vaat boliimiiniin
hemen arkasindan gelen sorunlar boliimiinde; reklamin vaadi ile ne gibi
gerilimlerin, geliskilerin ve kaygilarin giderilecegi belirtiliyor. Chapman reklam
metinlerinde asagida belirtilen iki ©zellikten biri ya da her ikisinin
kombinasyonuna kars! vaatte bulunuldugunu séyliiyor. Bu 6zellikler soyle:

1-Reklami yapilan iiriinlin ya da hizmetin disindaki iriinlerin ya da
hizmetlerin negatif 6zellikleri ya da cagrigimlari.

2-Reklami yapilan iirliniin ya da hizmetin kullanicilarinin ya da potansiyel
kullanicilarin diginda kalan kullanicilarin negatif 6zellikleri ya da ¢agrigimlari.

Mitler boliimiinde; hem Levi-Strauss’un, hem de Barthes’in mit
cozimlemelerine dayanilarak reklam metinlerindeki mitler tespit edilerek,
analiz boliimiinde tartisiimigtir. Analiz boliimiinde ise; reklam metni bir biitiin
olarak degeriendirilerek yananlam, mitler, kiiltiirel ve toplumsal degisimin
yansimalari, yasam tarzi sunumlari tartisilmigtir. Bu boliimde ayrica, reklam
metinleri, reklam formati agisindan degerlendiriimistir.

Caligmada orneklem olarak | Temmuz-31 Aralik 1987 ve | Temmuz-31
Aralik 1997 tarihleri arasinda, Hiirriyet ve Milliyet gazetelerinde yayinlanan,
bankacilik ve otomobil sektoriine ait reklam metinleri secilmistir. Hiirriyet ve
Milliyet gazeteleri en ¢cok reklamin yayimlandig1 gazeteler olmasi, bankacilik ve
otomobil sektorleri de en ¢ok reklam giderlerinin ayrildigi sektdrler olmasi

nedeniyle tercih edilmistir. Yayinlanan reklamlarda genelde ii¢ siitundan
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kiiciik olan, bayram ve yeni yil kutlamalarini iceren metinler elenmistir.
Bankacilik sektoriinde; bilancgo, faiz oranlari ve sermaye artirimlarini gosteren
metinler, yan kuruluglar ile ilgili metinler, yeni subelerin ilani niteligindeki
metinler, ev, otomobil ve tiiketici kredileriyle ilgili metinler drnekleme dahil
edilmemistir. Otomobil sektoriinde de; gazetelerin pazarlama sirketlerinin
diizenledigi otomobil kampanyalari ve ticari araclarla ilgili reklam metinleri
elenmigtir.

Arastirmanin bulgular1 genel olarak degerlendirildiginde; 1987 ve 1997
yillarina ait reklam metinlerinin sektor farki olmaksizin farklilastigi
goriilmektedir. 1987 yilina ait reklam metinlerinin genel o6zellikleri soyledir:
Uriiniin ya da hizmetin tanitiminin agirlikta oldugu rasyonel metinler olmasi,
bankacilik sektoriine ait reklam metinlerinde yazili metinin gorsel metne gore
daha 6n planda olmasi, yazili ve gorsel metnin otomobil reklamlarinda birbirine
esit olmasi, tim metinlerde kiiltiirel degerler, imaj degerleri ve yasam tarz
sunumlarimin yer almamasi, mitler ve metaforlarin ¢ok az kullaniimas:. Rasyonel
Ogeler olarak, agirhikli olarak kullanim siklig1 sirasiyla; giiven, giic, tecriibe, kar
ve hizmet gibi bankacilik hizmeti ile ilgili kavramlara bagvurulmustur.

1997 yilina ait reklam metinlerinin genel ozellikleri ise soyledir: Kiiltiirel
degerlerin, imaj degerlerinin, yagsam tarzi: sunumlarinin, mitlerin ve metaforlarn
cok fazla kullanilmasi, iiriin ya da hizmetin tanitiminin ¢ok geri planda kalmasi
ya da hi¢ yer almamasi, gorsel metinlere yazili metinlere gore cok fazla yer
verilmesi.

Bulgularda hem Barthes ve Fiske’ye dayandirilarak tanimlanan: basart,
aile, doga, yeni duyarli erkek, Amerika gibi ¢agdas mitlere, hem de Levi-
Strauss’dan hareketle reklam metinlerinde iiriin ya da hizmetin kullanilarak
celigkilerin giderilecegini 6neren mitlere rastlanilmisgtir. Bu tarz mitlere uyan
bazi ornekler goyledir: Kullanilacak iiriin ya da hizmet ile yoklarin var olacag:
miti, seckin insanlarin arasina katilinacag miti, doga ile teknoloji arasindaki
celigkilerin giderilecegi miti, mutlu ve 6zgiir olunacagi miti, astk olunacag: miti,
gecmis ile gelecegin birlestirilecegi miti.

1987 ve 1997 yilina ait reklam metinleri Leiss, Kline ve Jhally’nin reklam
formati tanimlamasi agisindan degerlendirildiginde; 1987 yilina ait reklam
metinlerinin iirtin-bilgi formatina, 1997 yilina ait reklam metinlerinin ise trtin-
imaj, kisisellestirme ve yasam tarzi formatlarina uygun oldugu goriilmektedir.

Uriin-imaj formatinda; mutlu aile, bagarili isadami, giiglii ve koruyucu erkek,
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evlilik, asgk, kalite, yeni duyarli erkek gibi semboller kullaniimistir.
Kisisellestirme formatina daha az rastlaniimigtir ve mutlu olmak, farkli olmak,
ozgiir olmak gibi duygular iglenmigtir. Yagam tarzi formatinda ise; seckin ve
liks yagam tarzinin sunuldugu goriilmektedir. Leiss, Kline ve Jhally’nin Bati
reklam tarihini baz alarak yaptig1 siniflamaya gore; iiriin-bilgi formati 1890-
1925 arasiny, Uriin-imaj format: 1925-1945 arasini, kigisellestirme formati 1945-
1965 arasini, yagsam tarzi formati ise 1965’den sonrasini kapsamaktadir. Bu
caligmanin bulgulari, bu siniflamaya uymamaktadir. Bu uyumsuzluk Tiirkiye’de
yazili basin reklamciliginin 1990’1 yillarda gelismesi ile agiklanmigtir. Imaj
degerlerinin, kiiltiirel degerlerin, yagam tarzi sunumlarinin ve mitlerin yogun
olarak 1997 yilinda kullanildigina rastlanilmasi, yine Tiirk Toplumu’nun 1990’1
yillarda tiiketim toplumu haline geldigini seklinde yorumlanmigtir. Ciinkii
reklam metinlerinde imaj degerlerinin, sembollerin, kiiltiirel degerlerin, yasam
tarzi sunumlarinin ve mitlerin kullanimi ¢alismanin 3.Boliimii’nde belirtildigi
gibi tiiketim toplumu olgusu ile yakindan iligkilidir.

1997 yilina ait toplumsal ve kiiltiirel degisimin gostergesi olan degerler
ve ideolojik vurgular soyledir: Tiiketim toplumunun temel degerleri olan
bireysellik ve farklilik, doga, az ile yetinmemek,-yeni duyarlt erkek, Anadolu
sermayesi, kacamak cinsel iligkilerin megrulagtirimi, simif atlama, liks yasam tarzi.
Bu degerler ve ideolojik vurgular, Tiirk Toplumu’nda 1980’li yillarin
ortalarinda baglamig ve 1990’11 yillarda belirgin hale gelmigtir. Bu bulgularin
1s181nda; degigen kiiltiirel ve toplumsal degerlerin reklam metinlerine yansidigi
soylenebilir.

1997 yilina ait reklam metinlerinin bulgulari hakim degerlerin ve
ideolojilerin yeniden iiretimi agisindan degerlendirildiginde; aile, seckinlik, liiks
yasam, bagari, erkek egemen ideoloji, bireysellik, Fransiz Devrimi, sinif atlama,
teknoloji, Amerika, Avrupa, evlilik kurumu ve gecmise ait degerlerin
yasatilmast deger ve ideolojilerinin yeniden iiretildigi goriilmektedir. Bu
bulgular genelde Ingiliz Kiiltiire] Calismalari’nin medya metinlerinin hakim
deger ve ideolojileri yeniden iirettigi tezi; 6zelde ise Qualter ve Dyer gibi
elestirel reklam analizleri yapan kuramcilarin reklam metinlerinin hakim deger
ve ideolojileri yeniden iirettigi tezini desteklemektedir.

Sonug olarak; 1997 yilina ait reklam metinlerinde imaj degerleri olarak
sunulan degerlerin ve ideolojilerin, iiriin ya da hizmetlerin tanitimina baskn

olmasi; kuramsal bolimde tartigtldigi gibi, tiiketim toplumu kavrami ile
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actklanmaktadir. Tiirkiye’nin 1980’li yillarin ortalarindan itibaren tiiketim
toplumu olma yolundaki degisimi tespiti, reklam metinlerinde yapilan deger ve
1deoloji ¢oziimlemesi ile dogrulanmaktadir. Bu baglamda “tiiketim toplumu”
kavraminin basta kitle iletisimi aragtirmalari olmak iizere, siyaset bilimi ve
sosyoloji alanlarinda yapilacak yeni caligmalarda hak ettigi onemde ele alinmasi
onerilmektedir.

Tiiketiciligin simif bilincinin yerine gecen bir ideoloji olarak
yorumlanmasi, siyaset bilimciler tarafindan, Tiirkiye baz alinarak irdelenebilir.
Bati’da sosyal bilim literatiiriinde yerini alan; zevk, tarz, moda, ahgveris,
koleksiyonculuk gibi olgular sosyoloji kokenli iletisim aragtirmacilari ya da
sosyologlar tarafindan, yine Tiirkiye baz alinarak calisifabilir. Ciinkii bu
olgularm, 1990’larin diinyasindaki Tiirk Toplumu’nda da kargiliginin oldugu
dustintilmektedir. 1990’larin Tiirkiye’sinde artan antika tiiketimi, aligverig icin
buyiik aligveris merkezlerinin tercih edilmesi, bu alisveris merkezlerinin,
aligveris yapilmadig1 zamanlarda da bir sergi salonu gibi gezilmesi, bireylerin
kendi fiziki goriinlimlerine dair tiiketilebilir imajlar olusturmalari, yasamin
estetiklestirilmesinin mutlu olmanin yolu olarak goriilmesi, tiiketim olgusunun
sosyolojik olarak calisilmas: gerektigini gosteren gostergeler.

Medyanin tiiketim toplumu ideolojsiinin yeniden uretiminde onemli bir
role sahip olmasi ve bazi diisiiniirlerce (Baurillard, Sulkunen gibr) tiiketimin
gOstergeler araciligiyla gerceklestiginin savunulmasi nedeniyle, tiiketim
toplumu olgusunun kitle iletisim aragtirmacilar tarafindan da c¢alisiimasi
savunulmaktadir.

Bu calismanin sonuglari baglaminda tartigilmasi gereken diger bir analitik
kavram; medya metinlerinin ¢coklu okunmasidir. Yapisalcilik ile post-yapisalcilik
arasinda duran Hall’a ve post-yapisalci arastirmacilara gore; medya metinleri
hakim soylemler icinde yapilanmig olsalar dahi, farkli okuma bigimleri
mimkiindiir. Ancak Hall, coklu okumanin kiiltiiriin uzlagimlari i¢inde
gerceklesmesi gerektigini savunur. Post-yapisalct diigiinlirlere gore; metnin
baglami kadar, metnin okunma ami da 6nemlidir. Diger bir deyisle; “ayni
kisinin, farkli ortamlarda, ayni metni; ayn: anlamlandirma bigimi ile
okuyacaginin hicbir garantisi yoktur.” Ayni anlayis icinde; “iki ayri kiginin,
ayni metinden, ayni anlamlar: ¢ikaracaklarini da higbir sey garanti edemez.” Bu
yaklagim icerisinde; medya metinlerinin analitik ¢oziimlemesinin de, aslinda

farkli okuma bic¢imlerinden yalnizca biri oldugu, metin analizlerinden



239

cikartilacak sonuglarin dogrudan izleyiciye genellenemeyecegi
savunulmaktadir.

Bu yaklagimin akademisyen analist ile, akademisyen olmayan izleyiciyi
farkli konumlandirmasi baglaminda haklilig1 gecerlidir. Ancak unutulmamalidir
ki; medya metinleri popiiler metinlerdir ve izleyiciyi direkt ilgilendiren ideoloji
tiretimlerinin ¢oziimlenmesi genellestirilebilir. Medya metinlerinin
eklemlenmesinde izleyiciye ait; yas, cinsiyet, egitim ve herseyden onemlisi
ideolojik bakis agisi faktorlerinin farklilastigi, bu ¢alisma tarafindan da kabul
edilmektedir. Ancak popiiler medya metinlerinin tretim pratiklerinin
rastlantisal olarak olugmadig1 gerceginden hareketle; bu metinlerin akademik
analistler tarafindan yapilacak okumalarinin, izleyiciye genellenebilecegi
savunulmaktadir. Bu yaklasim tarzi edebi metinler icin gecerli degildir. Edebi
metinler yogun imgelem icermektedir ve bunlar okurlar tarafindan farkh
acimlanabilir. Ancak sonug olarak, bu ¢aligmanin konusu olan reklam metinleri
gibi, diger medya metinlerinin de, akademik olmayan topluluklara okutularak,
karsilastirmali caligmalar yapilmasi 6nerilmektedir.

Medya metinlerinin ¢coklu okunmasi ile ilgili tartigiilmasi gereken diger bir
post-yapisalci saptama; metinlerin tartigsmali ya da karsit okumalarinin bir
“direnmeye” doniigerek, politik miicadelenin dilde verilebilecegi
diistincesidir. Kellner (1992) gibi diigiiniirlere gore; politik miicadelenin dilde
yapilmasi, “direnme ve miicadele kavramlarinin a-politiklestirilmesidir.” Clinkii
boyle bir direnme sekli, varolan gii¢ yapilarint degistirmekten cok, politik
miicadelenin enerjisini ¢alabilir. Bu ¢alismanin sonucunda da; tartigmali ve
karsit okumalarin hakim giic yapilarinin sorgulanmasi ve elestirel medya
pedagojisi i¢in Onemi teslim edilmekte; ancak bu okumalarin direnme ve
politik miicadelenin itici giicii olacagi konusunda siipheler bulunmaktadir. Bu
tespit Tiirkiye baglaminda orneklendirildiginde daha anlagilir olabifir.
Tirkiye’de 1990’11 yillarda 6zel televizyon kurumlarinin kurulmasiyla birlikte,
alternatif medya olarak isimlendirilebilecek, Islami bir kimlik tagiyan bazi
televizyon kanallart (TGRT, STV, Kanal 7 vb.) ortaya ¢cikmistir. Bu ozel
televizyon kanallarinin kendi kimliklerinin tiretimi i¢in, medya dolayimi ile dilde
verdikleri miicadele 28 Subat Siireci ile sekteye ugramis ve varliklarini
sirdiirebilmek icin, kendi kimliklerinden cesitli tavizler vermek zorunda
kalmiglardir. Bu baglamda, politik miicadeleyi belirleyenin dil degil, politik
sistem oldugu savunulmaktadir.
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Tartigmal1 ve karsit okumalarin elestirel medya pedagojisi icin onemi;
medya-gii¢ tligkilerinin daha derinlemesine analiz edilmesi ve bu baglamda
hakim profesyonel ideolojilerin ve pratiklerin sorgulanmasidir.

Medya metinlerinin ideolojik analiziyle ilgili olarak, bu ¢calismanin sinirlar

>

icinde varilan diger bir sonug; reklam metinlerinin “agik metinler” oldugu
saptamasidir. Acik metin/kapali metin ikili karsithigi icinde acik metinler;
izleyicinin liretken olmasina izin veren, tiimiiyle hakim ideolojiler tarafindan
kusatilmamig metinler olarak tanimlanabilir. Reklam metinlerinde kullanilan
degerler, imajlar, mitler, metaforlar ve gorsel metinlerin, reklam metinlerinin acik

metin olarak kabul edilmesine neden oldugu diisiiniilmektedir.
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29. Eximbank, Milliyet,
14 Ekim 1987, s.12.
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30. Abank, Milliyet, 21 Kastm 1997, s.4.
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32. Esbank, Milliyet, 6 Temmuz 1997, s.6.
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33. Tiirkiye Is Bankas,
Milliyet,
14 Temmuz 1997, s.2.
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34. Garanti Bankasi, Milliyet, 16 Temmuz 1997, ss.14-15.



36. Yapi Kredi Bankasi,
Milliyet,
6 Agustos 1997, s.2.

35. Garanti Bankasi,
Milliyet,
1 Agustos 1997, s.2.
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38. Tiirkiye Is Bankasi, Milliyet, 26 Agustos 1997,s.2.
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39. Esbank, Milliyet, 21 Eyliil 1997, s.6.
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40. Digbank, Milliyet, 24 Eyliil 1997, s.2.
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42. Akbank, Milliyet, 18 Ekim 1997, s.2.
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43. Finansbank, Milliyet, 18 Ekim 1997, s.9.

@ [
2

o

insana yatinmimiza

bugun deder bigilemiyor.
Heride
hl;_ bicilemeyecek.

44. Finansbank, Milliyet, 20 Kasim 1997, s.2.
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45. Osmanli Bankasi, Milliyet, 30 Kasim 1997, s.4.
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46. Denizbank, Milliyet, 8 Aralik 1997, s.4.
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48. Denizbank, Milliyet, 15 Aralik 1997, s.13.
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50. Denizbank, Milliyet, 19 Aralik 1997, s.5.
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54. Denizbank, Milliyet, 29 Aralik 1997, s.5.
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55. Tiirkiye Is Bankasi, Milliyet, 30 Aralik 1997, 5.2.
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56. Digbank, Milliyet, 31 Aralik 1997, s.2.
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DRI PO ol AT Sitas

DPGTU VNI B IO QIR Yo e A e DA I AT . T S s RnIY

. eVt by
PR G LINDE @ P, T T DO I DI QRN Srote D
ISP S ST .t LI P e gavwurw Dot LY b A

DV & - AN WL GOTAT N S AaTniTY
Bl mrv g I drvam e engter- % Gar TV 16 ¢ T Suver st
TR, St Gt Bt MOSUY S0, SIS P S
Wwwﬁt% G
s Termagerworin e @ maath Yo 0§ 0 Jewe WIMIMY L

58. Golf GTI, Hiirriyet, 24 Ekim 1987, s.6.

| Wand @ Misponl maame Wiy
| i o0 weaM aineg tevs 48
{ineyd Antn gk pirang o4

| HCBAN T Vet s becign

284



'lkullanmanm 26vkini bilenler, hizh, gicld, rahal ve
bu iki segenekten birinde karar kilyor.
Siz de karsitastinn, distnin

hangi Ford Taunus'u segeceginize karar verin.
Kararimz, gabuk verin!

o

FORD TAUNUS1.6GL
Otosan

<=

Aawts

LXT™

59. Ford Taunus, Hiirriyet, 5 Kasim 1987, s.2.
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60. Opel Omega, Hiirriyet, 27 Aralik 1987, s.17.
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62. Citroén, Hiirriyet, 14 Temmuz 1997, s.19.
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64. Citroén, Hiirriyet, 27 Agustos 1997, s.19.
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Yoni Audi A8, ' ;
Dedigim sorularie

65. Audi A6, Hiirriyet, 2 Eylil 1997, 5.9,
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66. Ford Explorer, Hiirriyet, 15 Eyliil 1997, 5.20.
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67. Peugeot 306, Hiirriyet, 15 Eyliil 1997, s.32.
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68. Peugeot 306,, Hiirriyet, 15 Eyliil 1997, s.6.
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69. Peugeot 306, Hiirriyet, 19 Eyliil 1997, 5.30.
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70. Peugeot 3064, Hiirriyet, 22 Eyliil 1997, 5.32.
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71. Mavzda 626, Hirriyet, 16 Eylil 1997, s.17.
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72. Pathfinder 4x4, Hiirriyet, 17 Ekim 1997, s 4.
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76. BMW, Hiirriyet, 22 Ekim 1997, s.7.
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7°7. Ford Escort, Hiirriyet, 28 Ekim 1997, s.5.
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78. Yeni Honda Civic 4 Kapi, Hiirriyet, 28 Kasim 1997, s.4.
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80. Nissan Infiniti 130, Hiirriyet, 12 Kasim 1997, s 4.
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S1. Opel Astra, Hiirriyet, 12 Kasim 1997, s.11.

82. Citroén Xsara, Hiirriyet, 22 Kasim 1997, s 4.
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84. BMW, Hiirriyet, 15 Aralik 1997,5s.8.
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85. Chrysler Grand Voyager, Hiirriyet, 18 Aralik 1997, 5.12.
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86. Jeep Grand Cherokee, Hiirriyet, 25 Aralik 1997, 5.32.
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88. Chyrsler Grand Voyager, Hiirriyet, 26 Aralik 1997, s.4.
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92. Audi A6, Milliyet,
21 Agustos 1997, s.11.
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93. Toyota Camry, Milliyet, 25 Agustos 1997, s.4.
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95. Toyota Corolla, Milliyet, 27 Agustos 1997, s.3.
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96. Audi A6, Milliyet, 28 Agustos 1997, s.9.

97. Daewoo Nubira, Milliyet, 3 Eyliil 1997, s.25.
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98. Audi A6, Milliyet, 11 Eylil 1997, s.9.

99. Hyundai Accent 1, Milliyet, {4 Eyliil 1997, s.3.
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100. Hyundai Accent 2, Milliyet, 16 Eyliil 1997, s.3.
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101. Hyundai Accent 3, Milliyet, 18 Eyliil 1997, s.3.
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102. Hyundai Accent 4, Milliyet, 19 Eyliil 1997, s.3.

103. Hyundai Accent 5, Milliyet, 20 Eylil 1997,s.2.
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104. Hyundai Accent 6,
Milliyet,
20 Eyliil 1997, s.4.
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106. Honda CRV, Milliyet, 22 Eyliil 1997, s.5.
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107. Toyota Starlet, Milliyet, 6 Ekim 1997, s.2.
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F10. Nissan Maxima QX, Milliyet, 27 Ekim 1997 s.3.

I 11. Honda Civic, Milliyet, 30 Ekim 1997, s.2.
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[16. Ford Fiesta, Milliyet, 13 Kasim 1997, s.2.

[17. Proton 5x5,, Milliyet, 18 Kasim 1997, s.14.



4. Ford Mondeo, Milliyet, 4 Kasim 1997, s.2.

FIAT MAREA WEEKEND

I'15. Fiat Marea Weekend, Milliyet, 9 Kasim 1997, s.5.
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[ 19. Fiat Seat, Milliyet, 24 Kasim 1997, s.4.
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[20. Yeni Honda Civic 4 Kapi, Milliyet, 25 Kasim 1997, s.2.
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121. Ford Mondeo, Milliyet, 1 Aralik 1997, s.2.
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122. Mercedes-Benz Vito, Milliyet, 4 Aralik 1997, s.3.
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[23. Chrysler Jeep Cherokee, Milliyet, 4 Aralik 1997, s.3.
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125. Opel Omega, Milliyet, 13 Aralik 1997, ss.14-15.





