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Reklamlarda Metaforik Ogelerin Kullanimi: Kozmetik Reklamlari
Ornegi
Use of Metaphoric Elements in Advertisements: Cosmetic Advertising Example

Dr. Ogr. Uyesi Bilge CAGLAR ¢
Oz
Bu ¢aligmada reklam ve diger pazarlama iletisimi ¢alismalarinda mesaji hedef kitleyle bulusturmak igin
siklikla basvurulan goérsel metafor kavrami iizerine bir aragtirma gergeklestirilmistir. Aragtirmanin genel
amaci, kozmetik reklamlarinda kullanilan gorsel metaforlarda saklanan yan anlamlarin neler oldugunu, bu
anlamlama siirecinin hangi kodlarla olusturularak hedef kitleye aktarildigimi ortaya ¢ikarmaktir. Bu
anlamlar1 ortaya g¢ikarmak i¢in, Roland Barhes’in diiz anlam/yan anlam ayrimindan yola ¢ikilmig ve
reklamda gorsel metafor literatiirii incelenmistir. Arastirmada model olarak kullanilan Phillips ve
McQuarrie (2004)’in 9 kategoriye ayirdigt basili reklamlarda gorsel metaforlar tipolojisinden
yararlanilmig, amaca yonelik &rnekleme yontemi ile belirlenen dergi reklamlari incelenmistir. Bu
calismada, reklamlarda metafor kullanimina yonelik onceki caligmalardan farkli olarak, gorsel metafor
tiirleri arasindaki iliskiler ortaya ¢ikarilmaya calisilmigtir. Aragtirmada, gorsel metafor iceren kozmetik

reklamlarmin altinda yatan gizli, ortiilii anlamlar1 agiga ¢ikarilmak amaciyla gostergebilimsel yontemden
yararlantlmistir.
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Abstract

In this study, a research on the concept of visual metaphor, which is frequently used in advertising and
other marketing communication studies, is used to bring the message together with the target audience.
The general purpose of the research is to find out what the semi-meanings are stored in the visual
metaphors used in cosmetic advertisements, and to find out which codes are created and transferred to the
target audience. In order to reveal these meanings, Roland Barhes's sense of meaning / semantics has been
examined and visual metaphor literature has been examined. In the study, Phillip sand and McQuarrie
(2004) used the typology of visual metaphors in print ads that were divided into 9 categories. In this
study, the relationships between the types of visual metaphors were investigated unlike previous studies.
In this study, semiotic method was used to reveal the hidden, implicit meanings underlying the visual
metaphor-containing cosmetic advertisements.
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Giris

Reklam, herhangi bir {iriinii, fikri, hizmeti kisacas1 mesajlarini hedef kitleye iletmede en
etkili iletisim araglarindan biridir. Reklamlar, ideolojinin aktarilmasinda ve anlamin
tiretilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Reklamlar, kapitalist sistemin temelinde yatan
degerlerin mesrulastirilmasi acisindan 6nemli bir yere sahiptir. Kurduklar1 anlamlar aracilifiyla
sozel ve gorsel gostergeleri kullanarak tiiketim kiltiirlinli mesrulagtirmaya caligmaktadir.
Reklam, ideolojik ve kiiltiirel yeniden iiretimin gerceklestigi bir alan olarak goriilmekte ve
toplumsal rollerin benimsetilmesi gibi bir amaca da seslenmektedir.

Glintimiiz kosullarinda teknoloji imkénlarmin da gelismesiyle birlikte, her alanda
oldugu gibi reklamcilik alaninda da rekabet, 6ne ¢ikma, tirlinii/firmay1 farklilagtirma isteginin
on planda oldugu yadsinamaz bir gercekliktir. Firma sahipleri en kisa ve en etkili bir sekilde
hedef kitlesiyle iletisime girme ¢abasindadir. Iste tamda bu noktada bu mesajlarin géndericileri
olan reklam verenler, alict konumundaki taraf iizerinde, kendi hatirlanabilinirligini, akilda
kaliciligin1 artirmak i¢in adeta gizli bir dil gibi kullandigi gostergelerin  giiciinden
yararlanmaktadir. Bu baglamda da teknolojinin sundugu imkanlardan da yararlanarak ilk olarak
grafik tasarim ¢aligmalarina yonlenmektedirler. Grafik tasarim ¢aligmalari (afis, el ilani, brosiir
vs) iletisim edimini gorebilecegimiz en etkili alanlardan biridir. Bu g¢aligmalarda iletisim
edimini gerceklestirmek daha yerinde bir ifadeyle hedef kitleyi etkilemek, eyleme ge¢irmek i¢in
farkli yontemler kullanilmaktadir. Bunlardan baglicalar1 gorsel ve dilsel metaforlardir.
Metaforlar gorsel olarak resim ve fotograflarda yer alabilir veya sozlii olarak baslikta, sloganda
ya da metinde kullanilabilirler. Reklamin i¢indeki bu 6geler bize, orada bulunmayan1 gosterir,
orada olmayana gdnderme yapar. Yani, metaforlar, orada bulunmayanin yerini alan orada
bulunan seylerdir. Diizanlamli bir anlatim, genel olarak kelimenin, goriintiiniin tam ve gergek
anlami {izerinde yogunlasirken, metafor dilin 6zel anlamlari, yan anlamlar1 kullanimlariyla
ilgilenir.

Bu ¢alismaya temel olusturan sorunsal, reklamcinin metaforu neden tercih ettigi reklam
hazirlarken kullanilan metaforun kullamim sekilleri, tasidigi anlamlari ve ne gibi o6zellikleri
oldugudur. Calismanin uygulama bolimiinde amagsal 6rnekleme tekniginden yararlanilarak
orneklem icine alinan dergilerde yer alan kozmetik iiriinlerin tanitildigr ve yalnizca metafor
iceren reklamlarin gostergebilimsel analizi yapilmigtir. Yapilan gostergebilim analiziyle,
reklamlarin tiiketicilere hangi Ortiilii anlamlar tasiyarak sunuldugu, asil verilmek istenen Ortiik
mesajlarin nasil kurgulandigi gibi konular elestirel bir gozle analiz edilmistir. Bu analiz
gergeklestirilirken, Barthes’in reklam-mit iligskisinden yararlanilmistir.

1. Reklam ve Reklamda Anlam

Endiistri devrimi, kitlesel seri iiretim anlayisinin ortaya ¢ikmasina neden olmus,
zamanla ¢ok sayida lretilen iirlinlerin satis1 ve pazarlamasinda yasanan problemler, isletmelerin
rekabette istiinlik kazanarak rakipleri arasindan siyrilabilmek icin, iirettikleri iiriinler ve
kurumlar ile ilgili tanitimlara, yani reklam faaliyetlerine 6nem vermelerini gerekli kilmistir
(Elden ve Yeygel, 2006: 2). Bu sebeple ¢agdas pazar yapilarimin 6nemli bir rolii olan reklam,
giindelik yasamin vazgecilmez unsurlarindan biri haline gelmistir. McLuhan’ a gore reklam,
20.ylizyilin magara sanatidir (Richards ve Curran, 2002: 63-77). Amaci dogrudan ve hizlh
sekilde sonu¢ almak olan reklamlar toplum iizerinde de oldukca etkilidir. Insanlar reklamlar
araciliiyla fikir sahibi olabilir, elde ettigi bilgiler araciligiyla tutum ve davranig degisikliginde
bulunabilir. Bu siirecin isleyebilmesi i¢in ise, hedef alicilarin reklamda iletilen mesajlar1 dogru
ve net sekilde anlamlandirmasi gerekir. Baska bir ifadeyle, reklam iletisiminde algilama ve
anlamlandirma unsurlart markanmin konumlandirilmast ve markayla arasindaki iliskinin
kurulmasi bakimidan énemli bir husustur.
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Reklamlar, gorsel olarak yansittiklar1 baglamda, agik ya da ortiilii pek ¢ok anlami
tiikketicilere aktarmaktadir. Reklamda yer alan gorsel unsurlarin, tiiketici tarafindan herhangi bir
yorumda bulunmasina gerek kalmadan anlasilan yonii reklamin diiz anlamini; tiiketicinin
farkinda olmadan ya da bilingalt1 yoluyla kaydederek edindigi bilgilerle aktarilan yonii ise
reklamin yan anlamlarini ifade etmektedir (Elden ve Okat Ozdem, 2015: 167). Diiz anlam,
gostergenin ortak duyusal, bilinen, acik anlamina génderme yapar. Bir sokak manzarasi
fotografi bize belirli bir sokag1 gosterebilir; “sokak™ sdzcligliniin bilinen anlami binalardan
olugmus bir sehir yoludur. Ama ayn1 sokak ¢ok farkli bigimlerde fotograflanabilir. Renkli bir
film kullanabilir, donuk bir giin 15181 segilebilir, yuamusak bir odak ayari1 yapabilir ve sokagi
cocuklar i¢in mutlu, sicak, sefkat dolu bir oyun alani haline getirilebilir. Ya da siyah-beyaz bir
film, sert odak ayari, giiglii kontrast diizenlemeler yapilabilir ve aymi sokagi oyun oynayan
cocuklar icin soguk, zalim, barmilamaz ve yikici bir mekan haline doniistiiriilebilir. Bu iki
fotograf, ayni saat diliminde ve birbirine yalnizca birka¢ santimetre uzaklikta iki fotograf
makinesi tarafindan ¢ekilmis olabilir. Bu iki fotografin diiz anlamsal anlami ayni olacaktir,
farklilig1 yaratacak olan ise yan anlamlaridir (Fiske, 2014:182).

Yan anlam, gostergenin, insanlarin duygulartyla ya da heyecanlariyla ve kiiltiirel
degerleriyle bir araya geldiginde olusturdugu etkilesimini betimlemektedir. Bu, anlamlarin
Oznellige ya da en azindan 6znelerarasiliga dogru kaydigi andir: bu anda yorum, yorumlayicidan
etkilendigi kadar nesne ya da gostergeden de etkilenir. Barthes’e gore, yan anlamdaki en 6nemli
kosul, ilk diizeydeki gosterendir. Ilk diizeyin gdstereni yan anlamin gostergesidir. Bizim hayali
fotograflartmiz ayni1 sokagin fotograflaridir; aralarindaki farklilik, fotografin bigiminde,
gorlinlimiinde, yani gosterende yatmaktadir. Barthes yan anlam ve diiz anlam arasindaki
farkliligin en azindan fotograf¢ilikta belirgin oldugunu iddia eder. Diiz anlam, fotograf
makinesiyle ¢ekimi yapilan nesnenin film tizerinde mekanik bir yeniden iretimidir. Yan anlam
ise bu siirecin insani boyutudur: kadrajlamaya nelerin dahil edileceginin, odagin, 1s18in gelis
bi¢ciminin, kamera acisinin, filmin kalitesinin ve benzerlerinin se¢imidir. Diiz anlam neyin
fotograflandigidir; yan anlam ise nasil fotograflandigidir (Fiske, 2014: 182-183).

Reklamlarin anlam 6zelliklerini irdelerken en énemli hususlardan biri, reklamin bigimi
ne olursa olsun, 6nemli olan onun igeriginde yer alan anlamin ne oldugunun bilinmesidir.
Ozellikle, farkli markalar arasindaki ayni iiriinlerin niteliksel ayrimlarimin ~ giderek
kayboldugunu diisiiniirsek, tanitim1 yapilan tiriin veya hizmet i¢in ayni kategorideki diger iiriinle
arasinda fark yaratmak bir reklamin en Onemli islevlerindendir (Williamson, 2001: 24).
Reklamlar bize sadece satilan iiriin hakkinda bilgi veren bir araci degil, ayn1 zamanda o {iriiniin
bizde anlam bulup, ifade ettigi seyi satmaya calisan bir ara¢ konumundadir. Reklameilik belli
tip tliketiciler ile belli iiriinler arasinda baglanti kurmakta ve nesnelerin dilini insanlarin diline
dondistiirebilen sembolik bir yap1 olusturmaktadir.

1.1. Postmodern Tiiketim Kiiltiirii ve Reklam

Tiketim toplumu ve kiiltiriiniin bugiin geldigi durumda en 6nemli etkilerden birini
postmodernizm akimi yaratmaktadir. 1960’tan 1980’lere kadar gegen siire igerisinde resim,
sanat ve mimaride kullanilan bu kavram, diinyadaki toplumsal ve siyasal dalgalanmalarla
birlikte, yasanan degisimin de etkisiyle felsefe, sosyoloji gibi disiplinleri de etkilemistir.
Kiiresellesmenin etkilerinin ¢ok hizli bir bicimde hissedildigi bu donemde, ekonomik
performanslarin iiretimde yeni stil arayislarimi tetikledigini sdylemek yanlis olmayacaktir.
Konuya iliskin dikkat ¢ekici goriislerden biri Michel Foucault’ya aittir. Foucault’ya gére, devlet
yonetimlerinde degisimler yasanmis ve sistemsel olan her seyin yerini anarsi almistir. Uretimde
etkin rol alan yapilarin yerlesiklik diizenden c¢ikip gogebe ve hareketli diizene gegmesi One
cikmistir (Foucault, 1986: 22). Featherstone’un (2013) tiiketim ve iiretim ekseninde
degisimlerin yasandig1 yeni bir doneme gecildigini vurgulayan postmodern dénem hakkindaki
goriisii ise soyledir: “Postmodern donem, postmodern kiiltiiriin, kiiltiirel mallarin ve pratiklerin
iretimi, tiketimi ve dolasimindaki daha kapsamli degisimler dizisinin bir isareti ve
habercisidir” Postmodernist teorisyenlerinden biri olan Jean Frangois Lyotard ise
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postmodernizmi donemsel bir farklilasmayi ya da ayrilmayi1 ve yeni bir toplumsal diizenin
dogusu olarak gormektedir (Lyotard, 1977: 155). Bu dOnemin, iiretimin artip ve
kitlesellesmesine, iiriinlerin alim satiminda daha fazla insanin isleyise dahil olmasina,
kiiresellesme ve buna bagli olarak smirlarin ortadan kalkmasina, ftretim sekillerinin
degismesine, tiiketim sekillerindeki degisimlere ve gilindelik yasamin bu siireclerden dolay1
evrim gecirmesine neden oldugu sdylenebilir (Kirilmaz ve Aypargasi, 2016: 47).

Tiiketici ve {rliniin farklilagtirmasimi 6ngdren postmodernist durum ve onun {iretim
bigimi iginde tiiketici, sembolleri ve imajlari hem tiilketen, hem de iireten durumda
konumlanarak aktif bir rol oynar. Tiiketiciler iirlinleri sadece fiziksel ya da islevsel
ozelliklerinden dolay1r degil, iirlinlerin tasidiklart imajlart da satin alirlar ve tiiketirler. Bu
konuyla iligskin olarak Bauman (1999), tiikketim kiiltiiriinii, metalarin parasal degerinin ortadan
kalkmasi, iiriinlerin yarar islevi yerine gosterge islevinin 6n plana ¢ikmasi olarak tanimlamakta
ve imrenilerek tiiketilen seyin gostergeler oldugunu belirtmektedir. Yine benzer bir goriiste olan
Bauldrillard’in meta-gdsterge teorilestirmesinde (1975) ise, metalarin kitlesel tiretimi yoniindeki
hamlenin temel goriiniimii; kapitalizm kosullarinda mallarin orijinal ‘dogal kullanim’ degerinin
yaninda miibadele degerine tabi kilinmasi metanin Saussure’cu anlamda gosterge Sistemi
igerisindeki konumu tarafindan keyfi olarak belirlenen bir gosterge haline gelmesidir. Bu
baglamda, tiiketimin, kullanim degerlerinin tiikketimi olarak, maddi bir fayda olarak degil, her
seyden Once gostergelerin tiiketimi olarak anlagilmasi gerekir (Featherstone, 2013: 152-153).
Tiiketim kiiltlirti gostergeleri tilketmek olduguna gore bu kiiltiirlin tipik 6zelliklerine bakmak
gerekmektedir. Tiiketim kiiltiirii, tiiketicilerin ¢ogunlukla statii arama, digerleri arasinda farkl
olma, yenilik arama ancak bu yeniligin da son model olmasi gibi amaglarla {iriin ve hizmetleri
tutkuyla arzuladiklari, pesinde kostuklari, ulagsmak i¢in ¢alisip cabaladiklari bir kiiltiire denk
gelir. Bu kiiltiir, ¢agimizin egemen kiiltiirel bicimini gézler oniine seren doyumcul zevk arayisi,
meta fetisizmi?, kullan-at, tutkular, aligveris bagimhilig1 gibi tipik 6zelliklerden olusmaktadir
(Aytag, 2006: 31).

Postmodern tiiketim eylemlerinin belki de en 6nemli boyutu, kurgulanarak olusturulmus
bir gerceklik ve bu gerceklige katilmak yoniindeki gelismelerdir. Pazarlama ve reklam bagsta
olma iizere her tiirli iletisim ¢esitleri ile yapilan {iriin ve firma imajlari, markali iiriinlerin ve
magazalarin vazgegilmez bir dneme sahip olmasina neden olmaktadir (Odabasi, 2014: 105).
Aydogan’a gore (2009: 213), Tirk insam1 da hafta sonlarmi ya “AVM’lerdeki tiiketim
iiriinlerine “g6z gezdirerek” ya da “kredi kart1 taksitlendirmesiyle s6z konusu iiriin ve hizmetleri
“sahiplenerek gecirmekte” ve bdylelikle tiiketim kiiltiirinlin bir parcasi haline gelmektedir.
Universite gencliginin tilketim aliskanliklarinda ise moda, alisveris merkezleri ve maruz
kaldiklar1 reklamlarin etkisinin biiyiik 6l¢iide oldugu gortilmektedir (Kaya ve Oguz 2010: 154-
162). Moda, Marksist ideolojiye gore list siniflar1 etkiledikten sonra bu siniflardan alt siniflara
dogru yayilan ve siirekli bir yenilik, farklilasma ve taklit etme siireci i¢inde statli ayirimlarini
siirdliren ya da yeni statii kazanmaya etken olarak kabul edilmektedir (Yaniklar, 2006: 38).
Bagka bir deyisle moda, toplumda var olan hiyerarsik diizenin sembolii olmustur. Moda, bir
bireyin yeniden {iretilmesi, kimlik kazanim siireci, erkek veya kadin olmak noktasindan
hareketle cinsiyet¢i algilamalar1 yaratan, din, ahlak ve ideoloji gosteriminin biricik ve tek
gostergesidir. Moda ve reklam kavramlarmin kiiltiir endiistrisi iiriinlerini ortaya ¢ikarmanin
yaninda 6énemli amaglarindan biri de, bu iirlinleri benimsemeye, kullanmaya ve tilketmeye hazir
tiikketici tipi olusturmaktir. Edilgen olarak kabul edilen izleyici durumundaki tiiketiciler, radyo-
televizyon, sinema gibi kitle iletisim araclarinda yer alan mesajlar yoluyla, kiiltlir {iretim
sistemine ve onun amaglarina uyum saglamaya ikna edilirler (Odabasi, 2013: 73-74).

?Marx’in Kapital isimli eserinde iizerinde durdugu konudur. Meta fetisizmi, Metanin degerinin emekten kaynaklandignin
unutulmasi, kapitalizmin ekonomik isleyisinin agik bir sekilde goriilmesini engelleyerek onu oldugundan farkli gdstermesi
durumudur. Bkz. Eagleton, T. (1991), Ideology. London: VersoPress. Bireyler, metalar1 yaratirken ortaya koyduklar1 emekleri
unutarak onlara yabancilasirlar. Metalarin degerlerini biiyiiterek, metalarin degerini ortaya koyan asil degerin kendilerinin verdigi
emek oldugunu gérmezler. Metalarin degerinin kendi dogasindan kaynaklandigini diisiiniirler.
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Yukaridaki agiklamalarla da belirtildigi gibi tiiketim kiiltiirii olusumuna etki eden
onemli olgulardan biri reklamdir. Reklamlar, {iriinlerin tanittimini yaparak satilmasi igin
uygulanan bir calismadir. Etkileyici ciimleler, kisa ve 6z anlatimlar, renk ve miizigin de bir
araya gelmesiyle insanlar1 harekete gegiren reklam, tiiketimi tetiklemektedir. Kendi alanindaki
kitleye ulasip {iriinii almaya ikna etmek i¢in potansiyel tiiketiciler adina kisisel ve toplumsal bir
kimlik kurgulamaya calisan reklam, insanlarin arzu ve isteklerini tahrik ederek ihtiyag
duymadiklar {irin veya hizmeti satin almaya yonlendirerek savurganliga ve gereksiz tiiketime
sebep olmaktadir (Giiz, 2000: 139).

Kellner’a gore reklam bize, iiriinlerin insanlarin daha mutlu, daha popiiler ve daha
basarili olmasini saglayacaginm sdylemektedir (Topguglu, 1996: 198). Kisinin daha iyi ya da
daha mutlu bir hayat tarzi i¢in arzuladigi seyler, bireylere sembolik bir anlatim araci olan
reklam yoluyla verilmektedir. Topguoglu’'na gore Tiirkiye’de ve tgiincii diinya {ilkelerinde
reklamin en Onemli islevi, modern yasam bigimlerinin propagandasini ve tasiyiciligini
yapmasidir. Reklam, sadece bir tanmitim amaciyla yapilmamakta, aym zamanda kurgu ve
sembollerle yeni bir yagam bi¢imi dayatmaya ¢alismaktadir (Topguoglu, 1996: 202-203).

Reklam ve biiyiik magazalar ile kent merkezlerinin ‘riiya alemleri’ndeki mallarin
teshiri, daha Once tstli miihiirlenip kapatilmig anlamlar1 yok etmek ve iiriinleri etkin bir sekilde
yeniden adlandiran istisnai ve yeni bitisiklikler yaratmak i¢in meta-gdstergenin mantigindan
yararlanir. Siradan ve giindelik tiiketim mallar1 liks, egzotizm, giizellik ve cazibeyle
ilintilendirilir ve bu esnada bu mallarin orijinal ya da islevsel kullanimi giderek gézden yiter
(Featherstone, 2013: 153). Bauldrillard geng kapitalist toplumda elektronik kitle iletisim
araglarimin gostergelerin ve imajlarin dallanip budaklanmasina, gergek ve hayali arasindaki
ayrimu siliklestirdigi bir simiilasyon® diinyasina yol agtigim belirtir (1983: 48). Kitle iletisim
araclariin oOzellikle de televizyon reklamlarinin etkisiyle mesaj taarruzuna maruz kalan
bireylerin, neyin ihtiyag, neyin gercek, neyin likks oldugunu sorgulamadan tiikketme egilimine
girdiklerini sdylemek miimkiindiir. Reklamlar, tiiketme eylemini prestij, imtiyaz, sayginlik,
refah, kimlik olusturma vb. eylemine donistiirmektedir. Reklam yapay toplumsal konumlar
olusturarak, bireyleri, bedelini 6demek kosuluyla bu konuma sahip olacaklarina inandirir
(Topguoglu, 1996: 181). Reklamlar ya da medya igerikleri, gdstergelerin kendilerinden ziyade
alt kodlarini tiikketiciye empoze etmekle mesguldiir. Her {iriin, nesne olmanin haricinde farkl
anlamlari i¢inde barindirir. Kitle iletisiminde mesajlarin tamaminda bireye yonelik mesajlar
bulunmaktadir. Birey bu mesajlar1 acar ve harekete gecer. Metin iceriginin derinligi bireyleri
tilketime dogru kaydirmaya baglar. Bu hareketlenme hali arzularin ve isteklerinin yerine
getirilmesini saglamaktadir. Kitle iletisim araglariyla her yani sarmis olan elektromanyetik
goriintli ve ses sinyalleri bireylerin arzularini durmaksizin iretir ve tiikketir (Mutlu, 2005: 40).
Ozetle, Reklamlar aracilhiiyla tiiketicilere ne yiyip ne giymeleri, nasil davranmalari, nerede
gezmeleri gibi pek ¢ok konuda bilgi iletilmektedir. Tiiketiciler, kimlik insasini, imaj, yasam
bicimi gibi olgular1 reklamlar araciligiyla kendilerine iletilen bu mesajlar dogrultusunda
sekillendirirler. Bazen bir iirlin gerek oldugu i¢in degil, sirf saglamis oldugu sembolik imajla
dahi tiiketiciler tarafindan satin alinabilir. Bdylece, tiiketici kendi sosyal rollerini tanimlarken,
bu iiriinlerin sembolik anlamlarindan yararlanarak iletisim kurmaktadir. Bir baska ifadeyle,
reklamlar oOzelde bir driinii satarlarken genelde de tiiketim degerlerini, hayat tarzini
satmaktadirlar. Bu baglamda, reklamlar, tiiketicinin kendi diis diinyasinda kurdugu fantezileri
tiikketim yoluyla gergeklestirme imkani verdiginden dolayi, tiiketicinin kendisine de bir tiiketim
metasi olarak baktigini sdylemek ¢ok da yanlis olmaz. Aslinda giinlimiizde bireyler, tiiketirken,
tiikketiliyor da!

2. Reklam ve Metafor iliskisi

3Bir arag, bir makine, bir sistem, bir olguya 6zgii isleyis biciminin incelenme, gdsterilme ya da agiklanma amaciyla bir maket ya da
bilgisayar programi araciligiyla yapay bir sekilde yeniden iretilmesi” Bkz. Baudrillard, 1998. Simiilakrlar ve Simiilasyon. (Cev. O.
Adanir). Izmir: Dokuz Eyliil Yayinlari.
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Aristo’dan Barthes’a, Richards’a McQuarrie’ye kadar dilbilimciler, gostergebilimciler,
felsefeciler ve retorik¢iler, anlamin bir parcasit ve birer anlam olusturucusu olan metafor ve
tiirleriyle ilgilenmislerdir. Her tiirlii dilde oldugu gibi, reklam dilinde de siklikla goriilen ve
retorik figiirlerden olan metaforlar, bir seyi kendi anlamindan bagka tiirlii, yonlerden benzedigi
bir bagka seyin adiyla kullanilmasidir. Bununla ilgili olarak, dilbilimciler Sperber ve Wilson,
metaforlar s6z konusu oldugu zaman sozciikler ve anlatimlar arasinda beklenmeyen ve siradan
olmayan benzerlikler kuruldugunu ifade etmektedirler. Diiz anlamli dil, geleneksel olarak
kelimenin ‘tam’ ve ‘gercek’ anlamini iizerinde tasirken, sozel metafor tiim diger retorik 6geler
gibi dilin 6zel kullanimlar1 arasindadir. Tanmitimimi yaptigr iiriiniin niteliklerini, reklamci
dolaylamasiz ortaya koyabilecegi gibi, onu ilgili oldugu baska bir nesne veya olguya
benzeterek, benzetilen nesnenin tiim olumlu 6zelliklerini, tanitimini yaptig1 {irline aktarmig
olmaktadir (Bati, 2007: 330).

Metaforlarin, reklamcilara ¢ok sayida imkanlar sunduklari, yaraticiligin sinirlarin
genislettikleri varsayilmaktadir. Reklamlar, insanlarin nispeten yapilandirilmis belli deneyim
alanlarindan etkili degerler ve karakteristik 6zellikler alirlar ve bunlar1 reklami yapilan {iriine
aktarirlar (Forceville, 1996: 69). Reklam iletilerinde metaforlarin kulanim amaglari reklama
karst ilgiyi ¢ekmek, reklamin hatirlanma diizeyini arttirmak, reklamda verilen mesajla ilgili
olarak ikna durumunu arttrmak ve son olarak reklami begendirerek tiiketiciyi satin alma
davranigina yonlendirmektir. Burada Onemli degiskenlerden biri, metaforlarin kullanim
sikligmin ikna derecesine etkisidir. Izleyici ya da okuyucular, metaforlar1 anlamlandirabilmek
i¢cin ek bir biligsel ¢caba harcamak durumunda kalabilir. Bir diger degisken ise bunlarin metin
icinde kullanildig1 boliimdiir. Giiglii bir metin olusturabilmek amaciyla, metafor metnin bagligi,
yani sloganlar icinde ya da metnin sonu¢ kisminda kullanilmasiin mesajin etkililiginin arttig1
gorliilmustiir. Metaforlar araciligiyla metin, okuyucu tarafindan gergeklestirilen zihin
aktivitesine girerek interaktif bir bi¢im almaktadir. Metinde yer alan sozciik obekleri iginde
bulunan kelimeler, baslangicta tek tek sadece bir isim ya da fiil iken, daha sonra metaforlar
aracilifiyla bir yerden ait oldugu uygun diger bir yere aktarilmaktadir (Ramacetti, 1995: 114).
Egretilemelerde benzetilen 6genin mutlaka bilinir bir nesne ya da olgu olmasi gerekir. Bu
gerceklestirilmezse izleyicinin gerekli kod agimini yapabilmesi miimkiin olmamaktadir. Boyle
bir durumda, génderilen iletinin anlaminin ¢6ziilmesi ¢ok gii¢ olacaktir (Bati, 2013: 112-113).

Reklam mesajindaki anlami kurgulamada, aktarmada ve c¢oOziimlemede kullanilan
metaforlar, bir bagka ifadeyle mesajin algilanarak, anlamlandirilmasi asamalarinda gerek
dilbilimciler gerek gostergebilimciler metaforlardan yararlanarak, reklam iletisiminde, iletinin
bir yapi, dizge oldugu ilkesinden yola ¢ikarak ¢ozliimlemeler gergeklestirilmektedir
(Kiigiikerdogan, 2011: 176). Roland Barthes, reklam dilinin igleyigini ve bu dil araciligiyla
olusan cagrisimlari yorumlama islemini su sekilde agiklamaktadir; “Insanlar, {iriine reklam dili
araciligiyla dokunurlarken, ona anlam verirler ve bdylece de onun basit kullanimini zihin
deneyimine doniistiiriirler” (Barthes’dan Aktaran, Kiiglikerdogan, 2005: 72). Metaforlar, bu
anlamlandirma siirecinde zihinsel isleyisin sinirlarin1 zorlayan giiglii 6geler olarak karsimiza
cikarlar. Ang ve Lim (2006: 40), metaforlarin kiiltiirel degerleri markaya aktarmanin éneminden
yola ¢ikarak, basili reklamlardaki metaforlarin, marka kisiliginin algilanmasi ve markaya
yonelik tutumu ne yonde etkiledigi lizerinde calisma yapmislardir. Calisma sonuglarina gore,
reklam basliklarindaki ve kullanilan resimsel metaforlarin, sembolik iiriin kategorisine oranla,
faydaci (utilitarian) triin kategorisinde daha etkili olduklari, metaforlarin yenilik, degisiklik
enjekte ederek reklami okuma ve isleme motivasyonunu artirdigi, metafor kullaniminda siisleme
ve gizleme yeteneklerinin yer almasindan dolay1 reklama olan ilgiyi ve tiiketici tarafindan
begenilirlik diizeyini artirdigini ortaya koyarak metaforlar1 hayal giiciiniin lokomotifi olarak
degerlendirmislerdir. Metaforlar aracilig1 ile deneklerde olusan duygular ise, iiriine yonelik
heyecan duyma ve liriinii daha sofistike olarak algilamadir.

Metaforlar dogas1 geregi bir seyin diger beklenmeyen bir seye dayanarak anlatilmasi ve
yasanmastyla ilgilidir; reklamdaki metaforik bir baslik ya da imajla karsilasan tiiketiciler mesaji
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degerlendirmek i¢in var olan bilgilerini kullanacak; aliskanlik algilarim1 ve metaforun baglamini
merak edecektir. Sonugta ise, tiiketiciler metaforik reklam 6gelerinden olusan reklamla sahip
markalar1 daha karmasik algilayabilirler. Bunun yaninda, metafor mesaji siisleyip gizledigi icin
marka gosterisli ve iddiali olarak algilanabilir (Mick, 1992: 413). Metaforlar giiniimiiziin zor
begenen tiiketicisini etkilemenin iyi bir yoludur. Dogrudan degil de dolayli anlatimi seven,
iiriiniin somut faydalarini hayalleri ve istekleriyle birlestiren tiiketici metaforlara istedigi anlami1
katmaktan zevk duyar (Forceville, 1996: 35).

2.1. Gorsel Metaforun Anlami Ve Reklamdaki Yeri

Gorsel metaforlar reklam mesajlarim iletmek icin yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.
Reklamda kullanilan gorsel metaforlar, izleyicinin mesaja daha fazla 6zen gostermesini, iletiyi
anlayabilmek icin reklamdaki ayrintilara dikkat etmesini saglar. Metaforlarin izleyiciyi ya da
okuyucu ayrintilara inmeye tesvik temel nedenlerinden biri, metaforik figiirlerin olagan disinda
olduklar1 ve bu baglamda reklamda kullanilan bu figiirler sapma olarak tanimlanir (McQuarrie
ve Mick, 1999: 39-40).

Refaie “Gorsel Metaforu Anlamak” isimli ¢alismasi ile son yillarda, gorsel metaforun
dogasina olan ilgiyi de tesvik edici olan, gorsel bigimin ¢agdas bati toplumundaki 6nemli rolii
konusuna olan farkindaligin arttigini belirtmistir. Reklamlar, filmler, karikatiirler gibi ¢ok ¢esitli
tarzlar kapsaminda gorsel metaforlarin arastirildigini ve yaymlardaki bu artisa ragmen
arastirmacilar arasinda temel terimler ve tanimlar konusunda ¢ok az bir uzlasma
saglanabildigini belirtmistir (Refaie, 2003: 77).

Forceville (1996: 35), reklamlarda gorsel metaforu, beklenen bir gorsel 6genin
beklenmedik bir gorsel 6ge ile yer degistirilmesi olarak tanimlamistir. O’na gére metafordan s6z
edebilmek igin, daha &nceden var olan ve bir baglanti olmasi gerekir. Ornegin, bir erkek
govdesinin gosterildigi ayakkabi reklaminda; kravat olmasi gereken yerde ayakkabi kullanilmig
on plandaki nesne biiyilik 6l¢eklerde kullanigmis ayakkabidir. Bu reklamdaki beklenmedik bir
durum ise, ayakkabi normalde kravatin bulundugu yere koyulmustur. Burada izleyici, ayakkabi
gorselini olagan, diiz sekliyle degil, kravat gorseline dayanarak algilamaya davet etmektedir.
Burada metafor “ayakkab1 bir kravattir” seklinde ifade edilebilir.

Caroll (1996) ise gorsel metafor tanimlamasini, iki farkli alaninin, goérsel birlestirmeyle,
uzlamsal olarak baglanmig tek bir varliga doniistiiriilmesi durumuyla sinirlamistir.
Calismasinda, FritzLang’in Metropolis adli filminden iki imajin st {iste bindirilmesiyle
sunuldugu dev bir makinenin, canavara doniistiigii sahneyi ornek olarak gostermistir. “Makine
ve pargalari, Moloch isimli bir canavarin parcalarina doniismektedir. Buna ragmen, makine hala
makine olarak taninabilmektedir. Canavarm ve makinenin 6geleri tek bir figiirde birlikte olarak
sunulmaktadir” (Carroll, 1996: 814).

Gombrich (1971), bir portre karikatiiriindeki metafor kullanimim inceleyerek gorsel
birlestirmenin benzer bir bicimini tanimlamustir. Ornek olarak bir politikacimin kafasmin bir
hayvanin viicuduyla birlestirildigi karikatiirii gostermistir. Gorsel birlestirmenin gorsel metafor
tiirlerinden birisi olmasinin yaninda bu tanimlamanin oldukga sinirli oldugu soylenebilir.

Goatly’e gore (1997) gorsel metaforlar sozlii metaforlarla karsilastirildiginda; Carroll'un
yaklagimi mecazi terim ve gercek kavramin bir arada sunuldugu A, B'dir seklindeki agik
metafora isaret etmektedir. Fakat sozli metaforlarda bu kadar acikliga c¢ok nadir
rastlanmaktadir. Bir¢ok gorsel metafor 6rnegi gorsel birlestirme iizerine kurulu fakat daha ortiili
bigimde yapilmaktadir. Gorsel metaforlarin ¢cogu iki farkli 6genin bir 6ge olusturacak sekilde
birlestirilmesi seklinde degildir, ¢iinkii genellikle iki 6geden mecazi olan (arag) ya da genellikle
ana 6ge acikca gosterilmemektedir (Goatly’den Aktaran, Cinar: 2009: 50).

Gorsel metafor, ikna edici retorigin siklikla ¢alisilan bir bigimidir (Phillips, 1997: 78).
McQuarrie ve Mick (1996: 425), metaforun iligkilendirilmesi beklenmeyen iki terim arasinda
benzerlikle olustugunu ve bdylelikle yeni anlam ve imalar yarattigini savunmustur. Bu goriise
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gore metafor, sozciik anlamlar birbirlerinden ¢ok farkli olsa da; bir objenin mecazen diger
objeye benzedigini belirterek, iki objeyi kiyaslama yaparak karsilagtirmaktadir. Bir kere
karsilastirma yapildiginda, iki obje arasindaki benzerlik mantiklt olarak fark edilmeye
baslanmaktadir (Stern, 1990: 71).

Retorigin metaforik tarzi ve gorsel sekli gorsel metaforlarin onemli iki ozelligidir
(Jeong, 2008: 60). Sopory ve Dillard‘a gore metafor, iki farkli kavramin karsilastirildigr ve
karsilagtirmadan dolay1 bir kavramm 6zelliginin diger kavrama aktarildig1 retorik bir tarzdir
(Sopory ve Dillard, 2002: 382). Gorsel metaforlar dilsel metaforlara benzemekle birlikte gorsel
iknanin sézdizimsel yapisini kullandiklari i¢in “gorsel muhakeme” olarak da nitelendirilebilirler
(Messaris, 1996: 10). Bu sebeple, gorsel metaforlar sdzlii metaforlara kiyasla daha dolayl ve
karmagik olabilirler ve bu yilizden gesitli muhtemel ¢ikarsamalarin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadirlar (Phillips, 2000: 16).

Dondis (1973), dogrudan, gorsel metaforun icyapisina deginerek; ton, renk, ¢izgi, doku
ve oran gibi bireysel unsurlarin 6nemine deginmis ve bunlarin gorsel yapismmin sinirlar
icerisinde ya bir gerilim ya da bir uyum yaratma amactyla gorsel bir bosluk igerisinde nasil
akillica ustalikla islendiginden bahsetmistir. Dondis (1973), gorsel yapilarin, gorsel iletileri
tagimak i¢in nasil olusturuldugunu ortaya koymustur. Metaforlar, olaylar1 normal algilama
seklimizi genisletir ve ¢ok farki bireysel anlamlar ortaya koyabilir. Gorsel metaforlar, 6rnegin,
sik sik, soyut fikirleri temsil etmek icin somut objeleri kullanir. Metaforlar, ayrica, metaforik
anlamda gizli kalmig belirsizlikler yardimiyla alicinin sasirmasini saglamay1 amagclar. Leiss ve
arkadaslar1 (1986), metaforun, modern reklamcilikta kullanilan temel iletisim seklinin tam kalbi
oldugunu ileri siirmiislerdir (Aktaran: Ang ve Lim, 2006: 39).

Gorsel metaforlar hakkinda temel anlamda bazi arastirmalar yapilmis da olsa (Carroll,
1996; Forceville, 1994, 1995, 1996; Morris, 1993) gorsel metaforlarin nasil anlasilmasi
gerektigi ve sozlii metaforlardan hangi bigimlerde ayrildigi hakkinda tartismalar giiniimiizde de
devam etmektedir.

3. Elle ve Cosmopolitan Dergilerinde Yer Alan Reklamlarim Gostergebilimsel
Incelemesi

3.1. Arastirmanin Amaci

Igerisinde bulunulan yiizyilda reklamlar bireyleri tiiketime ydnlendirme noktasinda en
onemli araglar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada ¢ok sayida metaforu barindiran reklamlar
birtakim yontemlerle kisilerin ilgisini ¢ekme yoluna gitmektedir ve bu yontemlerin en basinda
grafik tasarim ¢aligmalar1 gelmektedir. Bu ¢alismanin amaci, basta kadinlar olmak {izere, herkes
tarafindan takip edilen ve bir grafik tasarim ¢alismasi olan kozmetik modasi reklamlarinin sahip
oldugu gorsel kodlar ve bu kodlarla (anlatim ogeleri) verilmeye c¢alisilan mesajlart
gostergebilim araciligiyla incelemektir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Calismada reklamlarda kullanilan goérsel metaforlarin tasidiklari anlamlarin grafik
tasarim c¢aligmas1 kapsaminda inceleniyor olmasi, uygulamada gostergebilim ydnteminin
kullanilmasin1 gerekli kilmistir. Gostergebilim, bilimsel bir yontem olarak yapisalciligin en
etkin bicimde uygulandig1 disiplinlerden biridir. Yapisalcilar, gosterge sistemlerindeki ylizeyde
goriineni degil, altindaki derin yapilari arastirir.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Sitmirhiliklar

Caligmanin evrenini tiim moda dergileri olup, bu dergiler arasindan en ¢ok satan Elle ve
Cosmopolitan dergileri galigmanin Orneklemini olusturmaktadir. Dergilerde yer alan moda
reklamlar1 ¢6ziimlenirken bilimsel bir ¢éziimleme yontemi olan yapisalct ve gostergebilim
yonteminin getirdigi ‘amacsal segme’ yontemi ile 6rneklem olusturulmustur. Bu yontemde
aragtirmact kendi yargilarina ve edindigi bilgilere gore arastirmanin amacina en uygun
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diisiindiigli 6rneklemi seger. Burada amag, arastirmanin problemine cevap bulunacagi inancidir
(Altunisik ve arkadaslari, 2010:141). Bu sebeple, 6rneklem olarak segilen Elle ve Cosmopolitan
dergileri i¢inde yer alan ve metafor igeren kozmetik modasi reklamlari incelenmistir. Segilen
dergilerde Eyliil 2016 - Haziran 2017 sayilarinda yer alan kozmetik modasi igeren reklamlar
belirlenmis; bu dergilerde toplamda 127 adet kozmetik reklamimin yer aldigi ve bunlar
icerisinde 54 reklamin metafor icerdigi saptanmistir. Her iki dergide de ayni reklamin dergilerin
ayni ya da farkli sayilarinda verildigi goriilmiistiir. Bu reklamlarda toplam ve metafor igeren
reklamlar sayisinin belirlenmesinde degerlendirilmistir.

Cozlimleme boliimiinde ele alinan moda reklamlari; yukarida da belirtildigi gibi segilen
dergilerdeki kozmetik modas1 reklamlari ile sinirlandirilarak inceleme yapilmistir. Bu reklamlar,
oncelikle bir biitiin olarak ele alindiktan sonra reklamlarda yer alan gorsel ve dilsel dgeler ayr
ayr1 degerlendirilerek ozelliklerine, bicimi altinda yer alan anlamina -bulundugu toplumun
kurallarina gore- ve diger Ogeler ile olusturduklar iliskilere gore incelenmistir. Bu asama
gerceklestirilirken Barthes’in  ‘Cagdas Soylenler’deki gostergebilimsel yaklagimi temel
almmustir. Reklam metinlerinde yer alan sozel ve gorsel gostergeler bir arada yorumlanip, yan
anlamlarla kurulan mitler ortaya ¢ikartilarak anlamin nasil kurulduguna, gostergelerin
birbirleriyle olan iligkilerine, sifrelenen goriintiisel iletinin (metaforun) ne amagla kullanildigina
bakilmistir. Ancak Roland Barthes’in daha sonraki c¢aligmalarinda belirttigi gibi gorsel
gostergeler tek baglarina anlam olusturmadiklar i¢in, reklamlarda kullanilan gorsel gostergeler
yanlarinda yer alan metinle beraber yorumlanmistir. Bu inceleme dogrultusunda, Philips ve
McQuarrie nin 2004* yilinda gergeklestirdigi, dokuz kategoriye ayrilan basili reklamlarda gorsel
metafor tipolojisinden de yararlanilmstir.

4.2. Reklam Analizleri

Caligmanin bu boliimiinde 6rneklem olarak segilen dergilerde yer alan ve metafor igeren
reklamlarin gostergebilimsel analizleri yer almaktadir. Tez ¢alismasinda toplamda 20 reklam
analiz edilmis olup burada 5 reklam analizine yer verilmistir.

4.2.1. Pastel Reklam Analizi
Sekil 1. Pastel reklam

[PASTEL

BRLIFZSESINE 1BG | N ) Z E

Yeni yilda *
Kalcl
. mutluluklar,,

Gosterenler: Reklam, Cosmopolitan dergisinin Aralik 2016 sayisinda yer almaktadir.
Reklamda bulunan gosterenler sunlardir; Reklamin bagligi, slogan, metin, web adresi, siyah

4 Detayl1 bilgi igin Philips ve McQuarrie’nin “Beyond Visual Metaphor: A New Typology of Visual Rhetoric in Advertising” isimli
¢alismasi incelenebilir.
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serit, kar kiiresi, ruj, kadin imgesi ve zeminin bir bolimii kaplayan kar. Reklamda yiiziinii
goremedigimiz kadin figiirii goriilmektedir. Reklam, bir ruj tanitimi oldugundan 6tiirti, kadinin
yalnizca dudak kismi gosterilmektedir. Ayni1 zamanda i¢inde rujun yer aldigi bir kar kiiresi
vardir. Reklamda agirlikli olarak kullanilan renkler siyah ve kirmizidir.

Gonderge Sistemleri: Glizellik, kalic1 giizellik.
Mit: Kalic1 bozulmayan giizellik miti.

Reklamin Philps ve McQuirre’in Tipolojisine Gore Metafor Tiirii: Gorsel figiirlerin baglantisi
kategorisinde yer alan, birlestirme metaforu kullanilmistir. “Ruj, kar kiiresiyle iligkilidir”
seklinde formiile edilmis, ruj ve kar kiiresi 6geleri imaj igerisinde birlestirilerek kullanilmigtir.

Analiz: Reklami yapilan iiriin mat rujdur. Reklam derginin Aralik ayinda, yani yilbasina
girildigi ayda yapildig1 igin reklam sloganinda “Yeni yilda kalici mutluluklar” ifadesi yer
almaktadir. Okuyucuya bu rujun kalict oldugu vaadi reklam sloganinda verilmistir. Bununla
birlikte, “yeni yilda kalict mutluluk istiyorsaniz, bu {iriinii kullanin” mesaj1 da verilmektedir.
Rujun o6zelligine de reklamda deginilmistir. “%100 mat likit ruj” ifadesi ile rujun hem likit hem
de mat oldugu anlasilmaktadir. Bu da demektir ki, ruj likit oldugu icin kolay siiriilebilmekte.
Barthes, ‘Cagdas Soylenler’de diiz anlamin ilk, dogal, goriinen anlam oldugunu belirtmistir.
Yan anlam kavramini ise metinlerde gizli olan anlami agiklamak i¢in kullanmigtir. Barthes diiz
anlamsal diizeyin dogal anlam oldugunu, yan anlami ise ikincil, ideolojik anlami ifade etmekte
kullanildigimi ve mit olarak islev gordiigiinii belirtmistir. Bu mitler de, toplumsal diizeni
dogallastirici, mesrulastirict bir rol oynamaktadir. Barthes, yan anlamin kiiltiire gore
sekillendigini ve bu baglamda kodlandigimi 6ne siirmektedir. Gostergeler ve kodlar deger
yargilart igermektedirler (Barthes,1996: 198). Bu baglamda reklamin gorsel metafor analizine
bakildiginda; kar kiiresi icerisinde tanitimi yapilan rujun yer aldigr goriilmektedir. Bu gorselle
okuyucuya/hedef kitleye “bu ruju kullanirsaniz nasil ki kar kiiresi ig¢erisinde yer alan objelerde
bozulma veya benzeri bir durum yasanmazsa ayni sekilde rujda da herhangi bir dagilma
bozulma olmaz, kalict bir ruj olur” mesaji verilmektedir. Bu mesaj olusturulurken gorsel
kodlardan (kar kiiresi-ruj) yararlanilmig ve reklamin yan anlamini asil iletilmek istenen mesajt
bu kodlar araciligiyla verilmistir. Buradaki gorsel metafor, kar kiiresi araciligiyla ruja yiiklenen
koruyucu, bozulmayan, kalici anlamlaridir. Reklamda aym1 zamanda giizellik miti de
kullanilmaktadir. Markanin isminin hemen altinda “Giizelliginize” ifadesi ile anlamlandirmanin
giizellik miti {izerinden yapildiginin gostergesidir. Pastel marka {iriinleri kullandigimizda giizel
olacaginizi, markanin okuyucuya {riinleri kullanildigi takdirde giizellik vaat ettigini
sOyleyebilir. Reklamda kullanilan gorselle (dolgun kadin dudagi) de bu vaat desteklenmektedir.
Buradaki mit, “Pastel iirtinleri kullanarak giizel olabilirsiniz” iglevini yerine getirmekte, ruju
kullanarak da ayrica “kalici mutluluga sahip olabilirsiniz” mesaji iletilmektedir. Ayrica
reklamin, arka planda hakim oldugu siyah zemin iizerinde kirmizi renkte 1giktilar gérmekteyiz;
bu kullanimda tiiketiciye bu marka/liriin kullanildig: takdirde fark edilecegi, parlayacagi mesaji
da iletilmistir. Dyer (2010: 445) reklamin tiiketiciye mallar ve hizmetlerle ilgili bilgi vermekten
cok, toplumsal degerler ve tutumlarla ilgili bir toplumsallagsma islevi gordiiglinii savunur. Bu
reklamla birlikte okuyucuya, bu markanin {irtinlerini kullanirsaniz, giizel olursunuz ve toplumda
daima giizele ragbet vardir. Boylelikle bir imaj degeri kazanmig olursunuz. Reklamlar, bu gibi
mitler aracilifiyla tiiketim kiiltiirinii beslemektedirler. Bir {iriin satin alinirken, iirliniin kisiye
saglayacagi imaj diisliniilmektedir artik. Reklamin grafik tasarimsal diizenine baktigimizda ise,
siyah ve kirmizinin agirlikta oldugu renkler tercih edilmistir. Siyah; asil, resmi bir renktir.
Markanin isminin yazili oldugu siyah seritle hem marka adi 6n plana ¢ikartilmig, hem de
markanin asil bir durusa sahip oldugu iletisi yan anlamsal anlam olarak karsimiza ¢ikar. Slogan
(yeni yilda kalict mutluluklar) yapiminda kullanilan beyaz kar efektiyle de yeni yila génderme
yapilmustir.

Reklamin gorsel zemininde (kar kiiresinin zemininde) yer alan karlar yazili metinde
vaat edilen kalici, bozulmayan, gegmeyen; yani iiriiniin egretilemesidir. Bu gorsel ile nasil ki
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yiyecek ve iceceklerimizi sogukta buzdolabinda saklarsak bozulmaz, burada da kullanilan kar
gorselligiyle tirliniin 6zelligi olan “kalici”’ligina géonderme yapilmistir.

Yapilan analiz dogrultusunda reklamlar 6zelde bir iriinii satarlarken genelde de
tiikketim bigimlerini, hayat tarzin1 satmaktadirlar. Reklamin tiikketim ideolojisini tagidigi nokta
tam da budur aslinda. Reklamlarda tiiketicinin iirlinii kullanmastyla birlikte yasamlarinin
degisecegini ve kisiliklerinin de farkli olacaklarini diisiinecekleri iletiler sunulmaktadirlar.
Geleneksel degerler idealize edilerek, olumsuzluklarindan arindirilarak reklam metinlerinde
kullanilmaktadir (Dagtag, 2003: 88). Reklamin ideolojisiyle tiiketicide “zatenlik” hissi
yaratilmaktadir. “Zatenlik hissi o gruba ait olmak icin o {iriinii satin aldigimzi degil, zaten
satilan {irliniin hitap ettigi bir gruba ait oldugunuzu zannettiginiz ya da bildiginiz igin o iiriinii
aldigimiz1 diigiindiirtmektedir (Wiliamson, 2001: 48). Reklamlar hedef kitleye 6zgiir secim hakk1
sundugunu yansitmaktadir, fakat 6ziinde bu durum ¢ok farklidir. Hedef kitle {izerinde ‘zaten’
bulunan deger yargilarina seslenerek tiiketicilere Ozgiir se¢cim yapmislar yanilsamasini
vermektedir. Reklamlarin tiiketici tizerindeki kontrolii de bu ideolojik islev sayesinde
ylirimektedir. Bunun sonucunda tiiketici, kendi 6zgiir iradesiyle satin almaya karar verdigini
diisiinerek yaptig1r seyin altindaki ortiilii gizli olan ideolojiyi fark edememektedir. Oysaki
reklamlar ideolojiler ve mitler aracilifiyla bezendiginden dolay1 yeni bir anlam yaratilmig gibi
gorliinmez, zaten o anlami bildigimiz bize hissettirilerek se¢im yaparken kendi kararimizin
secimi oldugu diistindiiriliir.

Reklam  metinleri  olusturulurken, kultiirel degerlerimizin ve toplumsal
etkilesimlerimizin sembolleri ve fikirleri kullanilmaktadir (Dagtas, 2003: 87). Toplum
tarafindan iyiye, giizele daima ragbet oldugu icin, yukarida incelenen reklamda da ‘giizellik
miti’nin ne amagla kullanildig1 agikardir. Giizel olmak igin, giizellikte kalicilig1 yakalamak igin
bu markay1 bu {irtinii kullanin ki sizde toplumda yer edinin ideolojisi ortiik olarak reklamda
verilmemektedir. Bu dogrultuda da, aslinda bu sekilde ortiik bir ideolojiyi ig¢inde barindiran,
toplumun deger yargilarina seslenen, bu deger yargilar tiiketiciye vaat eden reklamlarin
kapitalizme hizmet eden 6nemli bir tiiketim araci oldugu yadsinamaz bir gergek olarak ¢ikar
karsimiza. Reklamlar, {irliniin kullanim fonksiyonundan ziyade bu {irlinii kullanirsaniz soyle bir
imaja sahip olursunuz fikrini tiiketicilere iletmektedirler. Ozetle tiiketiciler reklamlar araciligryla
insa edilen gostergeleri, kimlik sistemlerini titketmektedirler.

4.2.2. Burt’sBees Reklam Analizi
Sekil 2. Burt’sBees reklam

’ e %
BURT'S BEES

' ‘ % 100

Dogal

DOGANIN en giighi igerikleri
DUDAKLARINIZ ICIN BIRLESIYOR!
2

o S ROSSMANN www.burtsbees.com.tr
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Gosterenler: Reklam, Cosmopolitan dergisinin Aralik 2016 sayisinda yer almaktadir. Reklamda
bulunan gosterenler sunlardir; Reklamin slogani, metin, web adresi, sar1 bal peteginden olusmus
seritler, iirlin gorseli, yapraklar, logolar ve beyaz zemin. Reklamda agirlikli olarak kullanilan
renkler beyaz ve saridir. Bu tercihin firmanin kurumsal renginin sar1 olmasindan kaynaklandigi
sOylenebilir.

Gonderge Sistemleri: Dogal, katkisiz, giiclii igerikler.

Mit: Dogallik miti.

Reklamin Philps ve McQuirre’in Tipolojisine Gore Metafor Tiirii: Gorsel figiirlerin baglantisi
kategorisinde yer alan, birlestirme metaforu kullanilmistir. “Dudak koruyucu krem, doganin
icinde bulunan yapraklarla dogayla iligkilidir” seklinde formiile edilmis, iirlin ile benzettigi
nesne birlestirilmistir. Uriine bu benzetim araciligiyla dogadan, dogal dzelligi aktarilmistir.

Analiz: Reklami yapilan {iriin dudak koruyucusudur. Reklamin slogani “Doganin en giiglii
icerikleri dudaklariniz igin birlesiyor” ifadesidir. Okuyucuya bu dudak koruyucusunun doganin
en giiclii iiriinlerinden yapildig, iiriiniin dogal oldugu vaadi bu sloganda verilmistir. Uriiniin
Ozelligine de reklamda deginilmistir. “sar1 altigen iizerinde yer alan %100 dogal” ifadesinden
iiriiniin dogal maddelerden yapildiginin {izerinde durulmustur. Marka adi “Burt’sBees (Burt’iin
Arilar1)”, kurucusu Roxanne Quimby ve ari yetistiricisi BurtShavitz’dir. Marka adi ariciliktan
geldigi i¢in %100 dogal ifadesi de ar1 petegini animsatan sar1 altigen {izerinde verilmistir. Ayni
zamanda benzer sebeple reklam etrafini ¢evreleyen sari seritlerin zeminlerinde de ar1 petegi
dokusu yer almaktadir. Hall, igeriklerin diiz anlamlarinin kapali kodlarla olusturuldugunu, yan
anlamlarin ise, ¢cok anlamlilik barindirdigini ifade etmistir (Hall, 2005: 86). Bu dogrultuda
kullanilan gorsel 6geler incelendiginde; Aricilik, bal iiretimi dogal bir yontem oldugu i¢in yine
bu gostergeler araciligiyla markanin iirlinlerinin dogal oldugu anlami yaratilmigtir. Reklamin
slogani igerisinde yer alan ‘doganin en giiclii icerikleri’ ifadesinde ‘en giiglii icerikleri’
sozciiklerinde kirmizi renk kullanilip, bu konuda markanin iddia ettigi vaadi gii¢lendirmek i¢in
bu sozciiklere vurgu yapilmistir. Reklam gorseline baktigimizda sayfanin alt boliimiinde {iriiniin
cesitlerini gdrmekteyiz. Uriinlerin farkli renklerde olmasi da aynu iiriiniin farkli &zelliklere sahip
oldugunun bir gostergesidir. Bu farklilik renkler araciligiyla ve iiriinler {izerinde yer alan
ifadeler aracilifiyla verilmistir. Reklamin ana gorselinde ise, dudak koruyucusu iiriin,
yapraklardan olusan bir aga¢ ve agacin iizerinde bulunan yine ayni lriin igerisinde dokiilen nar
taneleri yer almaktadir. Bir semboliin, bir gdstergenin anlam tasiyabilmesi i¢in tiiketicinin
icinde yer aldigi toplum, kiiltiir tarafindan bu semboliin bilinmesi gerekmektedir. Kiiltiiriin
genisligi gostergelere yiiklenen anlami da gesitlendirmektedir. Bu reklamda yer alan nar
tanelerinin, hem {irliniin vaadi olan dogallik mitine hem de nar ya da nar ¢ekirdeginin ve
suyunun cilt bakiminda ¢ok iyi bir antioksidan kaynagi oldugunun bilinmesidir. Ayrica narin B5S
ve C vitaminleri bakimindan olduk¢a zengin oldugu da bilinmektedir. Kiiltiirlimiizde narin cilde
faydalariyla ilgili bircok makale, haber yaymlanmis olup narla ilgili bilgi sahibi oldugumuz da
hesaba katilarak iirlin gorselinde nar taneleri kullanilmistir. Odabasi’na gore (2013: 86)
reklamin kiiltiir diinyasindan alip {iriin ve markaya yiikledigi anlamin, tiiketiciler tarafindan
yorumlanmasi ve kabul edilmesi sonucunda, reklamin kendisi de yasayan bir kiiltiirel iiriine
donismektedir. Yaratilan kiiltiirel anlamlar markalara aktarilarak markalar, kimligin insasinda
ve siirdiiriilmesinde sembolik kaynaklar olarak kullanir duruma gelmektedir. Boylelikle bu
irinde kullanilan gorsel ogeler araciligiyla dogal, katkisiz, zararsiz {iriin oldugu miti
aktarilmistir. Bu iiriinii kullandigimiz takdirde herhangi bir yan etkisini géremeyecegimizi
¢linkii dogal bir {irlin oldugunu kullanilan 6gelerle desteklemistir. Ayn1 zamanda ana gorselde
kullanilan, aga¢ figiirii de yine iirliniin dogalligina génderme yapmaktadir. Yukaridan asagiya
iiriin igerisinden dokiilen nar taneleri yine iiriin i¢erisinde yer alan dogal yapraklari olan agagla
birlestirilmistir. Doganin 6zellikleri iiriine atfedilmistir bu yolla. Yukarida da degindigimiz gibi
bu bir metafordur. Burada birlestirme metaforu kullanilmis ve bu yolla dogallik miti bir kez
daha tiiketiciye aktarilmistir. Levi-Strauss’dan hareket eden Chapman ve Egger, reklamlarda bir
problemin ortaya konuldugunu ve kullanilan mitin bu problemi ¢6zdiiglinii savunmaktadir
(Dagtas, 2003: 95). Bu reklamda ortiilii olarak sunulan problem; dogal igeriklere sahip olmayan
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iiriinlerin kullanilmamasi, bunun yerine “biz size %100 dogal olan, dogadan aldigimiz giiclii
icerikleri barindiran bir iirlin sunuyoruz” mesajini ileterek bu dogallik mitiyle ¢oziimii de
sunmaktadir. Yine bu dogrultuda {iriiniin dogal olma o6zelliginden yola ¢ikilarak reklamin
titketim kdiltiiriine sagladig1 katki ortadadir. Boylelikle tiiketici dogal, katkisiz {irtin kullandigim
fark ederek kendini doyuma ulastiracaktir. Bu doyuma ulagmas: i¢in de bu {iriinii satin almak
durumundadir. Reklamlar kullandiklar1 bu mitik anlamlarla tiiketiciyi satin almak i¢in ikna
etmeye ¢alismaktadir.

Bu duruma bir érnek de Douglas ve Isherwood’un ¢alismasi (1980) verilebilir. ikili,
mallardan aldigimiz hazzin fiziksel tiiketimle ancak kismen iligkili olup, ayn1 zamanda birer
damga olarak kullanilmalariyla hayati bir baglantis1 oldugunu savunur; soz gelimi aldigimiz
iriinlerin isimlerini bagkalariyla paylagmaktan zevk almaktayiz (Aktaran, Featherstone, 2013:
46). Baska bir ifadeyle, iirtinleri itibar kazanmak, duygusal haz elde etmek, statii sahibi olmak
gibi sebeplerle tiiketerek kapitalist meta iiretiminin genislemesine katkida bulunmus
olunmaktadir.

4.2.3.Sevil Kozmetik Magazast Uriiniiniin Reklam Analizi

Sekil 3. Sevil kozmetik magazasi {iriin reklami

Gosterenler: Reklam, Cosmopolitan dergisinin Kasim 2016 sayisinda yer almaktadir. Reklamda
bulunan gosterenler sunlardir: Reklamin slogani, metin, web adresi, yesil seritler, {iriin gorseli,
serumlar, logolar, ikonlar ve beyaz zemin. Reklamda agirlikli olarak kullanilan renkler beyaz ve
yesildir. Bu tercihin firmanin kurumsal renginin yesil olmasindan kaynaklandigi sdylenebilir.
Goénderge Sistemleri:Genglik, giizellik.

Mit: Genglik miti, bilim miti, giizellik miti.

Reklamin Philps ve McQuirre’in Tipolojisine Gore Metafor Tiirii: Gorsel figiirlerin baglantis
kategorisinde yer alan, birlestirme metaforu kullanilmistir. “PowerDose cilt genglestirici iiriinde
bulunan igerikler, serum iginde bulunan vitaminlerle iligkilidir” seklinde formiile edilmis, tiriin

ile benzettigi nesne birlestirilmistir. Uriine bu benzetim aracihigiyla vitamin gibi giiglii 6zelligi
atfedilmistir.

Analiz: Reklam, dr.brandt markasinin PowerDose cilt genglestirici kozmetik trtintidiir.
Reklami yapilan iiriiniin slogan1 “Vitaminlerin giicii” ifadesidir. Okuyucuya bu kozmetik
iiriiniin vitaminlerin giiciinden elde edildigi bilgisi bu sloganda verilmistir. Ayn1 zamanda,
reklamin alt metninde triinden etkili sonuglar elde etmek igin kullanim tavsiyelerini igeren
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bilgiler yer almaktadir. Reklamin sol alt kdsesinde twitter, instagram ve facebook ikonlart
kullanilarak okuyuculara ‘Sevil’ markasinin sosyal medyada da hesaplari oldugu belirtilmistir.
Yine aymi alanda sag alt kdsede firmanin telefon ve web adresi gibi iletisim bilgileri yer
almaktadir. Firmanin kendi slogan1 “giizelligin diinyas1” soft bir yaz1 fontuyla altta ortada yer
almaktadir. Soft yazi fontunun tercih edilme sebebi, firmanin biinyesinde yer alan markalarin ve
bu markalarin {iriinlerinin zararsiz tiriinler oldugu diisiincesi olabilmektedir. Barthes nesnelerin,
gorilintlilerin anlam tasidiklar1 fakat bu anlamlarin tek basina bagimsiz var olmadiklarini, her
gorsel gostergenin dille karistigini belirterek sinemada, reklamda, fotograflarda anlamin bdyle
pekistigini savunmaktadir (Barthes, 1999: 87). Buna gore reklamda, etkili bir gosterge
olusturmak i¢in hem gorsel 6geye hem de dilsel 6geye ihtiyag vardir. Bu baglamda da, gorsel
metafordan ve dilsel retorikten yararlanilmaktadir. Reklamda kullanilan gorsel ve dilsel 6geler
incelendiginde; reklamin gorselinde iiriinlin kendisi gosterilmekle birlikte iirtine baglanan iki
serum yer almaktadir. Ayrica iiriiniin arka planinda kare, ters iicgen gibi figiirlerde yer
almaktadir. Bunlar Barthes’inda (1996: 198) belirttigi gibi ilk, dogal, goriinen anlam oldugu i¢in
diiz anlamdir. Yan anlam ise ikincil, ideolojik anlami ifade etmekte ve mit olarak islev
gormektedir. Reklamin yan anlamsal analizine baktigimizda, kullanilan gorsel ve dilsel dgeleri
bir arada incelemek gerekir. Serum tipta, insanlar hastalandiginda kullanilan en etkili kisa
siirede tedavi eden bir yontemdir. Reklamin gorselinde yer alan biri turuncu digeri agik mavi
serum iki iiriine de baglanmistir. Turuncu renk, canliligi, dinamizmi ifade eden sicak bir renktir.
Agik mavi ise, huzur verici, rahatlatici bir renktir. Reklama ait alt metinde de agik mavi renge
sahip Uriinlin cildin parlakligini, esnekligini artiran 6zellige sahip oldugu belirtilmistir. Bu
renkler kullanilarak da {iriine anlam aktarimi yapilmistir. Buradaki yan anlamin, sloganda da yer
aldig1 gibi, serumun giiclil iyilestirici etkisinin iiriine atfedilmesidir. Bu iki iiriinde de gii¢lii
serum etkisinin oldugunun, hem iirlin igerisinde bulunan vitaminle hem de serumdan gelen
vitaminle tirliniin iyilestirici, diizeltici etkisi pekistirilmistir. Reklamin alt metninde iki {irliniinde
kullanilarak yaslanmaya karsi savasacagimi ve cildi pilirlizstizlestirip parlakligini artiracagi
bilgileri verilmis, boylelikle bu iiriinii kullanirsaniz daha gen¢ daha canli bir cilde sahip
olacaksimiz diisiincesinden hareketle genglik miti tiiketiciye aktarilmistir. Gorsel olarak bilim
mitine iirlinlin arka planinda yer alan ters {iggen gibi sekillerle gonderme yapilmistir. Bilim miti
kullanilarak tiiketiciye, bilimsel olarak da onaylanan bir iriin oldugu bilgisi iletilmeye
amaglanmigtir. Boylelikle bu mitleri kullanarak tiiketiciyi ikna edip satin alma siirecine
gotiirecektir.

Tiiketim kiiltiirini, Barthes’in deyimiyle cagdas mit iiretim alan1 olarak gdrmek
miimkiindiir (Dagtas, 2003: 81). Giiniimiizde de reklam, bu mit iiretme siirecinde bagat rol
oynamaktadir. Reklam bu yolla kiiltiiriin degerlerini ve mitlerini kullanarak, iiriinleri degil,
reklamlar araciligiyla olusturulan gostergeleri satmaktadir.

Tiiketiciler, iiriinleri ve markalar satin alip tiiketirken bunlarin ekonomik, teknolojik,
islevsel yararlarindan ¢ok, tasidiklar1 ve aktarabildikleri sembolik anlamlara yonelmektedirler.
Uriiniin sadece ‘ne yapabilecegi’ degerlendirmesinin yaninda ‘ne anlama geldigini’ de dikkate
almaktadirlar (Odabasi, 2013: 95). Incelenen reklamda da benzer durum sdz konusudur. Reklam
tiikketiciye bu triinle “giizellesebilirsiniz” vaadinin yaninda, dr.brandt iiriinlerini kullanarak da
‘bir statli sahibi olabilirsiniz’ mitini yan anlamsal olarak iletmektedir. Zira dr.brandt iirlinleri
fiyat1 geregi alt kesim ve orta kesime degil, elit kesime hitap eden iiriinlerdir. Sayet bu markani
iiriinlerini kullanirsaniz elit kesimde oldugunuzun bir gdstergesi olabilir, bdylelikle ¢evrenize bu
sekilde bir imaj iletmis olursunuz.
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4.2.4. Dermalogica Markasinin Reklam Analizi

Sekil 4. Dermalogica markasinin reklami

ildi yaslandiran

va kirliligine kars! korunun

ENi!
aily superfoliant™

Gasterenler: Reklam afisi, Cosmopolitan dergisi Nisan 2017 sayisinda yer almaktadir.
Tasarimda bulunan gosterenler sunlardir; Baslik, beyaz zemin, logo, iletisim bilgileri, {iriin
gorseli ve kirdir.

Gonderge Sistemleri: Korunmak, genglik.

Mit: Kirlilige kars1 korunarak gelen genglik miti, genglik mitiyle birlikte begenilme miti.
Reklamin Philps ve McQuirre’in Tipolojisine Gore Metafor Tiirii: “A, B gibi degildir” seklinde
formiile edilen “Zitlik/Birlestirme” metaforu kullanilmistir. A (iiriin gorseli) ve B (hava kirliligi)
0gesi reklam igerisinde grafiksel olarak birlestirilerek gosterilmektedir.

Analiz: Reklamda, Dermalogica giinlik koruma kreminin tanitimi yapilmaktadir.
Reklamin sloganmi “cildi yaglandiran hava kirliligine karsi korunun” ifadesidir. Tasarimda
iriiniin ‘yeni’ oldugu bilgisi de okuyuculara iletilmektedir. Markanin isim logosu reklam
afisinin sol alt kosesinde ve iirliniin iizerinde yer almaktadir. Sol altta yer alan logonun hemen
altinda hedef kitlenin detayli bilgiye ulasmasi i¢in telefon numarasi ve web adresi yer
almaktadir. Bunlar reklamin diiz anlamlaridir. Calismanin yan anlamlarini irdelemek gerekirse,
iiriiniin gorselinin kullanildigim ve {irliniin icerisinden baglikta da belirtildigi gibi ‘kirlilik, hava
kirliligi’ nin dokiildiigii goriilmektedir. Burada iki farkli gorsel 6ge birlestirilerek metafor
olusturulmustur. Bu kullanimla okuyucuya iletilmek istenen mesaj soyledir: “bu {irlinii
kullanirsaniz cildinize bulagmis olan hava kirliligi yiiziiniizden kayar gider”. Giinliik hayatta
cildimizin kirlenmesine sebep olan etkenlerden biri de hava kirliligidir. Uriinle birlikte “hem
cildinizi genglestirin, hem de kirlilikten arimin” vaadi verilmektedir. Reklam burada ayni
zamanda genclesme mitini de kullanmaktadir. Reklamlarda mitler, iiriiniin ya da hizmetin
kullanimiyla giderilecek celiskilere deginir. Chapman (1983: 167) reklam metinlerinin
analizinde, ikili karsitliklar ve bu karsitliktan dogan c¢atismayi ¢6zen mitsel bir igerik
sergiledigini belirtir. Bunu bu reklam c¢alismasinda da acikga goriilmektedir. Burada da
yaslanma/genglik ikili karsithgindan yararlanilarak, “sayet geng bir cilt istiyorsaniz bu {irlinii
kullanarak ¢oziime ulasabilirsiniz” mesajini iletmektedir. Boylelikle, mitlerdeki celiskilerden
yola c¢ikilarak ¢oziimde ortaya konulmus olur. Krem ‘daily’ yani giinliik kullanilabilecek bir
kremdir. Tasarimda agirlikli olarak kullanilan renk beyazdir. Beyaz rengin psikolojik ¢agrisimi
saflik ve temizlik kavramlaridir. Uriinde cildi temizledigini, korudugunu belirttigi i¢in, bu renk
tercihinin yapildigi sdylenebilir.
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4.2.5. Cosmopolitan Dergisi Sayfa Tasarimi Analizi

Sekil 5. Cosmopolitan Dergisi sayfa tasarimi

GitE
|

Gosterenler: Sayfa tasarimi, Cosmopolitan dergisinin Nisan 2017 sayisinda yer
almaktadir. Sayfa tasarimi dergide giizellik boliimii i¢in ayrilan sayfalarin kapagi niteligindedir.
Bu sayfa tasariminin degerlendirmeye alinma sebebi, kozmetik modasiyla ilgili olmasi ve
tasarimda metafor kullanilmasidir. Tasarimda bulunan gosterenler sunlardir; Baslik, metin, sart
zemin, rimel fir¢as1 ve iirlin gorselidir.

Gonderge Sistemleri: Vurucu bakislar.
Mit: Dogru segilen rimelle etkileyici, silah gibi vurucu bakislar, giizellik miti, begenilmek miti.

Reklamin Philps ve McQuirre’in Tipolojisine Gore Metafor Tiirii: Gorsel figiirlerin
baglantis1 kategorisinde yer alan, yerine imaj koyma metaforu kullanilmistir. Kullanilan rimel
firgas1 gorseli ile silah arasinda bir benzetme yapilmigtir. Uriinii benzettigi nesne (silah) yerine
kullanilmstir.

Analiz: Sayfa tasariminda, rimel se¢iminin 6nemli olduguna vurgu yapan bir ¢alisma
yer almaktadir. Zeminde kullanilan sar1 renkle iiriinler 6n plana ¢ikarilmistir. Ayrica {iriinlerin
golgesi sar1 151k sayesinde duvara yansitilarak mistik bir hava yakalanmistir. Calismanin bagligi
‘giizellik’tir. Tasarimin slogani “Silahiniz1 se¢in” ifadesi olup, sloganin hemen altinda sloganla
ilgili detayli bilgi tiiketiciye aktarilmistir. “Sayet tek tek ayrilmis uzun kirpikler istiyorsaniz
silikon fircalar1, dolgun ve kivrik kirpikler istiyorsaniz kil fir¢alar1 kullanin bilgisi” bu alt
metinde verilmistir. Bu calismada dilsel metafor araciligiyla gorsel metafora anlam
yiliklenmistir. Bagka bir ifadeyle, rimel se¢iminin énemi “silahinizi se¢in” dilsel metafor 6gesi
kullanilarak, rimelin bir silah gibi vurucu, etkileyici oldugu miti aktarilmaktadir. Tiiketiciye
nasil ki silah aracilifiyla bir insami vurabilir, yok edebilirsiniz aym sekilde silahin bu
ozelliginden yola ¢ikilarak dolayli anlatim yapilarak, “sectiginiz rimelle de isteginiz kisiyi bir
kursun degmis gibi etkileyebilirsiniz” mesajinin iletilmesi amag¢lanmistir. Yine burada giizellik
miti kullanilarak, “sayet etkileyici bakiglar istiyorsaniz —begenilmek istiyorsaniz-‘rimel’
kullanin” denilmekte ve yine tiiketim kiiltiirline hizmet edilmektedir. Tasarim, giiniimiizde
kullanilan modern mitlerden begenilme ve giizellik mitini kullanarak, triinii satin almaya
yonlendirmektedir. Barthes yan anlami ‘mit’ olarak adlandirmakta, mitin iletilmek istenen
ideolojik anlami dogallastirdigini belirtmektedir. Bu ¢alismada da kullanilan metaforlar adeta
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giindelik pratiklerle i¢ ice girmis, dogallasmistir. Boylelikle tiiketici/ hedef kitle verilen yan
anlamlari, ideolojik anlamlar1 herhangi bir siizgecten gecirmeden kabul eder. Bu da mitin
yukarida bahsedilen dogallastirici, masumlastirict 6zelliginden kaynaklanmaktadir.

Sonuc¢

Reklam, tiiketicilerin karsisina kitle iletisim araglar araciligiyla kontrol edilemez, bir
tanitma ve ikna etme araci olarak ¢ikmaktadir. Reklamlar araciligiyla yeni hayat tarzlan
sunulur. Reklamlar da yeni iriinlerin tanitimini yaparken bu hayat tarzlarini kullanir. Aslinda,
yeni olarak gosterilen ve yiiceltilen hersey, ayniligi i¢inde barindirmaktadir. Bu yenilik ve
degisimler kar gilidiisiiniin degisimiyle dogru orantili olup, bu siirecin bir maskelemesi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlar araciligiyla sunulan bu ‘yeni’iiriinler ve hayat tarzlari modern
mitlerle giiclendirilir. Reklamlarda ¢ekici hayat tarzlar1 gdsterilmekte, bireyler bir iiriinii ihtiyag
duyduklarn i¢in degil, reklamda oynayan karakterler veya tinlii kisiler gibi olmak, o reklamdaki
hayat standardina sahip olmak icin satin almaya yonelirler. Bir baska deyisle, bireyler
etrafindakilerle iletisim kurmak icin, bu imgesel aligverisi kullanir. Reklamlarda kullanilan
gosterilenler, yeni istek ve arzular yaratmakta ve bireyi belli bir markayr satin alarak bu
arzularini tatmin edebilecegi hissi yaratilmaktadir. Reklam mesajlarinda islenen bu yeni hayat
tarzlart modern mitler ile desteklenmektedir.

Reklamlarda tanitilan {iriin vb. insanlara haz verme vaadinde bulundugundan dolayi,
tilketim sorunlart ¢6zme mekanizmasi haline gelir, dogallasir. Bireyler, tiiketerek ‘statii’ ve
‘prestij’ sahibi olacaklarini diisiinerek tiiketirler artik. Bireyler iist siniflarin iiyesi gibi
gorliinmek i¢in tiikketmeye devam ederler. Boylece, metalar bireylerin ihtiyaclarini karsilamanin
Otesinde onlarin imajinin da bir gostergesi haline gelir. Yani, tikketim kimlik olusturucu bir
unsur olarak karsimiza ¢ikar. Bagka bir ifadeyle, insanlar kendilerini mallarla, iiriinlerle, yani
metayla 6zlestirerek bunlardan kendilerine gii¢ aktarimi yapip, bu iiriinlere sahip olduk¢a gii¢
kazanacaklarini ve boylelikle kendilerini ¢evrelerine kanitlayacaklarini diisiiniirler. Marx (1980:
227), “Uretim aym1 zamanda tiiketimdir” derken kapitalizmin tiiketim iizerine kurulduguna,
insanlarin nasil giderek tiiketimin tutsagi haline getirildiklerine tiiketerek ancak kendi
varoluslarini anlamli hale getirmeye galistiklarina gonderme yapar (Giingor, 2013: 139).

Caligmada incelenen reklamlarin degerlendirmesini  yapildiginda da, yukarida
bahsedilen bireye anlam yiikleme, yeni imajlar kazandirma, arzulanan seylerin tatmini, gii¢
sahibi olma, hazc1 tiiketim gibi anlamlardan hareketle reklamlarin olusturuldugu goériilmektedir.
Bu anlamlar reklama yiiklenirken de siklikla metafora, metonomiye, mecazi sdyleme, yan
anlama gondermeler yapilmistir. Boylelikle reklamlara kiiltiirel mitler eklenerek, reklamlar daha
ilgi ¢ekici hale getirilmeye calisilmis ve kullanilan mitler aracilifiyla bireyleri tiiketime
yonlendiren, bireylere cesitli vaatlerde bulunarak onlara mutlu olmanin yollarin1 gésteren birer
arag olarak kullanilmuistir.

Cosmopolitan ve Elle dergisi icerisinde yer alan reklamlarin genel bir degerlendirmesi
yapildiginda Cosmopolitan dergisinde FElle dergisine oranla daha fazla metafor iceren
reklamlarin kullanildig1 goriilmektedir. Her iki derginin her sayisinda metafor iceren reklamlar
agirlikta olarak kullanilmistir. Bu anlamlar aktarilirken gesitli gorsel kodlardan yararlanilmig
(gorsel metafor, dilsel metafor, yan anlamlar gibi) ve boylelikle reklam calismalar1 araciligryla
tiikketiciye iirlin satin alindig1 takdirde sahip olunabilecek mutluluk, tatmin, farkli hissetme, bir
sorunu ¢Ozme gibi vaatlerin gergeklesebilecegi belirtilmistir. Aym1 zamanda incelenen
reklamlarda bu anlamlar yaratilirken, subliminal mesajlara da siklikla basvuruldugu
goriilmiistiir. Uriin satigin1 artirabilmek igin kullanilan subliminal mesaj teknikleri ile tiiketici
ihtiyact olmasa bile o iriinii satin alabilir veya ayni iriiniin farkli markalarindan bu tip
mesajlarin sunuldugu markay tercih edebilir. Incelenen reklamlarda da, bu bilingaltina 6zellikle
‘giizellik ve genglik’ ile seslenen pek cok imgenin kullanildig1 goriilmistiir. Bireylerin dolayist
ile toplumun tiiketim toplumu haline gelmesine destek olan subliminal mesajlar, toplumlar i¢in
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tehdit olusturabilecek niteliktedir diyebiliriz. Bu tiir mesajlara farkinda olmadan maruz kalan
tiikketiciler mesaj1 gonderen kaynagin istedigi yonde hareket etme siirecine girmis olacaklardir.
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