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REKLAMLARDA ISLENEN MODERN MITLER VE YESIL MIiTIN GOSTERGEBILIMSEL
INCELEMESI

OZET

Modern Cag’in teknolojik ve Dbilimsel vyenilikleri kitlesel dlzeyde
iretim yapilmasina imkédn saglamis, bu durum kiiltiirel yasamda blylk degisime
yol acmis, gbsterge ve anlam sorunlarini ortaya c¢ikarmistir. Yeni drinlere
talep dogurmak amaciyla yeni ihtiyag¢lar vyaratilmaya baslanmis, bu
ihtiyac¢lar kitle iletisim arag¢larinin mesajlari vasitasiyla yeni vyasam
tarzlari ic¢inde sunulur olmustur. Reklamlar da yeni {rlnlerin tanitimini
yaparken vyasam tarzlarini kullanir. Bu vyasam tarzlari modern mitlerle
giclendirilir. Modernizm ile dodmus bu tabloya karsi duran disincelerde
vardir. Bunlarin en O6nemlilerinden biri, ‘yesil bilin¢’tir. Yesil biling
ginimiizde bir mite doéniismliis ve reklam mesajlarinda yer bulmaya baslamistir.
Bu c¢alisma ile reklam mesajlarinda kullanilmis olan modern mitler tespit
edilmis, modernizmin getirilerini vylicelten tim diJer modern mitler
karsisinda yesil mitlerin durumu saptanmak istenmistir.

Anahtar soézciikler: Reklam, Yesil, Modern, Mit, Dogda

THE SEMIOTIC ANALYSIS OF MODERN MYTHS AND THE GREEN MYTH IN ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

The technological and scientific innovations of the Modern Era have
enabled the mass production, and this led to a wide change in cultural life
as well, eventually caused the semiotic and meaning problems. To generate
demand for the new productions, new needs have been created, and this new
needs began to be presented within the new life-styles by the help of mass
media messages. Advertisements also apply to the life-styles while
introducing the new productions. These life-styles are enriched with the
modern myths. There are also ideas opposing this picture which has been
born by modernism. One of the most importants of those ideas is the “green
consciousness”. The green consciousness has turned into a myth in today’s
world and has found a place in advertisement messages. With this study, the
modern myths which are used in advertisement messages has been determined.
It has been purposed to determine the status of green myth in front of the
all other modern myths which elevate the yields of modernism.
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1. GiRiS (INTRODUCTION)

Buglin hayatimizin vazgecgilmezi olan teknolojik imké&nlarin en temel
yapl taslari, dayanaksiz, ispatlanamaz ve insan hayatina hak ettigi saygiyi
gbstermeyen dogmatik bilgiye karsi baskaldirinin eseridir. 16. Ylzyilda bu
baskaldiri sayesinde gelisen Dbilim rehberligindeki Dbuluslar sinai Dbir
devrim yaratmis, insan hayatini nitelik ve nicelik bakimindan ¢ok biyik bir
de§isime ufratmistir.

Bu degisimin yasandidi c¢ag, Modern Cag olarak adlandirilmaktadir. Bu
baglamdaki sinirlar ve amaclari belirleyen modernizm projesi, Aydinlanma
diisiinirlerinin, nesnel bilim, evrensel ahldk ile hukuk ve sanat konusunda
drettikleri disltnceleri kapsar. Projenin ideali, 0Ozglir ve yaratici bigimde
calisan ¢ok sayida Dbireyin vyarattidi bilgi birikimini, insanligin
ozglirlesmesi ve glunlik yasamin zenginlesmesi vyolunda kullanmakti [1].
Modernizmin burada bahsedildigi gibi Dbircok vyiksek ideali wvardir. Bu
idealler zamanla kitle iletisim araclarinin da vyardimiyla mitlere
doniismistir. Bahis konusu mitlerden biri de yine modernizmin getirileriyle
birlikte dogmus olan, ancak diJer modern mitlerin karsisinda duran yesil
mittir. Yesil mit, modern yasam tarzlarinin dogayi ve didger bir deyisle
cevreyi kirletip tahrip etme sonucunu dodurdugu, bu durumun insanin kendi
yasam ortamini riske soktugu kaygisini tasimaktan dodmustur.

Modern Cag’da bilimsel gelismelerle beraber killtiirel vyasamda da
gercgeklesen bu dedisim u¢ noktalarda oldugundan, anlam sorunlari dodmustur.
Anlam sorununu inceleyen godstergebilim modernizmin getirileriyle vyakindan
iliskili oldugundan modern mitler konusunda bir reklam analizinin de
gostergebilimsel ydntem ile vyapilmasi yerinde olacaktir. Dolayisiyla bu
arastirmada reklamlardaki mitler tespit edilmis gOstergebilimsel analiz
yontemiyle tim modern mitler karsisinda yesil mitin durumu irdelenmistir.

2. CALISMANIN ONEMiI (RESEARCH SIGNAFICANCE)

Reklamlar satin almayi, sonucunda tiiketimi tesvik etmektedir. Modern
Cag’la insan ve doJa arasinda hat safhaya ulasan tiketim iliskisinin dogaya
ve dolayisiyla insano§lunun kendi gelecegine tehlikeli Dboyutta =zarar
verdigini  hatirlatmak ve Dbu soruna karsi bilinc¢lenmek gerektigini
vurgulamak son derece dnemlidir. Reklam sadece satin almayi Ozendirmenin ve
reklam verenin k&r etmesinin hesabinda olmamalidir. Ureticiler de k&r amaci
ile satisini O&zendirmek istedikleri {rinlerin kontrolsiiz ilretim slirecleri
ylizinden doJaya zarar verdidinin ve bu suretle kendi yasamlarini da tehdit
altinda biraktidinin bilincine wvarmalidir. Bu arastirma sayesinde reklam
mesajlarinin, yesil bilinc¢lenmeyi ne derece dikkate aldigi ve doga dostu
olmak yoéniinde vyapilan konumlandirmalarin ne derece gergekci oldugunun
tartismaya ag¢ilmasi umulmaktadir. Reklam verenlerle birlikte onlarain
arkasindaki asil 06zne olan {reticilerin, doJa ac¢isindan, asil Onemlisi
insanoglunun gelecedi ac¢isindan, doda dostu Uretim ydntemleri ve uUrinler
tercih etmeyi diisinmeleri ic¢in ¢alismanin bir uyarici olmasi {Uimit edilir.

3. ANALITIK GCALISMA (ANALYTICAL STUDY)
19. ylzyilda Postmodern Donem kapsaminda, sanat ac¢isindan yeni bir

¢1§1ir ag¢ilmistir. Bu durum soyut sanat eserleri {retilmesine ve Dbu
eserlerin ‘gercek’ ile arasindaki c¢eliskiler tartismalara yol ag¢mistir.
Modern Cag’daki bilimsel c¢alismalar ve 20. vylzyilin ikinci vyarisinda

kiiltirel yasamda ortaya cikan bliyik dedisim, gdsterge ve anlam sorunlarini
ortaya c¢ikarmistir. GOrinlisle gercedin catismasi, tanidik dinya imgesiyle
yeni somut tasarimlar arasindaki c¢eliski, soyut bilimsel diistincelerin genis
kitlelerin bilincinde yer etmesi gibi sorunlar, gdstergebilimsel sorunlar
olarak vyasanilan c¢ada tesir etmistir. Ayrica toplumsal c¢atismalarin
sertligi, bilisim saglama ve saklama olanadi sunan kitle iletisim
araclarinin meydana ¢ikisi, kitle kiiltiiri sorunlarina iliskin tartismalarin
yogunluk kazanmasi gibi baska sorunlar, duyulan bu ilgiyi akademik alanin
da disina vyaymistir. GOstergebilimsel sorunlar yalnizca dildeki iliskileri
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irdelemekle kalmaz; artik sozll anlatim ile birlikte filmler, fotograflar,
grafik tasarimlar gibi gdrsel oOgeleri de 1iceren c¢oklu kitle iletisim

iriinleri de g6stergebilimin sorunu icine d&hil olmustur [2]. Bu bilgi
1s1§dinda calismanin konusu olan yesil reklamlarin analizinde bu analiz
yonteminin kullanilmasi yerinde bulunmustur. Gostergebilimsel analiz

yontemi c¢ok kapsamli bir ydéntemdir; ne var ki yodntemin anlatimina yalnizca
bu makalede yapilan analizler sinirlilidinda yer verilecektir.

4. MODERN MITLER VE REKLAM (MODERN MYTHS AND ADVERTISEMENT)

Mit, bati diinyasi icin kendi diisiincesinin temelidir [371.
Aydinlanma’nin amaci, insanlari esasta kot ve kdlelestirici olduduna
inanilan efsane, mit, Onyargil ve hurafenin temsil ettigi eski dizenden
kurtarip, esasta 1iyi ve o&zglirlestirici olanin himayesine sokmak idi [4].
Oysa Modern Cag’da mitlerden kopulmamis, mitler Dbicim dedistirmistir.
Modern diinyada mitleri cagristiran 6zellikler kullanilarak imajlar
yaratilmaya baslanmistir; bunlar glinimiziin mitlerini olustururlar. Eski
mitlerdeki efsane kahramanlarin yerini bugtun sarkicilar, oyuncular,
siyasiler gibi tnltler almaktadir [5]. Sanat, ktltir, toplum, felsefe artik
bu modern mitlere dayanmaktadir [6].

Barthes ™“Mitler” c¢alismasinda yan anlami dodrudan mit ve ideolojiye
esitlemistir. Tarihsel bir mit analizi yapar ve modern mitlerin, tiketime
yonelik vyeni diinya sisteminin temel deJerlerini mesrulastirmak {zere
calistigi fikrini benimser. Fiske ise bilim, cinsiyet, basari gibi farkli
iktidar olma big¢imlerinin mesrulastirilmasini da birer mit olarak gorir.
Levi-Strauss da Greimas gibi modern mitlerin ilkel mitlere benzer sekilde
ikili karsitliklar arasindaki c¢eliskileri ¢oOzmeyi vaat ettidini savunur
[(71.

Mircea Eliade mitlerin c¢esitli islevleri olduguna inanir. Ona gdre
mitler diinyanin ve onun Uzerindeki tim olgularin kaynadini aciklamaya
hizmet etme temelindedir [8]. Jung’in savina bakildidinda ise insan modern
mitsel cevresiyle o kadar i¢ icedir ki normal bir zamanda bunu algilamakta
basarisiz olur. Mitler bu Dbaglamda insanin kendini sekillendirmesine
yardimci olur, hatta kisiligin bir yansimasina doniisiir. Maslow’un deyisiyle
gipta edilen efsanevi kahramanlar devri kapanmis, onun yerine sorunsuz ve
“ayarlanmis” insan modeli, vyasanilan c¢adin mitsel sisteminin bir parcasi
haline gelmistir [9].

Gerald Larue’nun incelemelerine dayanarak modern mitlerin, eski c¢ag
mitleri ile benzer ©&6zellikler tasidigi sOylenebilir. Bu 0Ozellikler su
sekilde siralanabilir [10]:

e Mitler yan anlam ic¢inde verilirler.

e DeJisen zaman ve kiltlire gdre temalari ve Dbigcimleri de§isiklik
gbsterir.

e Mit bir eflence cesidi dedildir, bir dinya gdristini ortaya koyar.

e Antik ya da modern tUm mitler ideolojilere hizmet ederler.

e FEgemen sinifin gorlislerini toplumun dider kademelerine yayarlar.

e Bir mit toplum tarafindan kabul gdrmiisse reddedilmesi zordur.

e Mitlerin gdrevi toplum ig¢inde karmasik halde Dbulunan deneyimler,
bilgiler ve davranis modellerine bir diizen getirmektir.

e Mitler insanin kendine ve diinyaya sordudu “Ben kimim?, Insan olmak ne
demek?, Beni harekete siiriikleyen nedir?, Hangi de§erler pesinden
gitmeye degerdir?, Kaderim ilizerinde s&éz hakkim var mi?, Iyi yasamak
nasil tanimlanir?, Nasil iyi yasayabilirim?” gibi sorulardan ortaya
cikarlar.

Gostergebilim anlam sorunuyla ilgilenirken, mitler de tabiata,
nesneleri, canlilari ve dinyayi anlama ve anlamlandirma c¢abasindan
dogmuslardir. Mitler olaganiUstidir ve ¢cok genis bir yelpazede belirirler. O
zaman ic¢inde olaganisti olan ve heyecan veren, ulasilmasi zor olup, biyluk
ilgi uyandiran yenilikler mit olabilir. Ornedin cep telefonlari, dijital

31



E-Journal of New World Sciences Academy LRI
Humanities, 4C0071, 6, (1), 29-41. WU
Horzum, 1I.

fotograf makineleri, insana Dbenzeyen robotlar dahi, mit olarak kabul

edilebilmektedir [11]. Aile, aile, mafya, asiret reisligi, kavusmalari
biiyiklerce engellenen iki gencin aski, entrika, komplo, baskalarinin
hayatlarini merak etme, dedikodu, bayram mitleri vb. daha Onceki

arastirmalarda tespit edilmis mitlerdendir [12].

Modernizmle beraber ortaya c¢ikan yepyeni irin ve hizmet yelpazesi,
cok ¢esitli vyasam tarzlarini mit haline getirmistir. Reklam mesajlarinda
yogunlukla bu yasam tarzlarina ulasmanin yollari o {rin veya hizmeti satin
almak olarak gbsterilmektedir. Reklamlarda kullanilan bu mitleri
gbstergebilimsel olarak c¢oézimlemenin, toplumu ilgilendiren derin sorulara
yvanit bulmak icin gerekli oldudu kabul edilen gdérisler arasindadir [13].

Tiketim toplumu yaratmada bluyik roli olan kiresel 0Olgekli reklamlarda
da mitlerin kullanimi yayginlasmaktadir. Kitle iletisim araclari, temelde
ticari bir arac olarak kédr elde etmek {izere kurulu olduklarindan daha cok
hedefe ulasmak kaygisiyla modern mitler yaratmaktadirlar [14].

Greimas’in bir arastirmasina gdre reklam, somut olan (Uriin) ile soyut
olan (gbstergeler) arasinda bir aracidir. Reklamin anlam (semantic)
6zelliklerinin, reklami yapilan Urtntn olumlu Ozellikleri ile rakip trtnin
olumsuz 6zelliklerini ag¢ik acik veya gizli olarak karsilastirmaszi
bakimindan 1ikili bir yapida oldugu gorinir. Greimas bu baglamda reklamin
bir mit oldugunu ileri siirer. Soyle ki, reklamin konusu urinin olumlu
O0zellikleri ile rakibin olumsuz O6zellikleri bir =zitlik teskil etmektedir.
Mitler de Olim-yasam, mutluluk-keder, savas-baris ve sevgi-nefret gibi
evrensel insanlik sorunlarina c¢ozim aramakla udrastigina gdre, reklam da
derinlerde bu zitliklari temel almasi acisindan bir mittir [15].

Modern c¢agin dogal kaynaklari tiketen ve kirleten vyasam tarzlari
karsisinda dogan “yesiller” dislince akimi veya tarzi da artik, mit olarak
kabul edilmektedir. Marian Radetzki’nin “The Green Myth” adli kitabinda
ekonomik Dblylme karsisinda c¢evrenin durumunu irdelerken, cevrecilik
konusunu “yesil mit” olarak kavramlastirmasi buna bir Ornektir [16].

4.1. Yesil Mit ile Desteklenen Yesil Reklamlar
(Green Advertisements Reinforced by the Green Myth)

Modern Cag’in yeni Urinlerinin hem dretim hem de tiketim asamasinda
ciddi dogal dedisimlere neden olmaszi, sivil topluluklari harekete
gecirmistir. Bilingsiz tiketime karsi protestolar, insanin toplumsallik
bicimleri ile dogal ve kentsel cevrenin tahribine iliskin yaygin korkulara
ifade ederken, bu konulara duyarli olmanin Onemine dikkat c¢ekilmek
istenmistir [17].

68’ lerden sonra, beslenme, giyinme, kadin erkek iliskileri,
demokrasi, militarizm gibi konulardaki duyarli bakis ag¢ilari ve en Onemlisi
ekolojiye verdikleri Onemle cevrecilidi hayatlarina yodun sekilde aktarmis
olan ‘yesiller’, doganin hoyratca soémiriilmesine karsi dogan en etkili sivil
disliince akimi ve yasam felsefesidir [18]. Yesil sifati doJayi ve c¢evreyi
Odnemseyen, vyasam bicimi ¢evrecilik olan insanlari ve onlarin anlayisini
kast etmek i¢in her konuda kullanilir olmustur. 1980’ler ile 1990’'larin
sonlarinda artik ‘yesil tiketici’nin var oldugu gorist yerlesmistir [19].
Yesiller, gezegenin kirlilik ve dogal kaynaklarin tiukenmesi gibi bilyik
problemlerini ¢o6zebilmek ic¢in endiistriyellesmeye tamamen sirt doniilmesi
gerektigini i1srarla savunacak kadar ileri gitmislerdir [20].

Ureticiler, cevre acisindan bilinclenmis tiiketicilerle karsi karsiya
kaldikea, pazarlama kampanyalarinda onlara hitap etme gerekliligi
hissetmislerdir. 1990"lar, cevreci etiketlerle tiketicilerin cezbedilmeye
calisildigy yillar olmustur. Bu etiketlendirme, drinun tanitim
kampanyasinda reklamdan ambalajina kadar “doda dostu” tarzinda mesajlarin
kullanilmasiyla yapilir [21].

Yesil reklam, “cevreye dnem veren tiketicilerin istek ve
ihtiyaclarina hitap eden mesajlar sunan reklam’’ olarak tanimlanabilir.
Gecmiste tiliketiciler sadece satin alma ve tiketimle ilgilenirken, giniUmizde
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ki1t kaynaklari tiketen {Uretim siirecinin ayrantilariyla ilgilenen ve
atiklarin doJaya zarar vermeden bertaraf edilmesinin farkina varan bilingli
yesil tiliketiciler olmuslardir. Reklam faaliyetleri de sirketin veya
iriinlerinin c¢evre dostu 06zelliklerini wvurgulayacak sekilde degismektedir.
Yesil tiketiciler pazarlama yoneticileri ic¢in ikna edilmesi zor bir hedef
kitle kabul edilir. Tiketicilerin c¢evrenin korunmasi konusunda gittikcge
daha fazla biling¢lenmeleri, ‘yesil’ olmayil sirket yoOneticileri ve &zellikle
de pazarlamacilar icin daha 6nemli hale getirmektedir [22].

Uriin tanitiminda, geri doéniisiimlii, cevre dostu, ozon tabakasi icin
tehlikesiz, doJada kolayca yok olan gibi kavramlarin popliler hale gelen
kavramlar, yesil reklamlara isaret etmektedir. [23]

Yesil reklamcilik sahasinda vyapilan arastirmalarain sayisi son
zamanlarda oldukca artmistir. Ne var ki bu alan, teorik iskeleti kokld olan
diger arastirma sahalari kadar zengin literatiire sahip degildir. [24]

Yapilan bir arastirmada ortak dederlerin, tiketicinin satin alirken
yesil {ridnleri tercih etmesinde ©Onemli rol oynadidi tespit edilmistir.
Iletisim amaclarina erismek yolunda c¢evreci reklam, s&z konusu irinin
cevreci gelisime nasil katkida bulundudu ya da cevresel yikimin azaltilmaszi
i¢in nasil yardimci olduguna dair iddialar ve bilgiler iletir. Ayraintaili,
cevreyle yakindan iliskili, duyarli ve bilgi destekli iddialarin
tiketiciler tarafindan daha inandirici  bulundugu ortaya ¢ikmistir.
Tiketiciler reklami vyapilan Urin hakkinda cevre dostu olduunu kanitlayan
somut bilgilerle ilgilenmektedirler. Cevreci iddialar reklamlarda popiiler
hale gelse de, bugline kadar haklarainda yapilan arastirmalar ve
siniflandirmalar kisitlidir. [25]

Yesil reklam konusundaki arastirmalar sinirli oldugundan tiketicinin
yesil reklamlarda neyi godrmeye ©Onem verdigi hakkinda c¢ok az sey
bilinmektedir. Yesil arastirmalar, tiiketici konulu ve reklam konulu olarak
ikiye ayrilabilir. Tidketici konulu olanlar tiketicilerin c¢evreye olan ilgi
veya davranis dereceleri arasinda farklilik gdsteren karakteristik
0zelliklerini tanimlarken, reklam odakli olanlar reklamin Dbilesenlerine
hitap eder. Tiketiciler, yesil rekl@min kendilerini nasil hissettirdiginden
¢ok inandirici olup olmadigiyla daha ¢ok ilgilenmektedirler [26].

Yine, Amerika’da vyapilan Dbir arastirma, nifusun %75'nin kendisini
cevreci gdbren insanlardan olustudunu gdstermistir [27]. “Cevreye duyarli
olma” durumunun tilketicilerin yesil ¢ekici unsurlara (green appeal) nasil
yanit verdigi {lzerinde 6nemli bir etkisi olmadigini ortaya koyan
arastirmalar da mevcuttur. Bu savin birinci dayanadi, reklamcilarin niifusun
genis bir kesitini cezp edecek 0Ozgiin yesil mesajlar gelistirebilecegidir.
Tkinci dayanak ise niifusun, “cevreyle ilgili olma” bakimindan kesitlere
ayrilamayacadl ve evrensel Dbir vyesil c¢ekici wunsur kullanilamayacagidir
[28].

Bu calismada modern mitlerin vyiikselme, gelisme, daha miireffeh yasam
tarzlarina kavusma gibi ideallerine karsi ‘yesil’ mitin gelistigi gercedi
cercevesinde reklamlarin gdstergebilimsel analizi yapilmistir.

4.2. Gostergebilim ve Reklam (Semiotics and Advertisement)
Gostergeleri inceleyen gbdstergebilim teorisi, zihinsel vyasamdan
dogmus sanat eserlerini kavrayisa dayali ve kiyaslamali bir ag¢idan gdrmenin

yontemini yapilandirzir. Gostergebilim yontemi bu sanat eserlerini
(hikéyeler, resimler, Jestler, ezgiler, deJerler vb.) gbstergeler veya
isaretler sistemi olarak gorir. Gostergebilimsel analiz 1ise Dbelirli

gostergelere dair anlayisimizi zenginlestirmek igin gostergebilimsel
teorinin bakis ag¢isindan faydalanir [29].

Burada s6z konusu analizin tamamina detaylariyla yer vermek mimkin
olamadigindan yalnizca gdstergebilimsel analizin bu c¢alismanin amacina en
uygun yontem oldudunu vurgulamak amaciyla gdstergebilim ile reklam
arasindaki iliskiye dedinilecektir.

Farkli arastirmaci vyazarlara gOre c¢esitli gbstergeler saptanmistir.
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Bunlar, kelimeler, cimleler, kelimeleri ve clmleleri temsil eden ses veya
isaretler, bilgisayar programlari, resimler, semalar ve grafikler, fizik ve
kimya formtlleri, parmak izleri, dider isaretlerden tliretilmis nesneler
(siirler, romanlar vb.), isaretlerden olusan yapi taslarina sahip nesneler
(mizik vb.), hayali sahneler ve karakterler, Dbenlik, Tanri, kisilik,
dislunceler, fikirler, kavramlar, imgeler, duygular, para, tutumlar,
gelenekler, giyim tarzi, kurallar ve degerler, hayvanlarin ic¢gidisel
davranislari (yon bulma gidisi vb.), DNA‘'dir [30].

Tiketim toplumu gdsterge ve 1imajlarla dolup tasar. Reklamlarin
sembolik glici her seyi dodal yasamin bir parcasiymis gibi gbdsterir [31].
Uriine sembolik anlamlar verme konusunda en etkili yéntem reklamdar.
Markalarin, rozetlerin, amblemlerin, 1imajlarin gdlgesinde kalan modern

insan, reklamlarda Giines’ in tabirine gore putlastirilan irlinlere
gidiilenmektedir [32].

Mesaj alis verisi stireci olmasi dolayisiyla (gbsterme
siireci/semiosis) reklam, gdstergebilimsel arastirmalarin 1960’tan Dberi

konusu olmustur. Dil bilim kapsaminda vyapilan “reklamin dili” temelli
arastirmalari anmadan gecmemek gerekir [33].
Reklamin gdstergebilimi, analitik ufku, dar olan sdzel alandan ikna

edici iletisimin i¢ igce geg¢mis c¢oklu sgifrelerine genisletir [34].
Gostergebilim, bir ag¢ida c¢ikarma, belirtme sirecidir ve her ac¢ida wvurma
stirecinin doJasinda aldatma veya kandirma olasiligi mevcuttur [35]. Bu

durum reklam mesajlari icin de gecgerlidir.

Unlii reklamcilik vyazarlari bu olasilik temelinde verilen mesajlarin
ardindaki gizli anlamlari ve sifreleri kesfetmeye ilgi  duymustur.
Kuramcilar ise reklamcilari, bu tlr gizlenmis stratejilerle tiketicileri
hileli bir sekilde etkileyip yonlendirdikleri iddiasiyla elestirmislerdir.
Gostergebilimde c¢ok farkli diizeylerde, ‘reklamda anlam’ tartismalar:
yapilmistir. Sifre kavrami, kanallarin c¢oklugunu ve c¢oklu kitle iletisim
ortamindaki reklam mesajlarinda kullanilan gdstergebilimsel sistemi tarif
etmek icin kullanilair [36].

Uygulama ac¢isindan reklamin her siireci, ekonomik bir hedef olan mal
ve hizmetin satin alinmasi 1ile mesaj alis verisinin gdstergebilimsel
faaliyetini igerir. Anlam bazinda ise reklam, bir satis veya satin alma
cekiciligi (appeal) ile bezenmis herhangi mal vya da drtin ile 1ilgili
mesajdir. Bu basit dedismezlerle birlikte reklamin, anlam acisindan acik
metin sayilan siire zit olarak, anlam agisindan son derece kapali bir metin
oldugu gozikmektedir. Reklamlarda tiketiciye bildirilen mesajlardan kiminin
anlamlari vyiizeyde ve Dbasit olup kolayca fark edilebilecekken, kiminin
anlami ise gizlenmis veya maskelenmistir. Dogrudan “X {Uridnt satin all”
mesajinda reklamcinin niyeti belli ve mesaji aciktir. “X {Urinin tadini
¢ikarin!” mesajinda 1ise reklamcinin tiketiciden o {Urdndl satin almasini
istemesi Urltntn verecedi hosnutludun ardina gizlenmistir. Buradan varilacak
nokta, daha onceki basliklar altinda ele alindigdi gibi reklamda yan anlamin
daha Dbiiyik Onem arz ettigi ve daha c¢ok vyan anlam kullaniminin tercih
edildigidir [37].

5. BULGULAR (FINDINGS)

Bu arastirmanin wuygulama kisminda, modern mitler ve vyesil mit
cercevesinde 100 reklamin gdstergebilimsel analizi yapilmistir.

Yapilan analizde 4 adet yesil reklam tespit edilmistir. Anlam iletme
bicimi olarak 3 reklamda diizdeJismece kullanilirken, sadece 1 reklamda
egretileme kullanilmistir. Bu reklamlardaki gdsterge tirlerinden biri
‘kullanim nesneleri’, iki tanesi hem ‘kullanim nesneleri’ hem ‘gOze
yonelik’, digeri ise hem ‘belirti’, hem ‘kulaga yonelik’ hem de ‘gbze
yonelik’tir.

Bu reklamlardan Damla Icme Suyu reklaminda ‘Damla’ ismi, doga iizerine
kapsamlayici bir c¢adrisim yaratarak diizdeismece kurmustur. Reklam mesaji
dizde§ismece izerine yoJunlasmis, s6zli metin ile bu suyun, ic¢inde doganin
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bir parcasini sakladidi yan anlamlari olusturulmustur. Urin kullanilinca
kisinin hissedecekleri anlatildigindan kullanima yonelik gostergeler
agirliktadir. Reklamda, Urin dodanin canlilidini, tazelidini ve pozitif
enerjisini sehir hayatina getirerek, her damlasi i1ile icen kisiye de
aktarir, mesaji verilmektedir. Mimiklerden olusan sosyal kodlar, suyu icen
kizain yuztundeki glilimseyis, mutluluk, huzur, stikinet anlamlara
olusturmaktadir.

Knorr Corba reklaminda, yesil mekdnlarla corbanin iceridini olusturan
iriinlerin yetistidi Dbahceler goérintiilenmis, edretileme vyoluyla herhangi
modern ve teknolojik bir sembol gdsterilmediginden kanit olmaksizin organik
dretim olma anlami olusturulmaya c¢alisilmistir. Dalindaki sebzeler taze ve
hormonsuzdur, acik havada yetismektedir. 1Inanilirlik ve givenilirligi
saglamak icin bu sebzeleri yetistiren koyld insanlarin samimi wve gliler
ylizli ifadeleri vyakin c¢ekim ile gbsterilmistir, bu mimikler sosyal
kodlardir ve burada godze yonelik gdstergeler agirliklidir.

istikbal Orgatech reklaminda, {iretim asamasini gdsteren grafik
unsurlar ve s6z1ld metin kullanilmistir. Organik {UUridnler dogada kolayca
kaybolan urtnlerdir ve dogal olan bir Urin de insan sagligi acg¢isindan
tehdit edici unsurlar icermediginden sagliklidir. Bu reklamda da, logosunda
dogayi ¢cagristiran yaprak kullanilarak kapsamlayici diizdegismece
kurulmustur. Yaprak, gdsterilen nesne olan doda ile yakindan baglantili bir
gbsteren oldugundan, yaprak resmi, belirti tlrinde bir gbstergedir. DoJayi
cagristiran muzun telefona, armudun ampule, vyatak vyayinin g¢icek dalina
benzetilmesi vyollariyla ise edretileme olusturulmustur. Reklamin, “Sizce
teknoloji bizi dogadan wuzaklastiriyor mu? Insanodlu teknoloji {iretirken
dogay1l tiketmek zorunda mi1? Hayatimizi kolaylastiran yenilikler dogayla
uyumlu mu? DoJayla teknoloji bir arada uyum ic¢inde olamaz mi1?” seklindeki
s6z1li metni, tam anlamiyla vyesiller mitinin sorunlarina deginmektedir.
Uriiniin kullanimina ydénelik gdstergeler vardair.

Ezin¢ Glnes Enerjisi Sistemleri reklami ise glines enerjisinin en
temiz enerji oldudu ve evlerde su 1sitmanin glines enerji sistemleriyle
yapilmasinin tamamen doda dostu bir eylem olacadi bilgilerinden vyola
cikarak tUrini ovmektedir. Reklam mesaji doga ve dogal kaynaklar korunmazsa
gelecekte diinyayi bekleyen sonu anlatan kotdl bir senaryoyu gdstermektedir.
Cevreyi korumak ve bu kotli sona erismemek ig¢in bu Urtniin kullanilmasi
tavsiye edilmektedir. Derin c¢atlaklarin oldudu toprak goriintiileri cevre
korunmazsa gelecekte dinyayi bekleyen tehlikeyi cagristirdigindan
diizde§ismece vardir. Uriin logosunda giines resmi, belirti tiirii bir gdsterge
olarak kullanilmistir.

Tablo 1. Tim reklamlarin doa gdstereni ve modern mitler ile iliskisi
(Table 1. The relation of all advertisements with the significant nature
and the modern myths)

Reklamin DoJa Gostereni Ile Iliskisi Adet
Yesil Reklam 4
Yesil Reklam Olmadigi Halde Dogallik Anlami Yaratan Reklamlar 2
Dogal Olma Ozelligi Tasididi Halde Yesil Mesajlar Icinde 5
Sunulmayan Reklémlar

DoJal Semboller Icerdigi Halde Yesil Anlamlar Yaratmayan 7
Reklamlar

Modernizm Ile Dogmus Olan Diger Mitleri Kullanan Reklamlar 50

Tablo 1’den anlasilacadi ilzere reklam mesajlarinda yodunluklu olarak
modern mitler islenmektedir. 100 reklam icinde vyalnizca 4 tanesi cevreye
duyarli yesil reklam kategorisine girerken, 50 tanesi Modern mitleri temel
almaya devam etmektedir.

Yesil reklamlarin disinda, vyesil reklam sayilamayacadi halde dogal
olma 6zellidini isleme arzusunda 2 reklam tespit edilmistir. Bu reklamlar
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dogayl cadgristiran belirti gbstergeleri kullandigi halde tanittiklari drin
dzelliklerinin doJal olmadigi {iriin ambaldjindaki ‘Icindekiler’ basliga
altina bakilarak gorilebilir. Bunlar, Lipton Ice Tea ve Fanta’dir;
iclerinde gida Dboyalari, tatlandiricilar, aromalar, karbondioksit gibi
yapay bilesenler vardir, buna radmen reklamlarinda godsterilen logolarda
dogal olduklari anlamini yaratmak yolunda, doJayi cadristirmasi itibariyla
belirti tird gbsterge olan yesil yaprak ikonunu kullanmislardir.

Baz1i reklamlarda ise dodal oldudu ve katki maddesi kullanilmadan raf
Omrint uzun sire koruyabildigi halde reklami yapilan Urinin dodal olusu On
palana cikarilmistir. Bunlar arasinda Taris zeytinyagi ve Kefir
gbsterilebilir. Zeytinyadi dogal ve saglikli bir gida olusuyla {unliudir,
ancak reklam mesaji bu konuya hi¢ deJinmemistir. Kefir de ayni sekilde
tarihten gelen bir icecektir, dodal ve saglikli olusuyla {nlidiir. Ancak
reklam mesajl sadece sagdlik ve gli¢ {zerine, Orta Asya miti {zerine
kuruludur.

Kimi reklamlarda ise dogal sembollere yer verildigi halde dogayla
ilgili herhangi bir anlam yaratilmamais, doga disinda anlamlar
gosterilmistir. Bu sekilde tespiti yapilan 7 adet reklam sunlardir: Eti
Askim Biskiivi, Capilex Krem, Carrefour Manav Reyonu, Turkcell Nar, Yesil
Cayli Falim Isil, Chocolate Disc Cornetto, Alo Kutup Beyazi reklamlaridir.
Eti Askim yesilliklerle ve adaclarla c¢evrili bir parkta gecmekte romantik
bir atmosfer {zerine anlamlar yaratmaktadir. Ayni sekilde Chocolate Disc
Cornetto’da bir ask hikdyesi anlatilirken, plaj ve glinbatimi gibi dogayi
cagristiran Dbelirtiler kullanilmistir. Bu 1iki reklam doJayi sadece
romantizm ve ask i¢in gilizel bir ortam olarak gdrmektedir, yesil miti ile
herhangi bir iliskilendirme yapmamislardir. Capilex Krem de glinesli bir
pldjda fotograf c¢ekimi vyaptiran model kizi rollendirirken {riinle doga
arasinda bir baglanti kurmamistir. Insanlarin plaj ve deniz keyfini
cagristiran bir anlam c¢ikmaktadir ancak reklam mesaji Dbunu igermez,
dolayisiyla bu reklam, vyesil mitle 1liskili bir reklam kabul edilemez.
Yesil Cayli Falim Isil ise dodal bir &6ge olan ‘yesil c¢ay’ aromasi katilan
bir dUrtndir. Ne wvar ki {Urlnin {Uretim asamasindan veya dodalligindan
bahsedilmemekte sadece aromaya vurgu yapilmaktadir. Dolayisiyla bu reklam
da vyesil reklam sayilamaz. Alo Kutup Beyazi’nda 1ise kari simgeleyen
Kutuplar, dodayi simgeleyen kar sembolleri kullanilmis, ancak Dbenzesim
sadece bu Urlnle temizlenen carsaflarla dodadaki karin beyazligi arasinda
kurulmustur.

100 reklam ig¢inden 50 tanesi, modernizm ile gelismis mitleri
islemistir. Bunlar Garanti, Electrolux Visi, Taris, Bioxcin, Haribo, Pars
Filmi, Lipton Ice Tea & Mc Donalds, Viko Thea, Ulker Royal, La Vache
Quirit, Selpak, AEG, Fanta, Elidor, Besiktasli Kahraman Kaptan Kazim’in
Canakkale Destani, Doritos, Yedigiin, Coca Cola, Ipana, Nivea, Asterix
Vikinglere Karsi, Halkbank, Cif, Clear Men, Casper, Siz Diyettesiniz,
Turkcell, Eti Askim, Yopi, Digitirk, Elidor, Halk, Vodafone, Molped, Eti
Wanted, Mutluluk, Falim, Tefal, First, Kefir, Sensodyne,
www.gittigidiyor.com, Is Bankasi, Vichy, Alpella, LG, Linens, Chocolate
Disc Cornetto, Kinder, Loreal reklamlaridir.

Bu arastirmada 10 farkli tirde mit tespit edilmistir. Bunlarin
neredeyse tamami Modern Cagd’la birlikte giinltk hayatlara giren mitlerdir.
Coca Cola gibi {rinler Dbasli basina birer mit olmustur. Bu arastirmada
tespit edilen mitler Tablo 2’teki gibi siniflandirilabilir.
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Tablo 2. Reklamlarda tespit edilen mitler
(Table 2. The myths determined in the advertisements)

Mit Grubu Mitler Adet
DoJal yasam, dodayi korumak, katkisiz olmak, 6
YESILLER MITI icerdidi maddeler dodal olmak
BIiLIM VE Son teknolojiyle idretilmis esyalara sahip
olmak, konfor, kolaylik, pratiklik, kalite, 26

TEKNOLOJL MITI bilimsellik, dodaya hitkmetme

Sinema, miizik ve dans, ic¢indeki ¢ocugu
yasatmak, buyik olsa da c¢ocuklara has

EGLENCE MITLERI seylerden yaparak eglenceden vazgecmemek, 12
cilginlik
Delikanlilik, gilizel kokmak, temiz olmak,
karizmatik olmak, sik giyinmek, cazibe,
“ s L kiskirticilik, modayi takip etmek, farkli ve
BEGENILMEK MITI sira disi olmak, saglikli olmak, sportif ve 29
formda olmak, glicli olmak, glizellik, bilgili
olmak, degerli olmak
YEME Amerikan tarzi gida tiketimi (fast food),
ALISKANLIKLARI abur cubur tiliketme, Coca Cola, dogal urinler 5
ILE ILGILI MITLER | tilketmek, saglikli iriinler yemek
TOPLUMSAL Turk toplumuna 6zgl Batililasma ilkisi,
GERCEKLERE DAIR kahramanlik, tarihi degerler, kan davaszi, 5
MITLER fala bakmak, beyaz atli prensini beklemek vb.
YASEM STANDARDT 1o o 3
Huzurlu ve keyifli yasam, mutlu yasam,
YASAM TARZI saglikli yasam, zaman kazanmak, pratik olmak, 29
MITLERI ekonomik olmak, modern aile, ani yasama

felsefesi, tiketim kiultird
Mizik, futbol, basketbol, yetenedini kesfetmek,
inlilere hayranlik wve 14nld olmak, gruba ait 18

GENCLERE YONELIK

MITLER olmak, ask ve romantizm

Biiylime, dedisim, kariyer, basari, istiinlik,
QELiSiM VE . sayginlik, yenilik, yaraticilik, yaris, 10
ILERLEME MITLERI yetenedini kesfetmek, bankacilik, gelecegi

garantiye almak

TOPLAM 136

Bu tablo olusturulurken vyesil reklam olmanin prensiplerine tam
anlamiyla uymadigi halde, vyesil miti c¢ekici bir unsur olarak kullanan 2
reklam da (Fanta ve Ice Tea) yesil mitin grubuna dahil edilmistir. Bir
reklamda birden ¢ok mit kullanilabildiginden toplam sayi Orneklemi
olusturan reklam sayisina esit degildir. Cikan tabloya gbre, yesil miti
kullanan reklam sayisi 6, bilim ve teknoloji mitini kullanan reklam sayisi
26, eglence mitlerini kullanan reklam sayisi 12, bedenilmek mitini kullanan
reklam sayisi 29, yeme aliskanliklari ile 1ilgili mitleri kullanan reklam
sayisi 5, toplumsal gergeklere dair mitleri kullanan reklam sayisi 5, yasam
standardi mitlerini kullanan reklam sayisi 3, vyasam tarzi mitlerini
kullanan reklam sayisi 22, genclere ydnelik mitleri kullanan reklam sayisi
18, gelisim wve ilerleme mitlerini kullanan reklam sayisi 10" dur.
Arastirmaya konu olan reklamlarda 136 tér mit kullanildidi tespit
edilmistir.

En c¢cok kullanilan mit bedenilmek mitidir. Onu g¢ok az bir farkla bilim
ve teknoloji mitleri ve yasam tarzi mitleri takip etmektedir. Yesil miti
kullanan 6 reklamdan 2’si yesil miti sadece <c¢ekici unsur olarak
kullanmaktadir, bu iki reklamin tanittigi drinde yesil mite wuygun Dbir
6zellik bulunamamistir. Bilim ve teknoloji, edlence, DbeJenilmek, yasam
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standardi, vyasam tarzi, vyeme aliskanliklari, gelisim ve 1ilerleme 1ile
genglere yodnelik mitler, Modern Cag’da dodmus mitlerdir ve toplam sayilari
125" tir. Toplam sayiya Dbakildiginda bu oran vyaklasik olarak $%92'yi
gbstermektedir, yani reklam mesajlarinda modern mitlerin kullanimi,
cogunlugu teskil eder.

Orneklem dahilinde yesil oldugu tespit edilen reklam sayisi ve orani
disiik oldugundan, yesil reklamlarda tercih edilen anlam dizlemlerine (diz
anlam ve yan anlam), gdstergenin gdnderme yaptidili gercek nesneyle olan
bagintisina (belirti, simge, ikon), kullanilan kodlar ve gdsteren ac¢isindan
gbsterge tiirlerine gbdre yesil reklamlarin en c¢ok kullandigili ogelere dair
deferlendirmeler yapilamamistir.

Analizi vyapilan 100 reklamdan ancak 4 tanesinin yesil reklam
6zellikleri tasimasi yesil akimin reklam mesajlarini hald c¢ok fazla
etkileyememis oldudunun delilidir. Bunun karsisinda analizi yapilan 100
reklamda 126 modern mit isleniyor olmasi, modernizm mitlerinin etkin
oldugunu gostermektedir. Yesil olmasa da dodayla 1iliskili gOstergeler
kullanan reklamlarin toplam sayisi dahi 13’4 ge¢memistir. Bu sayi, 100
reklamin icinde kiicik bir orani teskil eder.

Yesil tiuketicilerin somut bilgilerle ilgilendikleri sdylenmisti. Bu
bulgular, inceleme konusu olan 4 yesil reklamin mesajlarini, bu duruma uyan
somut bilgiler {zerine yogunlastirildigi gorilmektedir. Yesil olmayan
reklamlarin ¢ogunlugu ise Urin 06zelliklerini tanitmak yerine, diger idrinler
arasinda fark edilebilmek ugruna, kitle iletisim arac¢larinin isledigi
modern mitleri vyliceltip onlardan destek alarak reklam mesajlari olusturma
yolunu tercih etmislerdir.

Burada incelenen 4 vyesil reklam, vyesil mite hassasiyet g&stermis
gorliinseler de gercek anlamda doa dostu olup olmadiklari tartismaya
aciktir, c¢lnkdi doda dostu bir o6zellik tasimalarinin vyaninda kanitlara
ulasilamayan genis bir alan vardir. Soyle ki, Damla ig¢me suyunun, dodanin
6ziindeki  ferahligi wve glizelligi insanin ayaklarina getirmesi soyut
ifadelerde kalmis bir anlamdir. Damla suyun hangi sartlarda dolduruldugu,
plastik ambaldj Ozellikleri, suyun kimyasal Dbilesenleri gibi yoénler
bilinmemektedir. Ayrica bu irin dogal olsa bile ambaldji petrol atigi olan
pet sisedir ve dogada kolayca yok olamayan, her ig¢iste milyonlarca ¢op
¢cikaran bir {riin olma ©6zelligi de tasimaktadir. Reklam bu soruna ¢ozum
bulan hic¢cbir mesaj icermemektedir.

Orgatech reklami da ayni sekilde her ne kadar organik ylizeyli bir
yatak lrettigini ifade etse de, noter huzurunda veya bilirkisi ifadeleriyle
bunu kanitlayan mesajlar olusturma kaygisi tasimamistir. Yatadin diger
parcalarinin dogada kolay vyok olabilen maddelerden olusup olusmadigi
mualldktadir. Ayni sekilde Knorr ¢orba da mesajini soyut imgeler {Uzerine
kurmustur. Yesil mit c¢ercevesinde en ¢ok tartisilan konulardan olan ‘Sera
gdlgesinde, her mevsim, hormonlu, suni giibreli Urtnler mi yetistirmek,
glines 1sinlarindan yeterince faydalanan, dodal gilibreli, hormonsuz, ilég¢gsiz,
mevsiminde iriinler mi yetistirmek?’ sorunu, bu reklami da tartismaya dahil
etmektedir. Knorr hazir corba her ne kadar katkisiz oldugunu iddia etse de,
tedarik ettidi sebzeler gercekten reklam filminde gorildigli gibi kdylerde,
son derece dogal bir ortamda ve kimyasallardan uzak m1i yetismektedir,
sorusuna kanitlarla bir cevap yoktur.

Bu karanlik noktalar yine de bu reklamlari ve Uriinleri doga diismani
veya dogaya duyarsiz yapmaz. 4 reklamda da, tanitilan Urlnlerin yesil mite
uygun olduklarini gdsterme gayesi vardir. Ancak yukarida dedinilen yanlar
karanlikta kaldigi ic¢in reklamin derinligdi orta seviyede kalmistir.

Daha Once wvurgulandigi gibi bir {dridnin yesil bilince uygun olmasi
igin c¢evreye =zehirli atiklar birakmiyor olmak veya ¢oOpli dogada kolayca
eriyip vyok olmak, ozon tabakasina zarar vermemek, icerisinde insan
sagligini tehdit eder kimyasal bilesenler bulunmuyor olmak, hatta ve hatta
dretildikleri fabrika ve ¢evresinin de ¢evre koruma konusunda hassas olmasi
gibi ©6zellikleri tasimasi gerekmektedir. Bu arastirmada bu &zelliklerden en

38



E-Journal of New World Sciences Academy LRI
Humanities, 4C0071, 6, (1), 29-41. WU
Horzum, 1I.

az birini tasiyan reklamlar yesil reklam sinifinda incelemeye alinmistir.
Kendisi bu 0zellikleri tasimayan Urtin her ne kadar yesil miti isleyen
mesajlarla tanitilmak istenirse istensin, zihinlerde siiphe birakacaktir.
Uriin &zelliklerinin diJerlerinden iistiin oldudu kanitlanmadigil siirece o
iriintt tercih etmek kimseyi daha gilizel, daha akilli, daha {istin daha iyi
yapmayacaktir.

Arastirma ile wvarilan saptamalardan biri de dodal Dbir {4rin
tanitmadidi halde doJayi cadristiran gdsterenler (yaprak simgesi) kullanan
reklamlardir. Bunlar Fanta ve Ice Tea’dir. Bu iceceklerin izerlerindeki
etiketlerde vyazan icerdiklerine bakildiginda doJal meyva pilreleri dahi
kullanilmadiklara, aroma, tatlandiraica, gida boyasi gibi kimyasal
bilesenler ihtiva ettikleri gbdzlemlenebilir. Bahis konusu irinler oOzleri
itibariyla vyapay olsalar da dogal simgeyi birer c¢ekici gbdsterge olarak
kullanmislardir.

Analiz sonuc¢larina gbdre yesil reklam kapsamina girmeseler bile 100
reklamdan ancak 13 tanesi doJa gdstergelerine yer vermistir. Aksine diger
87 reklam, doadan vyalitilmis son derece teknolojik ve modern vyasam
tarzlarinin hdkim oldugu gdstergeler kullanmislardir.

DoJa gdstergelerine yer veren bu 13 reklamdan sadece 4 tanesi yesil
reklam siniflandirmasina girebilmistir. DoJayi c¢adristiran simgeleri
kullanan 2 reklam ise vyesil mite vyakin durmakta olmasina radmen vyesil
reklam kapsaminda Ozellikler tasimamakta, doda belirtileri kullanan diger 7
reklam ise yesil mit ile iliskili bir anlam olusturmamaktadir.

Bulgulara bakildiginda reklamlarin biyik ¢ogunlugu, glintmtizde
sonuclari bariz sekilde kitle iletisim araclarinda sikgca tartisilir hale
gelen doJanin =zarar gdrmesi konusuna godndermede bulunan bir anlam
yaratmamislardir. 100 reklamdan 87’ si dogaya dair higcbir gOsterge
icermediginden, reklamlarin biyik c¢odunlugunun dodanin zarar gdrmesi
konusunda yeterince biling¢li olmadidi veya bu meseleye kayitsiz kaldig:
bulunmustur.

Bu arastirmadan edinilen bulgulara gdre 1incelenen reklamlarda
kullanildigi tespit edilen mitlerden %92 gibi bir oranla biylk codunludunun
yasam tarzi, yasam standardi, genclik duygulari, bedenilmek, konforlu yasam
gibi mitler gdsterdidi bulunmustur. Bu mitler tiiketicinin kisisel hislerine
hitap eden mesajlari sekillendirerek hedef kitleye o {Urintd kullandig:
takdirde reklamdaki kahramanlar gibi begenilecekleri, konforlu bir yasama
sahip olacaklari, daha gen¢ hissedecekleri ve Dbenzeri vyan anlamlar
yaratmigstir.

Modern mitleri isleyen 50 reklamin, modernizmin c¢evre ac¢isindan
¢ikardigi ve insan yasaminin gelecedini tehdit ettidi sorunlari yok
sayarak, ilericilik wve yilkselmekten bahseden modern mitleri ylicelttigi
géruilmiustir.

6. SONUC (CONCLUSION)

Modernizm, vyol actidi Dbilimsel ve teknolojik ilerleme 1ile vyeni
iirinlerin icat edilmesi sonucunu dodurmustur. Modern diinyanin yeni
irtinleri, vyine teknoloji sayesinde gelisen kitle iletisim arag¢larinin
yarattigi yeni yasam tarzlari ig¢inde 6zendirilmeye baslanmistir.

Reklamlarda c¢ekici vyasam tarzlari gdsterilmekte, bireyler bir urint
kullanmak ig¢in degdil, tanitim reklaminda oynayan karakterler veya unli
oyuncular gibi olmak, o reklamdaki yasam standardina sahip olmak ic¢in satin
almaktadir. Baska deyisle kisiler, gbdstergebilimsel acidan, yaratilan yan
anlamlara kapilarak tiuketim etkinlidi di¢ine girmektedir. Urin, kullanim
faydasindan cok yasam tarzlarini O0zendirecek edecek sekilde
tanitilmaktadir. Reklamlarda gOsterilenler, vyeni arzular vyaratmakta ve
bireyi belli bir markayili satin almak ile bu arzularini tatmin edebilecedi
anlamini yaratmaktadir. Tiketim ile kisi, toplum icinde kendisine bir rol
ve statl kazanmakta, bunu sembolik hale donistirmektedir

Reklam mesajlarinda islenen bu yeni yasam tarzlari modern mitler ile

39



E-Journal of New World Sciences Academy LRI
Humanities, 4C0071, 6, (1), 29-41. DNUUSA
Horzum, I. P

desteklenmektedir. Bu arastirmada Modern Cag’i vylcelten modern mitler
karsisinda yesil mitin konumu saptanmistir. Buna gdre, modern mitlerin bir
yasam bicimi olarak insan hayatinda yerini almasinin, doda ic¢in yarattigi
riskleri ortaya koyma ve bu konuda ciddi Onlemler alinmasi gerektigini
ortaya koyma idealinde olan yesil mitin reklam mesajlarinda modern mitlere
kiyasla c¢ok az yer buldudu tespit edilmistir. Arastirma sonug¢larina gdre
modern mitler yesil mite oranla kat kat fazla yer tutmaktadir.

Calismada incelenen reklamlar arasinda doJayl gbsteren gdstergeler
kullanan reklamlarin sayisi yesil reklamlarin sayisinin ¢ kati olsa da, bu
gbstergeler vyesil bilinci yansitmamaktadir. Cok az sayida yesil reklam
tespit edilmesi ise, modernizmin doda ac¢isindan dodurdudu zararli sonucglara
ragmen modern mitlerin h&l& Dbaskin olduunun ve yesil mitin reklam
mesajlarini hé&ld cok fazla etkileyememis oldudunun gdstergesidir. Tanitilan
yesil bilince duyarli {rinler ise tam anlamiyla doda dostu olup olmamak
konusunda karanlik taraflar birakmaktadir.

Yesil mit henliz son birkag¢ on yildir radbet gdren yeni bir yasam
tarzi oldugundan ve modernizmin dogal yasami tehdit eder sonug¢lari lzerine
halen yeni arastirmalar ve deneyler yapildigindan, bu makalenin yazildig:
tarihte dahi bu konuda gelismeler olacadi bilinmektedir. Modernizmin
dogaya karsi zararli sonucglari somut olarak ortaya serilmeye devam ettikge
yesil mitin daha ¢ok desteklenmesiyle Dbirlikte vyeni vyesil reklamlar
yayinlanmasi ve yesil reklamlarin oraninin dier reklamlar icinde artmasi
da beklenebilir. Bu arastirma yalnizca 100 reklam ile ve 2007 Nisan ddnemi
ile sinirli oldugundan, konu ileriki donemlerde daha kapsamli islenerek,
karsilastirmalil yeni bir arastirma yapilabilir.
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