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Modern Reklamda Mit Yaratimi ve Illistratif
Gosterge Sistemleri

Ozan Kiigiikusta’

Ozet

Bu aragtirma, modern reklamcilikta mit tiretiminin yapisiut ve bu siiregte
illiistrasyonun iistlendigi merkezi rolii semiyotik ve kiiltiirel kuramlar
gergevesinde incelemektedir. Reklamin yalnizca ekonomik bir iletigim
pratigi olmadig; aksine kiiltiirel anlamlarin iiretildigi, yeniden dolagima
sokuldugu ve ideolojik olarak dogallastirildig bir gosterge sistemi oldugu
vurgulanmaktadir. Barthes, Peirce, Kress & Van Leeuwen, Hall ve Assmann
gibi kuramsal kaynaklar iizerinden mit, temsil, ikoniklik ve Kkiilttirel
bellek kavramlar1 tartigilarak illiistratif gostergelerin gok katmanli yapisi
agiklanmaktadir.

Illiistrasyonun ~ bigimsel-simgesel ~kapasitesi ~sayesinde iiriinlerin ~arzu
nesnesine doniigtiirilmesi, hikayelestirilmesi, ikonlagmasi ve duygusal olarak
gergevelenmesi miimkiin héle gelmektedir. Ulusal kimlik, teknoloji, ekoloji
ve genglik gibi temalar iizerinden yapilan vaka analizlerinde, illiistratif reklam
kampanyalarinin kiiltiirel kodlart nasil yeniden iirettigi gosterilmektedir.
Bununla birlikte, reklam mitlerinin ideolojik islevleri elestirel bir yaklagimla
degerlendirilmekte; gorsel dogallastirma mekanizmalarinin titketim, kimlik
ve gii¢ iligkilerini nasil goriinmez kildig1 tartiglmaktadir. Bolim, culture
jamming gibi kargi-mit pratiklerinin hegemonik anlatilar1 ¢6zme potansiyeline
de dikkat ¢ekmektedir.

Sonug olarak illiistrasyon, modern reklam estetiginde yalnizca bir
gorsellestirme aract degil; kiiltiirel mitlerin iiretildigi, yeniden dolagima
sokuldugu ve zaman zaman sorgulandig1 ¢ok yonlii bir semiyotik alandir.
Dijitallesme, yapay zeka ve kiiltiirel hibritlesme siiregleri, illiistratif mitlerin
gelecekte daha da gesitlenecegine isaret etmektedir.
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GIRIS

Modern gorsel kiiltiir ortaminda reklam, giindelik hayatin arka planina
yayilmus, stirekli tekrar eden ve gogu zaman fark edilmeyecek Olgiide “dogal”
goriinen bir anlat1 alani olarak islemektedir. Yalmzca iiriin ve hizmetleri
tanitan bir ekonomik iletisim bi¢imi olmaktan ¢ok, reklam; kimliklerin,
arzularin, toplumsal rollerin ve kiiltiirel degerlerin dolagima sokuldugu giiglii
bir semiyotik mekanizma héline gelmistir. Bu nedenle reklam: anlamak,
ayn1 zamanda modern toplumda anlamin nasil iiretildigini, paylagildigini ve
ideolojik olarak nasil megrulastirildigini incelemek anlamina gelmektedir.

Bu baglamda “mit” kavrami, reklamin tirettigi gorsel ve sozel sdylemleri
¢oziimlemek i¢in temel anahtar kavramlardan biri olarak 6ne ¢ikar. Roland
Barthes’in mit kurami, mitleri yalmzca geleneksel ya da arkaik anlatilar degil,
giindelik yasam pratiklerine, medyaya ve reklamlara sinmig ikinci diizey
gosterge sistemleri olarak tamimlar. Reklamda kargilagtigimiz “dogallik”,
“oOzgiirlik”, “genglik”, “ilerleme”, “ulusal gurur” gibi temalar, aslinda
belirli ideolojik konumlanislarin, kiiltiirel kodlarin ve gii¢ iliskilerinin mitik
bi¢imlerde dolagima sokulmus halleridir. Mit, bu agidan bakildiginda,

karmagik tarihsel ve toplumsal olusumlar1 “kendiliginden”, “normal” ve
“dogal” gosteren bir temsil teknigi olarak iglev goriir.

Illiistrasyon ise bu mitik yapilarin gorsel diizlemde kurulmasinda
ayricalikl bir rol tistlenen estetik ve semiyotik bir kaynaktir. Fotograf, video
ya da saf tipografik diizenlemelerle kargilagtirildiginda illiistrasyon, gergekligi
birebir kopyalamak zorunda olmayan; stilizasyon, abarti, soyutlama ve
metafor yoluyla yeni gorsel diinyalar kurabilen esnek bir dil sunar. Cizgi,
renk, kompozisyon, karakter tasarimi ve mekan kurgusu tizerinden isleyen
bu dil, reklamin iletmek istedigi mitik anlatilar1 hem yogunlagtirir hem de
estetize eder. Boylece iirlin, marka ya da hizmet; yalmzca iglevsel bir nesne
olarak degil, belirli bir mitin —6rnegin “ekolojik saflik”, “yiiksek teknoloji”,
“otantik yerellik” veya “sinirsiz genglik” mitinin— pargasi haline gelir.

Gostergebilimsel agidan bakildiginda illiistrasyon; ikon, indeks ve sembol
diizeylerinin kesistigi bir alan olarak diigiiniilebilir. Bir yandan ¢izgisel ve
bicimsel benzerlik iliskileri nedeniyle ikoniktir; diger yandan kiiltiirel olarak
ogrenilmis kodlarla yiiklii sembolik katmanlar igerir. Bu gok katmanli yapi,
reklamin mit iiretim siirecine 6nemli bir avantaj saglar: Tlliistratif gosterge,
hem “gercege benzer” hem de ondan ayrilarak “ideal” ya da “olmas1 gereken”
bir diinyay1 temsil edebilir. Dolaysiyla reklam illiistrasyonu, izleyicinin
giindelik deneyimlerine yaslanan ama onu agarak arzu edilen yagam
bicimlerini, kimlikleri ve degerleri mitik bir ¢erceve i¢inde sunan hibrit bir
gorsel form tiretir.
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Reklam, mit ve illiistrasyonun kesigtigi bu noktada asil kritik olan,
dretim ve alimlama siireglerinin kiiltiirel ve ideolojik boyutudur. Reklam
illistrasyonlari, tesadiifi estetik tercihlerden ibaret degildir; belirli hedef
kitlelere yonelik olarak segilmis, kiiltiirel kodlarla uyumlu, gogu zaman ince
hesaplanmug gorsel stratejilerin sonucudur. Kullanilan renk paletleri, karakter
tipolojileri, beden temsilleri, mekan segimleri ve stilistik iisluplar; tiiketim
kiiltiiriiniin hangi degerleri 6ne ¢ikardigini, hangi kimlikleri megrulagtirdigini
ve hangi yasam bi¢imlerini “normal” ya da “arzu edilir” kildigini gosterir. Bu
nedenle illiistratif reklam gorselleri, bir yandan ticari mesaj tagirken diger
yandan toplumsal cinsiyet rolleri, sinifsal konumlanislar, ulusal aidiyetler ve
doga—teknoloyji iligkisi gibi genis ideolojik alanlara dair mitik anlatilar iiretir.

Ote yandan, illiistrasyonun sundugu stilizasyon imkani, reklamin
yalnizca hegemonik mitler iiretmesine degil, ayn1 zamanda bunlarin tersytiz
edilebilmesine de zemin hazirlamaktadir. Elestirel ve deneysel galigmalar,
reklam estetigini taklit eden ama igerik olarak onu bozan, ironize eden
ya da yeniden ¢ergeveleyen illiistratif uygulamalar yoluyla kargi-mitler
tiretebilmektedir. Boylece reklam-mit—illiistrasyon iliskisi tek yonlii bir
ideolojik dayatmadan ibaret olmaktan g¢ikar; ayni zamanda tartigilan,
miizakere edilen ve doniigtiiriilebilen bir gorsel soylem alanina doniisiir.

Bu girig boliimiiniin amaci, modern reklam estetiginin merkezinde yer
alan mit ve illiistrasyon iliskisinin neden ayr1 ayri degil, birbirini kargilikli
olarak kuran iki temel eksen olarak diigiiniilmesi gerektigini ortaya
koymaktir. Devam eden boliimlerde, mit kuraminin kavramsal gergevesi
ayrintilandirilacak; illiistratif gosterge sistemlerinin  yapisal  6zellikleri
¢oziimlenecek; reklam kampanyalarindan hareketle ulusal kimlik, teknoloji,
ekoloji ve genglik gibi temalar etrafinda kurulan mitik anlatilar analiz edilecek;
son olarak bu mitlerin ideolojik islevleri, gorsel dogallagtirma mekanizmalar
ve kargi-mit stratejileri {izerinden elegtirel bir perspektifle tartigtlacaktir.
Boylece illiistrasyon, modern reklamin yalnizca yardimer bir “siisleme”
unsuru degil; kiilttirel anlam tiretiminin, ideolojik konumlaniglarin ve estetik
tercihlerin kesigim noktasinda yer alan temel bir semiyotik kaynak olarak
konumlandirilacaktr.

1. Mit Kurami ve Reklamin Anlam Uretim Siiregleri

Mit, modern gostergebilim aragtirmalarinda, Kkiiltiirel olarak {iretilen
anlamlarin ideolojik bir baglam igerisinde “dogal”, “kendiliginden” ve
“kaginilmaz” olarak sunulmasini saglayan ikinci diizey bir gosterge sistemi
olarak tanimlanmaktadir. Roland Barthes (1957/2013), miti yalmzca eski
caglara 6zgl anlati bigimleri olarak degil, giincel kiiltiirel pratiklere niifuz
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eden bir anlamlandirma mekanizmasi olarak degerlendirir. Barthes’a gore
mit, birinci diizey gostergenin (6rnegin bir nesnenin, rengin veya figiiriin
dogrudan anlami) yeniden konumlanarak ideolojik bir iist-anlama doniistiigii
stiregtir. Boylece mit, hem kiiltiirel hem de iletigimsel bir arag olarak ¢alisir;
nesneleri yalmzca tanimlamaz, aymt zamanda toplumsal degerlerin ve
normlarin yeniden tretildigi bir zemin olusturur.

Mit kavraminin ¢agdag yorumlarinda, Peircean gostergebilim de 6nemli
bir yer tutmaktadir. Peirce’in ikon-indeks—sembol ayrimi (Peirce, 1931-
1958), mitlerin nasil kurulduguna dair yapisal bir gerceve sunar. Ozellikle
sembollerin kiiltiirel kodlarla siki iligkililigi, mitin toplumsal yapilanma
igindeki kalicithgini agiklar. Giincel kiiltiir aragtirmalari, mitlerin yalmzca
tarihsel anlatilar degil, giintimiiz tiiketim pratiklerinde de etkin olan ideolojik
yapilara doniigtiigiinii gostermektedir (Morley & Brunsdon, 1999; Storey,
2018). Bu baglamda modern mit, giindelik hayatin siradan 6gelerini bile
dogallagtirarak onlar1 belirli deger sistemlerinin tagtyicilart haline getirir.

Reklamin bu siireci kullanma bigimleri, miti kiiltiirel bir arayiiz olarak
konumlandirir. Mit, reklamcilikta bir temsil bicimi degil, belirli duygusal
ve ideolojik gergeveleri harekete gegiren bir anlamlandirma stratejisidir.
Dolayisiyla reklam, miti yalnizca kullanmakla kalmaz, ayni1 zamanda stirekli
olarak yeniden tretir.

Reklam, iiriinleri yalnizca tanitan bir iletisim formu olmaktan ¢ikip
onlar1 birer kiiltiirel ideal, yagam bigimi gostergesi veya kimlik unsuru
haline getirerek mitolojik bir gergeveye yerlestirir. Bu nedenle reklamin
anlam tiretimi, sistematik bir “mitlestirme” siireci olarak degerlendirilebilir.
Barthes’in (1957/2013) belirttigi gibi, reklamlar ¢ogu zaman “Ozgiirlik”,
“dogallik”, “kahramanlik”, “gergeklik” gibi kiiltiirel degerleri trtinlerle
iligkilendirerek tiiketicinin zihninde ikincil anlam alanlar1 olusturur.

Mitlestirici stratejiler gesitli bigimlerde ortaya gikar:

1. Dogallastirma: Reklam, belirli tiiketim davraniglarini olmasi gereken,
dogal ve evrensel bir eylem gibi sunar. Boylece {irtin, kiiltiirel bir
gereklilik haline gelir (Williamson, 1978).

2. Idealizasyon: Uriin, ulagilmasi arzulanan bir yasam bigiminin
anahtar1 olarak temsil edilir. Bu siirecte karakterler, mekanlar veya
kompozisyonlar gergekligin 6tesinde bir “ideal diinya” yaratir.

3. Kimlik Kurgusu: Reklamlar, tiiketiciyi belirli bir kimlik kategorisine
yerlestiren gorsel ve dilsel gostergeler kullanir. Tlliistratif karakterler
aracihgiyla genglik, Ozgiinlik, bagar1 ya da “yerel kimlik” gibi
gostergeler mitik bir ¢ergeveye oturur (Goldman & Papson, 1996).
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4. Duygusal Cergeveleme: Tiiketici ile marka arasinda sembolik bir bag
kurmak i¢in duygusal gostergeler mitik yapiya entegre edilir. Bu siireg
gogu zaman hikayelestirme ve gorsel ritiiellegtirme yoluyla gergeklesir

(Lury, 2004).

Bu stratejiler reklamin yalnizca ekonomik bir ara¢ olmadigini; aymni
zamanda kiiltiirel, politik ve toplumsal degerlerin dolagimini saglayan bir
ideolojik aygit olarak isledigini gostermektedir. Boylece reklam, modern
kiiltiiriin mit tiretim merkezlerinden biri haline gelir.

Illiistrasyon, diger gorsel iletisim bigimlerine kiyasla soyutlama,
sembollestirme ve idealizasyon kapasitesi nedeniyle mit yaratiminda egsiz
bir rol tistlenmektedir. Barthes'in (1977) gorsel gostergenin ¢ok katmanl
yapisina iligkin degerlendirmeleri, illiistrasyonun 6zellikle mitik anlam
tiretiminde neden etkili oldugunu agiklamaktadir. Tlliistrasyon; gercekligi
yeniden kurar, doniistiiriir ve ¢ogu zaman estetize ederek “olmas1 gereken”
bir diinya sunar. Boylece iiriin veya marka, ger¢ekligin degil, mitik bir idealin
pargast olarak konumlanir.

Tliistratif gostergeler, kiiltiirel kodlarin daha serbest bigimde islenmesini
miimkiin kilar. Ornegin ikonografik karakterler, stilize mekanlar veya
sembolik renk kullanimlar tiiketiciye hem tamidik hem de idealize edilmis bir
diinya sunar. Peirce’in ikon—-sembol iligkisi bakimindan degerlendirildiginde,
illiistrasyonlarin yari—ikonik yapist onlart hem ger¢eklige yakin hem de
ideolojik olarak esnek kilar (Sonesson, 1995). Bu o6zellik, mitin “dogal
goriinen ama ideolojik anlam tagryan” yapisiyla uyumludur.

Reklam illiistrasyonunun mit yaratimindaki avantaji, aymi zamanda
hikayelestirmeyi kolaylagtirmasindan gelir. Gorsel anlatinin karakter bazli
ve metaforik bigimde kurulabilmesi, riiniin kiiltiirel bir mitin pargas:
haline getirilmesini hizlandirir. Cagdag reklam ¢aligmalarinda illiistrasyonun
ozellikle genglik miti, teknoloji miti, dogallik miti ve ulusal kimlik miti gibi
anlatilarda yogun bi¢imde kullanildig1 ortaya konmustur (Machin & Van
Leeuwen, 2007; Phillips, 2000).

Sonug olarak illiistrasyon, modern reklamm mit iiretim kapasitesini
giiglendiren estetik ve semiyotik bir ara¢ olarak konumlanmaktadir. Hem
simgesel hem de duygusal anlam {ireten yapisiyla illiistrasyon, markalarin
kiiltiirel anlatilar kurmasini ve bu anlatilar1 genig kitlelere dogal ger¢eklermis
gibi sunmasini kolaylastirir.



60 | Modern Reklamda Mit Yawatim: ve Iliistratif Gisterge Sistemleri

2. Tllistratif Gosterge Sistemlerinin Yapisal Ozellikleri

Tlliistrasyon, gorsel iletisimde ¢ok katmanh bir gosterge yapisina sahiptir
ve bu yap1, hem bigimsel hem de sembolik diizlemlerde anlam iiretir. Bigimsel
katman, ¢izgi, renk, doku, kompozisyon ve leke gibi temel gorsel 6gelerden
olusur. Bu 6geler yalnizca estetik bir biitiinliik olugturmakla kalmayip ayni
zamanda anlamin ingasinda aktif rol oynar. Kress ve Van Leeuwen’in (2006)
gokkipli iletisim yaklagimina gore bigimsel unsurlar, tipki dildeki sozciikler
gibi kiiltiirel olarak yapilandirilmig anlam potansiyelleri tagir. Ornegin cizgi
yogunlugu, yonii veya ritmi izleyicide gerilim, dinamizm veya yumugaklik
etkisi yaratabilir; renk segimleri ise kiiltiire]l baglamda duygusal ya da
ideolojik gagrisimlar iiretir.

Sembolik katman ise illiistrasyonun kiiltiirel kodlarla iliskilenen daha
soyut anlam alanlarini igerir. Bu katmanda kullanilan ikonografik figiirler,
arketipler, mitolojik motifler veya metaforik nesneler, tiiketicide belirli
kiiltiirel hafizalar: ve toplumsal anlatilart harekete gegirir (Panofsky, 1955).
Peirce’in ikon-indeks—sembol ayrimi (1958), illiistratif gostergelerin ¢ok
boyutlu semiyotik kapasitesini agiklamak igin nemli bir gercevedir. Tkonik
gostergeler benzerlik iliskisine dayanirken, sembolik gostergeler Kkiiltiirel
sozlesmeler araciligiyla anlam kazanir; reklam illiistrasyonunda bu iki diizey
gogu zaman i¢ ige galigarak hem taninirlik hem de ideolojik yerlesiklik tiretir
(Sonesson, 1995).

B9+ D+ A=

PEOPLE PLACES Love Negng

Gorsel 1: AIR BNB logosunun gostergebilimsel agilume (Kaynak:bttps://www.
honeyandbuzz.com/blog/semiotics-in-brand-identity-and-creative)

Dolayisiyla illiistrasyon, bigimsel ve sembolik 6gelerin eszamanli igledigi
bir gosterge sistemidir. Bigimsel diizenlemeler gorsel biitiinliigii saglarken,
sembolik katmanlar kiiltiirel anlam1 derinlestirerek reklamin mitlestirici
islevini destekler.

Stilizasyon, illiistrasyonda  gergekligin ~ yeniden ~ yorumlanmasi,
sadelestirilmesi veya abartilmasi yoluyla belirli bir anlati evreni yaratma
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stirecidir. Bu siireg, mitin gorsel olarak inga edilmesinde temel bir rol iistlenir.
Barthes’in (1977) belirttigi gibi, gorsel temsiller ger¢ekligin aynen kopyalar
degil, kiilttirel olarak diizenlenmis gostergelerdir; bu nedenle stilizasyon,
goriintiiyili ideolojik bir forma sokar. Reklam illiistrasyonlarinda kullanilan
stilize karakterler, idealize edilmis mekanlar veya abartilmig nesneler izleyiciye
yalnizca bir iiriiniin degil, o tirtiniin temsil ettigi yasam bi¢iminin de mitik
versiyonunu sunar.

Machin ve Van Leeuwen (2007), stilizasyonun belirli toplumsal ve
kiiltiirel anlamlar giiglendirmek igin bilingli olarak kullanildigini vurgular.
Ornegin minimal bir stilizasyon sadelik, dogalik ve modernlik mitini
cagnistirabilirken; retro estetik nostalji mitini kuvvetlendirir. Cizgi roman
estetigi kahramanlik, dinamizm ve genglik mitleriyle iliskilendirilebilir. Bu
baglamda stilizasyon, yalmzca estetik bir tercih degil, mitolojik bir diinya
kurma aracidir.

Ayrica stilizasyon, gergekligin karmagikligini azaltarak izleyicinin anlami
hizla ¢6zmesini saglar. Bu durum, reklamin kisith zaman ve mekan iginde
giiglii kiiltiirel mesajlar iletmesine olanak tanur. Stilizasyon yoluyla olugturulan
gorsel evren, izleyiciyi mitik bir gergeveye davet eder ve tiiketim davranigini
duygusal, sembolik ve kiiltiirel diizlemlerde megrulagtirir.

Tlliistrasyonda kullamilan gorsel kodlar, kiiltiirel baglamdan bagimsiz
diigtiniilemez. Her bir gorsel 6ge—renk, form, figiir, mekan, motif—kiiltiirel
sistemler i¢inde anlam kazanir. Hall'in (1997) temsil kuramina gore kiiltiir,
anlamin tiretildigi ve paylagildig: bir sistemdir; gorsel kodlar bu sistem iginde
hem toplumsal degerleri yansitir hem de onlar1 yeniden {iretir. Bu nedenle
illiistrasyon, kiiltiire] bir soylem alani olarak is goriir.

Gorsel kodlar, bir toplumun kolektif belleginde yer alan tarihsel
sembollere, milli kimlik gostergelerine veya mitolojik motiflere atif yapabilir.
Ornegin belirli renk paletleri ulusal kimlik ile 6zdeslesebilir; figiir tipolojileri
toplumsal cinsiyet normlarin1 pekistirebilir; dogal motifler ise ekolojik
ya da pastoral mitleri destekleyebilir (Bignell, 2002). Bu kodlarin reklam
baglaminda kullanilmasi, tirtiniin kiiltiirel bir konuma yerlestirilmesini saglar
ve tiiketici ile marka arasinda sembolik bir bag kurar.

Giintimiiz kiiresel reklamciliginda ise kiiltiirel kodlarin hibritlestigi
goriilmektedir. Robertson’un (1995) “glokallegme” kavrami dogrultusunda,
yerel kiiltiirel gostergeler kiiresel estetiklerden 6diing alinmig gorsel kodlarla
birlegerek yeni anlam alanlar1 olugturur. Bu hibrit yapi, illiistrasyonun
kiiltiirleraras: aktarimda esnek bir arag haline gelmesine katkida bulunur.
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Sonug olarak gorsel kodlarin  kiiltiirel  konumlanigi, illiistratif
gostergelerin yalnizca estetik bir ¢oziimleme alani olmadigini; ayni zamanda
sosyal, ideolojik ve kiiltiire] anlam {retiminin merkezinde yer aldigim
gostermektedir. Reklam illiistrasyonu bu nedenle kiiresel ve yerel kiiltiirel
dinamiklerin kesistigi bir semiyotik mekandir.

3. Reklamda Mit Yaratim Siireclerinde Illiistrasyonun Islevleri

Reklamailik, iirtinleri yalmzca iglevsel nesneler olarak degil, kiiltiirel
arzunun yoneldigi simgesel nesneler olarak konumlandirir. Williamson’in
(1978) belirttigi gibi reklam, tiiketicinin arzularini {irtinle iligkilendirerek
nesnenin fiziksel niteligini agan bir anlam evreni tiretir. Bu anlam tiretimi ¢ogu
zaman illiistrasyon araciligiyla gerceklestirilir; ¢iinkii illistratif gostergeler
soyut kavramlari, duygular1 ve idealleri somut bir gorsel dile doniigtiirme
kapasitesine sahiptir.

Illiistrasyon, iiriiniin gevresine estetik bir atmosfer kurarak onu arzu
edilebilir bir mitin pargas1 haline getirir. Lacan’ arzu kavrami baglaminda
degerlendirildiginde, reklam illiistrasyonlarinin ¢ogu, iriiniin “eksiklik”
hissine yonelik bir tatminin simgesel arac1 oldugunu ima eder (Ziiek, 1997).
Bu nedenle illiistrasyon yalnizca iiriinii temsil etmez; ayni zamanda tiriini
kiiltiirel bir doyum nesnesi olarak gergeveleyen bir gorsel fantazi mekanizmasi
olusturur.

Renk sembolizmi, 151k kullanimy, idealize edilmig karakterler ve atmoster
kurma teknikleri, {iriniin duygusal degerini yiikselten araglardir. Tiiketici,
boyle bir estetik diinyada iriinle kargilastiginda, nesneye yonelik arzu
toplumsal ve kiiltiirel kodlar aracihigiyla dogallagtirilir.
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MEN'S FIELD ARMY

Gowsel 2: Kanserle Savas Posteri
(KAYNAK: https://cxl.com/blog/semiotics-marketing/)

Hikayelestirme, modern reklamciligin en giiglii stratejilerinden biridir ve
illiistrasyon bu stratejiyi gorsel diizeyde etkili bir gekilde yiiriitiir. Narratif
yapi, mitin iretiminde temel bir bilegendir; ¢linkdi mit, yalmzca gostergelerin
dizilimi degil, ayn1 zamanda bu gostergelerin belirli bir anlati 6rgiisii iginde
anlamlanmasidir (Barthes, 1977).

Hliistrasyon, karakterler, mekanlar, jestler, kompozisyonlar ve metaforik
nesneler aracihiiyla tiiketicinin zihninde hizlica ¢6ziimlenebilir bir anlati
kurgusu tiretir. Bu anlati, kimi zaman bir kahramanlik yolculugunu,
kimi zaman da bir doniigiim hikdyesini temsil eder. Machin (2007),
gorsel hikayelestirmenin kiiltiirel degerleri yeniden iiretme kapasitesini
vurgular; reklam illiistrasyonlar1 bu kapasiteyi kullanarak iiriiniin kiiltiirel
konumlanisint gii¢lendirir.

Hikayelestirmenin bir diger islevi, izleyiciyi anlatinin pargasi hiline
getirmesidir. Bu siiregte illiistrasyon, izleyicinin kendisini iiriinle iligkili mitik
bir evren iginde konumlandirmasina olanak tanir. Boylece tiiketici, anlatinin
pasif bir izleyicisi degil, mitin sembolik ortagi haline gelir.

Ikonik imgeler, kiiltiirel bellekte kalict yer edinen ve bir toplumun ortak
anlam havuzuna yerlegen gorsel gostergelerdir. Assmann’in (2011) kolektif
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bellek kuramu, bu tiir imajlarin toplumsal hafizanin gekillenmesinde merkezi
oldugunu vurgular. Reklam illiistrasyonlari, stilize, sadelestirilmis ve tekrar
eden gorsel motifler aracihigiyla ikoniklik {iretme potansiyeline sahiptir.

Ikonik imgelerin illiistrasyonla iligkisi 6zellikle iki noktada belirginlesir:

1. Basitlestirme ve soyutlama: Illiistrasyon, gereksiz detaylari eleyerek
kiiltiire] agidan tanimnabilir gorsel ¢ekirdekler iiretir. Bu siireg, imajin
hafizada yer etme olasiligini artirir (Hodge & Kress, 1988).

2. Mitolojik cergeveye yerlesme: Uretilen imajlar, ulusal kimlik,
modernlik, nostalji, dogallik veya kahramanlik gibi mitlere
cklemlenerek kolektif bellege baglanur.

Reklam, bu ikonografik stratejileri kullanarak markay: kiiltiirel hafizaya
kaziyan bir temsil bigimi olugturur. Zamanla bu imgeler markay1 agarak daha
genig kiiltiirel anlamlar tagimaya baglar; boylece {iirtin, yalnizca bir ticari
nesne degil, kiiltiirel bir sembole doniistir.

Reklamlarda  duygusal  gergeveleme, tiiketicide belirli  duygusal
tepkiler olusturmak amaciyla yapilan gorsel diizenlemeleri ifade eder. Bu
cer¢evelemenin mit yaratimiyla birlestigi nokta, ideolojik anlamlarin duygusal
yollarla “dogallagtirilmasidir.”  Barthesin  (2013) mit ¢oziimlemeleri,
ideolojinin ¢ogu zaman duygusal yalinlikla maskelendigini gostermektedir;
illistrasyon bu maskeyi kurmakta 6nemli bir aragtir.

illiistrasyon, renk metaforlari, yiiz ifadeleri, atmosferik betimlemeler
ve kompozisyon stratejileri araciligiyla izleyicide duygusal bir rezonans
yaratir. Bu rezonans, ideolojik anlamlar1 goriinmez gekilde gergeveleyerek
dogal ve kaginilmaz gosterir. Ornegin “dogallik miti,” yesil tonlar, organik
cizgl yapilar1 ve pastoral illiistrasyonlarla duygusal olarak megrulagtirilir
(Hartmann & Apaolaza-Ibdnez, 2009).

Benzer sekilde modernlik, yenilikgilik veya ulusal gurur gibi ideolojik
temalar illistratif yaklagimin sagladigi idealizasyon sayesinde kiiltiirel
gerceklik haline gelir. Boylece duygusal ¢erceveleme yalnizca estetik bir
strateji degil, ayn1 zamanda ideolojik bir dogallagtirma mekanizmasidir.

4. Vaka Analizleri: Modern Reklam Kampanyalarinda Illiistratif
Mit Kurgulari

Ulusal kimlik miti, modern ulus-devlet anlatisinin gorsel kodlar aracihigryla
yeniden iiretildigi temsiller biitiiniidiir. Reklam kampanyalari, ulusal renkler,
tarihsel figiirler, folklorik motifler ve kolektif hafizaya gomiilmiis semboller
aracih@iyla bu miti kuvvetlendirir. Anderson’m (2006) “hayali cemaat”
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kavrami, bu stratejilerin temelini olusturur; ulus fikri, paylagilan gorsel
imgeler sayesinde duyusal ve estetik bir ortakliga doniistir.

Illiistrasyon, ulusal kimlik mitini insa ederken idealizasyon, sadelestirme
ve sembollestirme tekniklerini kullanir. Giiglii konturlar, stilize karakterler
veya ikonografik mekan temsilleri izleyicinin zihninde tanmabilirlik Gretir.
Boylece reklam, markay: yalnizca ekonomik bir aktor olarak degil, ulusal
kimligin sembolik bir destekgisi olarak konumlandirir. Bu siiregte ulusal
kimlik, Barthes’in (2013) tarif ettigi sekilde dogallagmig bir mit haline gelir;
tiriin, ulusal aidiyetin bir uzantist gibi gortiniir.

Teknoloji ve gelecege dair mitler, modern tiiketim kiiltiirtinde ilerleme,
yenilikgilik ve tstiinliik kavramlarinin ideolojik bi¢imde temsil edildigi
gorsel anlatilardir. Reklam illiistrasyonlarinda dijital ¢izgiler, neon renkler,
geometrik kompozisyonlar, sibernetik bedensellik temsilleri ve futuristik
mekan tasvirleri sikhikla kullamilir. Bu estetik yapi, teknolojiyi insanlhigin
kaderiyle 6zdeslestiren ilerleme mitini pekistirir (Mosco, 2004).

Machin ve Van Leeuwen’in (2007) belirttigi iizere teknolojik mitler,
modern toplumun rasyonalite ve kontrol ideallerini estetize eder. Tlliistrasyon,
teknolojiyi hem erisilebilir hem de biiytileyici kilan bir gorsel dil sunar; iirtin,
gelecegin kapisini aralayan bir arag gibi temsil edilir. Bu baglamda stilizasyon,
yalnizca bir estetik tercih degil, teknolojinin dogallastirilmig tistiinliigiinii
destekleyen bir ideolojik ara¢ haline gelir.

Ekolojik mitler, modern diinyada gevre duyarliligs, saflik ve stirdiirtilebilirlik
kavramlarinin idealize edilerek temsil edildigi reklamsal soylemlerdir. Bu tiir
kampanyalarda illiistrasyon, pastoral mekanlar, organik cizgiler, sade renk
paletleri, flora—fauna sembolleri ve minimal kompozisyonlar araciligiyla
“dogaya doniig” mitini destekler. Hartmann ve Apaolaza-Ibdfez’in (2009)
ortaya koydugu gibi, ekolojik gorseller tiiketicide giiven, arinma ve iyilik hali
gibi duygusal tepkiler {iiretir.

Tliistratif temsil, dogayr kusursuz ve bozulmamis bir alan olarak idealize
eder; boylece iiriin, ekolojik bir yasam bi¢iminin dogal bir uzantis1 gibi
gergevelenir. Bu mit, kiiltiirel olarak doganin “6z” ve “hakiki” bir deger
tagidig1 yoniindeki romantik ideolojiyi yeniden iiretir. Williamson’in (1978)
analiz ettigi gostergebilimsel siirecte oldugu gibi, triiniin ekolojik degerleri
temsil etmesi, tiiketim davranigini moral bir tercih gibi goriiniir hale getirir.

Genglik miti; dinamizm, yaraticilik, 6zgiinlik, risk alma ve bireysel
ifade gibi degerlerin ideallestirildigi modern bir kiiltiirel anlatidir. Reklam
illiistrasyonlar: bu miti canli renkler, organik ¢izgiler, hareketli kompozisyonlar
ve grafiti/qizgi roman estetigi gibi dinamik gorsel dillerle kurar. Sennett’in
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(2008) modern birey anlayist baglaminda degerlendirildiginde, genglik miti
bireysel performans, 6zgiinliik ve siirekli yenilenme ideolojileriyle iligkilidir.

Bu tiir kampanyalarda illiistrasyon, gengligi yalnizca biyolojik bir donem
olarak degil, sosyal bir kimlik ve kiiltiirel bir ideal olarak temsil eder. Genglik
miti, 6zglrliigiin sinirsiz bigimde deneyimlenebildigi bir yagam tarzi sunar;
izleyiciye tiriin araciligiyla bu yagam tarzinin pargast olma vaadi sunulur.
Dolayisiyla illiistrasyon, 6zgiirliigii estetik bir atmosfer olarak idealize ederek
kiiltiirel bir imgeye doniigtiiriir (Hebdige, 1979).

5. Mitin Coziilmesi: Elestirel Bir Yaklagim

Mit, modern reklamcilikta yalnizca estetik bir arag¢ degil; ayni zamanda
ideolojinin goriinmez kilindig, dogal ve kagimilmazmig gibi sunuldugu bir
temsil bi¢imidir. Barthes’m (2013) ortaya koydugu gibi mit, toplumsal
iligkileri, gii¢ yapilarini ve deger sistemlerini “dogal gergeklikler” olarak
yeniden {tretir. Bu nedenle reklamda mitlerin ¢oziilmesi, hem Kkiiltiirel
hem de politik bir elestirel okuma gerektirir. Asagidaki alt bagliklar, reklam
mitlerinin  ¢Oziimlenmesi i¢in temel elestirel cerceveleri sunmaktadir.
Reklam mitleri, titketim kiiltiirtiniin ideolojik temellerini goriinmez bigimde
pekistiren araglardir. Althusser’in (1971) ideolojik aygitlar kurami, reklamin
bireyleri belirli 6znelik bigimlerine ¢agiran (interpellation) bir mekanizma
olarak igledigini vurgular. Bu gergevede reklam, tiiketiciyi 6zgiir bir segim
yaptig1 yanilsamasina sokarak ashinda belirli yagam tarzlarini, degerleri ve
normlari toplumsal olarak dayatir.

Reklam mitlerinin ideolojik islevleri ii¢ temel diizlemde incelenebilir:

1. Toplumsal Kimlik Uretimi: Reklamlar belirli kimlik kategorilerini
dogal, arzu edilir ve evrenselmis gibi gosterir. Bu durum, toplumsal
cinsiyet, siuf ve ulusal kimlik gibi yapilar1 mitik bir ideal olarak

yeniden iiretir (Gill, 2007).

2. Tiiketimcilik Ideolojisinin Mesrulastirilmast: Uriinler, mutluluk,
ozgiirliik, bagar1 ve bireysel tatmin gibi kiiltiirel degerlerin vazgecilmez
kosulu olarak temsil edilir. Boylece titketim, kisisel gelisgimin dogal bir
pargasi gibi goriiniir (Bauman, 2007).

3. Ekonomik Giig Iligkilerinin Goriinmez Kilinmas1: Reklam mitleri,
tretim siireglerindeki sinifsal esitsizlikleri veya ¢evresel tahribati estetik
bir perde arkasina gizleyerek ekonomik ilikileri apolitiklestirir (Jhally,

1990).

Bu ideolojik iglevler, reklami yalnizca ekonomik bir ara¢ olmaktan
¢ikararak kiiltiirel bir hegemonya alani haline getirir.



Ozan Kiigiikusta | 67

Reklam mitlerinin etkiliolmasinisaglayan temelunsur, gorsel dogallagtirma
mekanizmalaridir. Barthes (1977), gorsel gostergelerin ideolojik anlamlar:
“kendiligindenmig gibi” sundugunu belirtir. Bu mekanizmalar illiistrasyon

aracihigyla {ig sekilde isler:

1. Estetiklestirme: Illiistrasyon, belirli yasam bigimlerini veya degerleri
giizellestirerek idealize eder. Boylece gergeklik, estetik bir temsil
tizerinden dogallagtirilir (Kress & Van Leeuwen, 2006).

2. Metaforik Cerceveleme: Gorsel metaforlar, karmasik ideolojik
kavramlar basitlestirerek dogal goriinmesini saglar. Ornegin teknoloji
“151k”, “h1z” veya “gelecek” metaforlariyla temsil edilerek ilerlemeci
ideoloji dogallagtirilir (Forceville, 1996).

3. Duygusal Yumusatma: Renk, kompozisyon ve karakter tasarimi gibi
gorsel kodlar, izleyicinin elegtirel mesafesini azaltir; sahneler duygusal

bir sicaklik i¢inde sunularak ideolojik yiik hafifletilir (Messaris, 1997).

Gorsel dogallagtirma mekanizmalari, reklamlarin ideolojik  etkisini
giiclendirirken ayn1 zamanda elestirel okumalara karg1 direng olusturur.

Mitlerin ¢Oziilmesinin bir diger yolu, “karsi-mit” tretimidir. Kargi-
mit, baskin kiiltiirel anlatilar1 elestiren, tersine geviren veya goriiniir héle
getiren alternatif gostergeler ve gorsel stratejiler biitiiniidiir. Hall'in (1997)
kodlama-kodagimlama modeline gore kargi-mit, hakim kodun kargit okumasi
tizerinden ortaya gikar ve alternatif ideolojik pozisyonlar gelistirir.

Direnis estetiklerinin {i¢ temel iglevi vardir:

1. Ideolojinin ~ Gériiniir  Kilnmasi:  Karsi-mitler, reklamlarin
dogallagtirdigi  degerleri, gii¢ iligkilerini ve tiiketim ideolojisini
sorgular. Ornegin ironi, karikatiirizasyon veya agir1 stilizasyon, mitin
kirilmasini saglar (Hariman & Lucaites, 2007).

2. Gorsel Bozma (Subversion): Elestirel sanat ve aktivist tasarimlar,
reklam estetigini taklit ederek ancak igerigini tersine gevirerek
hegemonik mitleri bozar. Bu teknik “culture jamming” olarak
adlandirilir ve tiiketimcilik ideolojisine kars1 giiglii bir direnis pratigidir
(Lasn, 1999).

3. Yeni Anlam Alanlar1 Uretme: Karsi-mit yalnizca bozmakla kalmaz,
yeni toplumsal degerlerin (gevrecilik, esitlik, adalet) gorsel temsilini
kurar. Bu, hegemonik mitlerin yerine alternatif kiiltiirel anlatilar
oneren yaratici bir siiregtir (Duncombe, 2019).
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Bu nedenle kargi-mit iiretimi, reklam mitlerinin elestirel ¢oziilmesi igin
hem estetik hem de politik bir aragtir.

SONUGC

Modern reklamcilik, yalnizca ekonomik bir iletigim bigimi degil,
kiiltiire] anlamlarin tretildigi ve yeniden dagitima sokuldugu bir semiyotik
alandir. Bu alan igerisinde illiistrasyon, mitlerin gorsel olarak kurulmasini,
stirdiiriilmesini ve doniistiiriilmesini saglayan temel araglardan biri haline
gelmistir. Reklamin anlatisal, duygusal ve ideolojik islevleri incelendiginde,
illistrasyonun soyut kavramlar1 somutlagtirma, Kkiiltiirel kodlar1 estetize
etme ve tiiketim ideolojisini dogal bir yagam pratigi gibi gortiniir kilma
konusundaki egsiz kapasitesi agik¢a ortaya ¢ikmaktadir.

Giiniimiizde reklam mitlerinin giderek c¢esitlendigi; ulusal kimlik,
teknoloji, ekolojik duyarliik ve genglik gibi temalarin yeni kiiltiirel
baglamlarda yeniden {iretildigi goriilmektedir. Bu siiregte illiistrasyon, hem
geleneksel ikonografik yapilarin hem de dijitallesmenin getirdigi yeni gorsel
formlarin kesisiminde yer alan dinamik bir ifade ortami sunar. Stilizasyon,
metaforik temsil, duygusal ¢ergeveleme ve hikayelestirme gibi illistratif
stratejiler, modern reklam mitlerinin hem ingasinda hem de doniisiimiinde
belirleyici rol oynamaktadr.

Bununla birlikte, titketim kiiltiiriiniin glincel elestirileri, reklam mitlerinin
ideolojik iglevlerini giderek daha goriiniir kilmaktadir. Dijital medya, kullanic
tretimli igerik ve yaratici direnig estetikleri sayesinde reklamsal mitlere
yonelik kargi-anlatilar hizla ¢ogalmakta; mitin yalnizca bir “dogallagtirma
mekanizmast” degil, ayn1 zamanda tartigmaya agik bir kiiltiirel soylem alani
oldugu daha belirgin bi¢imde ortaya ¢tkmaktadir. Bu baglamda illiistrasyon,
yalnizca mit treten degil, ayn1 zamanda mit ¢oziimleyen, sorgulayan ve
doniistiiren bir arag olarak da konumlanmaya baglamigtir.

Yakin gelecekte reklam illiistrasyonunun ii¢ temel yonde evrilmesi
beklenmektedir. Birincisi, algoritmik ve yapay zeka temelli tiretim
stireglerinin gorsel estetigi radikal bigimde doniistiirecek olmasidir. Bu
doniistim, hem mit tiretimini hizlandiracak hem de yeni tiir kiiltiirel
kodlarin ortaya gikmasina neden olacaktir. Tkincisi, kiiresel ve yerel kiiltiirel
kodlarm hibritlesmesi, illiistratif mit yapilarin1 daha gok katmanli hale
getirecek ve reklamlarin kiilttirlerarast dolagim  kapasitesini artiracakir.

Uglinciisii ise etik ve stirdiiriilebilirlik tartigmalarmin reklam estetigini
yeniden sekillendirmesi; 6zellikle ekolojik ve toplumsal duyarliliklar
ekseninde illiistrasyonun daha sorumluluk odakli bir temsil araci olarak
degerlendirilmesidir.
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Sonug olarak, illiistrasyon modern reklam estetiginin yalnizca teknik bir
bileseni degil; kiiltiirel bellek, ideoloji, kimlik ve duygusal yonelimler arasinda
koprii kuran, mitolojik anlam tiretiminin merkezinde yer alan ¢ok giiglii bir
gorsel dildir. Reklamin gelecegi, biiyiik 6l¢lide bu dilin nasil kullanildigina,
nasil doniistiirtildiigiine ve hangi kiiltiirel tartigmalara yon verdigine bagh
olarak sekillenecektir.
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