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REKLAM METINLERINDEKI METINLERARASILIK ILISKILERININ AXE
DEODORANT REKLAM FiLMLERiI ORNEGINDE iINCELENMESI
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OZET

Mihail Bachtin tarafindan temeli atilan “metinlerarasilik” kavrami postmodernist Julia Kristeva tarafindan
gelistirilmig, 1960’11 yillarda postmodern okumalarin temel yontemlerinden biri olmustur. Temeli alimlama
estetigine dayanan metinlerarasilik birgok aragtirmacinin kullandig1 bir yontemdir. Bu yonteme goére higbir metin
biricik ya da essiz bir deger tasimaz. Her metin kendinden 6nce {iretilmis olan metinlerle mutlak bir etkilesim
i¢inde varligini olusturur ve bu etkilesim sonsuza kadar siirer. Metinlerarasi aligveris yoluyla metinlerde ge¢mis
ve bugiin birlesir, gesitlilik ve pargalilik ile metinler zenginlesir. Bu zenginlesmenin 6rneklerini miizik, roman,
hikaye, siir gibi sanat alanlarinda, {iriin ve hizmetler ile tiiketiciler arasinda anlamli bir iligki kurma yoniinde
¢aba gosteren reklam metinlerinde siklikla gorebiliriz. Tiirkiye’de siir, hikaye, miizik alaninda metinlerarasilik
yontemiyle ¢aligmalar yapilirken reklam alaninda bu yontemle yapilmis ¢alisma bulunmamaktadir. Bu ¢aligma
ile reklam metinlerinin i¢ine yerlesip onlar1 sarip sarmalayan farkli metinler ve bu metinlerin diger metinlerle
ortakbirliktelik iligkileri Axe Deodorant firmasinin iki televizyon reklami ele alinarak metinlerarasilik yontemi
ile saptanmaya calisilmistir. Birinci reklamin analizinde Kur’an-1 Kerim, Incil, Tevrat gibi hak dini kitaplarinda
ve Gilgamis Destani’nda yer alan Nuh Tufani alinti, yansilama(parodi), uyarlama, yeniden yazma gibi
metinlerarasilik teknikleriyle ele alinmig; ikinci reklamin analizinde ise reklam metninin igine yerlestirilmis
Melekler Sehri, Koku: Bir Katilin Hikayesi filmleri anigtirma, esinleme teknikleriyle incelenmistir. Bu inceleme
ile reklamin metinlerarasilik yontemini kullanarak farkli sanat dallarini biinyesinde birlestirip nasil ¢ok sesli bir
yapiya biiriindiigii, metinlerarasiligin diger sanat tiirlerinin etkileyici sanatsal yOnlerinin ortaya konmasi i¢in
onemli a¢ilimlar olusturdugu ve metni zenginlestirdigi ortaya konmaya calisilmustir.
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INTERTEXTUAL RELATIONS IN THE ADVERTISEMENT TEXTS IN THE
EXAMPLE OF AXE DEODORANT COMMERCIALS EXAMINATION
ABSTRACT

The concept of "intertextuality" laid by Mikhail Bachtin was developed by postmodernist Julia Kristeva, in the
1960s, has been one of the basic methods of postmodern reading. Intertextuality based on the aesthetics of basic
receptionis a way for many researchers. According to this method, no text has a unique or unique value. Each
text is produced before the existence of an absolute interact with text creates and this interaction lasts
forever.intertextuality merges past and present through shopping, diversity and enrich with sectional units
observing texts. We can often see examples of this enrichment in advertising texts that strive to establish a
meaningful relationship between products and services and consumers in the fields of art such as music, novels,
stories and poetry.While there are studies on poetry, story and music in Turkey in the field of intertextuality,
there are no studies on the field of advertising.In this study, different texts which are placed in the advertisement
texts and wrapped around them and their associations with other textshave been tried to determine by
intertextuality '. In the analysis of the first advertisement, Noah Tufan1 in the religious books of the Qur'an, the
Bible, the Torah, and in the Gilgamesh Epic was quoted by intertextual techniques such as reflection (parody),
adaptation;In the analysis of the second advertisement, films of Angels 'City, Perfume the story of a murderer
placed in the text of the advertisement were examined by insights and inspiration techniques. In this review, it
has been tried to show how to integrate different artistic branches into the structure of a polyphonic structure
using the intertextuality method of the advertisement and to prove that intertextuality has made important
expansions and enriched the text in order to reveal the impressive artistic aspects of the other art forms.

Keywords: Intertextuality, advertising, Noah's Flood, quotation, parody, adaptation, rewriting, confrontation,
inspiration.

Jel Code: M3, M37

Giris
Evrende var olan her bir nesne, olgu, durum, olay birbirine bagli olarak ortaya
¢ikmaktadir. Ornegin teknolojik araglara baktigimizda su an kullandigimiz her bir teknolojik

aracin onceki araglardan, farkli bilimlerden esinlenerek, faydalanarak iiretildigini gorebiliriz.

Higbiri tam anlamiyla 6zgiin, diger araglardan bagimsiz degildir.

Metinlerarasilik arastirmalarinda da vurgulan olusturulan hi¢ bir yapitin “saf”
olmadigidir. Her yapit, mutlaka alanindaki onceki yapitlarin ya da farkli alanlarda ortaya

konmus yapitlarin izlerini iceriginde barindirmaktadir.

Metinlerarasilik farkli sanat dallarinin birbirinden etkilenerek nasil “cok sesli” bir
yapita doniistiiklerini gozler oniine serer. Metinlerarasilik anlayis1 miizik, roman, hikaye, siir
gibi sanat alanlarmi etkiledigi gibi “reklam diinyasi”’n1 da etkilemistir. Bu calismada,
metinlerarasiligin reklam metinleri i¢inde nasil sanatsal bir Oriintii olusturdugunu gostermek

amaglanmaktadir. Bunun igin ¢alismada iKi reklam filminin analizi yapilmistir.
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1.Metinlerarasiik Kavraminin Ortaya Cikisi

Metinlerarasilik kavraminin kokeninin metinlerde daha once yazilmis metinlerin
bildirgelerini arayan ve metinlerin olast okuma tiirlerini ve yontemlerini sorgulamaya
odaklanmig alimlama estetigine dayandigi goériilmektedir. Bu nedenle de kimi kuramcilar

metinlerarasiligi, alimlama estetiginin bir alt dal1 olarak gérmektedir (Ekiz, 2007, .125).

Herhangi bir metinden bahsedildiginde onun birlesme ve digerinin doniisiimii oldugu
ve her bir metnin bir alinti mozaigi olarak insa edildigi anlasilmalidir (Shakib, 2012, s.1).
Bunu suya atilan bir tagin yarattigi dalgalara benzetebiliriz. Suya atilan bir tasin yarattigi
dalgalar gibi metinlerarasi iliskiler araciliiyla bir metnin anlami genisler, yayilir ve gitgide
derinlesir. Her yazar kendi metninin hamuruna baska metinlerden aldig1 malzemeleri katarak
anlamsal bir derinlik ve yayilim saglamay1 amaglar. Metnin okuyucusu da yalnizca okudugu
metin ile degil bu metnin igine yazar tarafindan eklenmis olan, metninde varlig1 hissedilen

diger metinlerin anlamini ¢6zerek anlamsal derinligine ulasir (Alpaslan, 2007, s. 9).

Metinlerarasilik kavraminin bugilinkii anlamimi kazanmasinin temelini, metinlerin
okunma siirecini aydinlatma amacinda olan dilbilimciler atmistir (Yavuz, 2007, s. 57). Bu
kavrami ilk kez 1967 yilinda M. Bachtin, “Das Wort, der Dialog und der Roman” isimli
makalesinde kullanmigtir (Uyanik, 2011, s. 108). Soylesimcilik kurami ile taninan,
metinlerarasiligin isim babasit Bachtin’in (Rifat, 2001, s. 112) “sdylem ve metin”e iliskin

diistincelerini ozetlersek;

1.Bachtin’e gore sdylem ya da metin diger sOylem ya da metinlerden bagimsiz
degildir. Bir metnin anlamsal igerigi diger metinlerle baglantili olarak ortaya ¢ikar ve bir
metin incelemesi metnin diger sdylem ve metinlerle iliskisinin sorgulanmasi {izerine
kuruludur. Ortada bir metin olmadiginda hi¢ bir diisiince ve inceleme nesnesi de olamaz
(Glingor, 2011, s. 212).

2.Bachtin’in soylesimcililik ilkesine gore metnin iginde sdylemsel bir ¢esitlilik varlik
gosterir ve yapit hem bagka yapitlarla hem de tarihsel ve toplumsal olgularla siirekli bir
aligveris icindedir. Ister giincel, ister sdzdizimsel, ister bilimsel olsun her séylem 6nceden

sOylenmise, bilinene, ortak diisiinceye dayanmaktadir (Giindogdu, 2012,s. 1895).

3.Bachtin igin kelimenin yasami onun bir agizdan bagka agza gecisiyle, bir igerikten

diger bir icerige, bir ortak sosyal ortamdan digerine gegisiyle olusur (Haberer, 2007, s. 57).
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Bachtin’in ilk kez kullandigi metinlerarasilik kavrami postmodernist kuramci
(Inceoglu ve Comak, 2009, s. 27) Julia Kristeva tarafindan gelistirilmistir (Uyanik, 2011, s.
110). Kristeva, Bachtin’in her sozcenin birbiriyle aligveris iginde oldugu ve birbirinden
etkilendigi kuramina “metinleraras1 aligverisler” adinm1 vermistir. Kristeva, metnin igsel

isleyisini gelistirerek onu evrensel diizeyde kullanima ¢ekmeyi amaglamistir (Aktulum, 2013,

s. 55).

Kristeva, metinlerarasilik kavramini bir isaret sisteminin digerine aktarimi (lgani,
2009, s. 4) ve baska metinlerden alinan sézlerin kesismesi; farkli ya da es zamanli sozlerin
durum degistirmesi, ¢ok sesli metin, bir metinden digerine ¢esitli kod atlamalar1 olarak
tanimlar (Alpaslan, 2007, s. 10). Metinleri iki eksene ayirir: 1. Yazarla okuyucunun metinle
baglant1 halinde oldugu yatay eksen ve metnin diger metinlerle baglantili oldugu dikey eksen
(Al-Siyami, 2013, s. 42). Metinlerarasilik, metinlerin bu iki eksen iizerindeki eylemleriyle
gergeklesir. Eksenler tizerinde hareket eden metinler, diger metinler tarafindan ¢evrelenerek
farkli tiir ve medyadaki yaygin metinler i¢inde varligini siirdirmeye devam eder (Erdogan,
2008, s. 132). Bu varligin siirdiirilme eylemi ancak bir metin 6ncekilerin yenilenmesi
seklinde degil metinsel bir devinim olarak cereyan eder. Metinleraras1 bagka bir metne ait
pargalar1 kopyalamak ya da onlar1 oldugu gibi baska bir metnin igine yerlestirme degil, bir yer
ya da baglamin degistirilme islemidir. Her metin bagska metinlerden alinan puzzle pargalari
gibidir; birleserek yeni bir metin olustururlar (Aykanat, 2012, s. 12-13). Olusan bu metinler
sadece bagka metinlere gondermeler yapmaktadir ve hicbir zaman sonu olmayan bir
gergeklikten hareket edemezler. Boylelikle hi¢cbir metin benzersiz olmaktan ya da biriciklikten
bahsedemez (Yavuz, 2007, s. 58).Biitiin metinler dnceki metinlerden etkilenerek varliklarini

ortaya koyabilirler.

Kristeva gibi diisiinen La Bruyére, “Yedi bin yili askin bir siireden beri insanlar
diistindiiklerini anlatmislar, bu alanda bize soz birakmamiglardwr. (...) bizler eskilerin ve
simdiki yeni usta kigilerin kalintilarini toplamaktan baska bir sey yapmiyoruz” der. Her sey
onceden sOylenmistir. Yani “yazilan ya da yazilacak olan yapitlar Onceki yapitlardan
aldiklarmi yinelemekten bagka bir sey yapmamaktadir; bundan sonra da boyle devam etmek
zorundadir” diislincesini savunur (Aktulum, 2011, s. 263). Genette onun diisiincesini
destekleyerek, “biitiin yazarlar tek bir kitap yaratirlar” demistir (Alpaslan, 2007, s. 13). Ortaya
konulan yeni ve saf bir metin yoktur; biitiin yollar kesismekte ve eskilerin izlerini tasiyan

metinde bulusulmaktadir.
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Kristeva isaret sisteminin oldugu her yerde metinlerarasiligin oldugunu savunurken,
Tull (2000)metinlerarasilik kavraminin sinirlarinin belirlenmesi gerektigini belirtir. Metin
kavraminin sinirlarini ¢izmenin gerekliligine isaret eder. Kristeva gibi diisiinen Akyol, Short,
Lenski ve Graham, Tull’un goriisiine kars1 ¢ikar. Akyol, Short ve Lenski’e gore kendisinden
bir anlam kurulan her sey bir metindir ve metin sinirlanamaz. Bir roman, resim, diisiince,
hece, film, heykel, matematiksel denklem hepsi birer metin niteligi tasiyabilir. Yazili olan
hikayeler, kitaplar, siirler, makaleler, mektuplar, masallar dilsel metinleri; resimler,
fotograflar, filmler, sarkilar, dramalar, haritalar, grafikler, beden dili gibi isaret ve ¢izimler
semiyotik metinleri olusturur. Metnin smirlandirilamayacagimi savunanlardan Graham da

metinlerin birbirleriyle ve bagka sanatlarla konusmakta oldugunu sdyler (Unal, 2007, s. 2-3).

Genette, metnin iligkilerine agirlik vermistir. O, iki metin arasindaki her tiirlii iliskiye
“metinsel-askinlik” olarak adlandirmistir. Bes tip metinsel askinlik saptamasi vardir:
Metinlerarasi (bir metnin bagka bir metindeki somut varligidir), anametinsellik (ana metni, alt
metine yalin doniisim ya da Oykiinmeyle baglayan iliski), yanmetinsellik (metnin, ikinci
derece metin unsurlariyla iligkisi), iistmetinsellik (metnin genel bir ulama baglanmasi),
yorumsal iist metin (bir metni baska bir metne alintisiz, adin1 anmadan baglayan yorum

iligkisi) (Alpaslan, 2007, s. 13).

Metinlerarasilik 1960’11 yillarda postmodern okumalarin temel yontemlerinden biri
Olmustur. Sanat alaninda farkli disiplinlerin birbirinin i¢inde eriyerek yarattigi anlam
coklugunu icermektedir. XX. Yiizyildan giiniimiize kadar iretilen sanat yapitlart bunun igin
cok katmanli bir yap1 sergilemektedir. Bu ¢ok katmanli yap1 birden fazla sesten olusan sarki
anlaminda kullanilan ¢ok seslilige benzer. Metinlerarasilikta ¢okseslilik temel 6zelliklerden
biridir ve bir metnin birden c¢ok kisinin metnini igerdigini agiklar (Onal, 2007, s. 108-109).
Ayrica Postmodernizm, metni “bitmis bir biitiin” den ziyade yazarin/okurun daha Onceki
okuma deneyimlerini aktarabilecegi bir mozaik olarak gormektedir (Gilindogdu, 2012, s.

1895).

Metinin igerigiyle birlikte metini yazan kisi, metini okuyan kisi ve baglam konularina
da egilmek gereklidir. Metin salt icerikten ibaret degildir. Hartman, metinlerarasiligi 3 temel

{izerine kurmustur: Metin yazar1, metin okuru ve baglam (Unal, 2007, s. 4).

Bir metni anlamlandirilmasinda metnin yazarinin diisiincesini, ideolojisini, degerlerini,
icinde yetistigi kiiltiiri ve metnin yazildigt donemin sosyal, ekonomik, siyasi ve Kkiiltiirel
ozelliklerini bilmek gereklidir (Sahin, 2014, s. 188). Metinin yazarina Barthes, “yazman”

51



Istanbul Journal of Social Sciences (2016) Fall: 14

gorevi vermektedir. Metin, yazar tarafindan degil Tanri tarafindan yaratilmaktadir. Yazar
aslinda yazmandir; kendisine Tanri tarafindan dikte ettirileni yazandir, anlama yo6n
veremeyendir. Metinlerarasilik yazarin liimiidiir ve ¢agdas metin ¢oziimlemelerinde yazarin

oliimiinii destekleyen bir yontemdir (Unal, 2007, s. 4,6).

Metinin “okuru”na ilk kez Michael Riffaterre deginmistir. Ona gére okudugu metinle
onceden okudugu/karsilastigt metinlerle alaka kuran, bildigi metinlere gore elindeki metnin
yerini belirleyen, metine anlam kazandiran “okur”dur. Kendini belli eden, alinti ya da
gonderge seklinde ortaya ¢ikan metinlerarasi, okurun dikkatini ¢ekecek ve okur metni
¢oziimlemeye c¢alisacaktir. Ancak metin iginde farkli tekniklerle yerlestirilen baska metin
parcalarinin anlagilmasi her zaman okurun yazinsal birikimine bagli olarak gerceklesir.
Metnin ortaya ¢ikiginda okuyucu 6nemli rol oynar. Metin okurun anlayacag sekilde farkli

metinlerden faydalanir (Serefoglu, 2013, s. 9).

Metinlerarasilik gergekte okurun algisiyla ilgilidir. Metinlerarasilik okurun metinde
kendi yansimalarini, kendi okurluk diizeyinin ge¢misini, gelenegini, kaynaklarini, duygu ve
diisiince diinyasin1 buldugu oranda agiga g¢ikmaktadir. Metinlerarasilik ile “yeryiiziinde
sOylenmemis bir s6z yoktur” ilkesince biitiin zaman ve mekanlari, tim metinleri birlestirerek
okuma eylemi gerceklesmelidir. Bu okuma eyleminde okur hem metni hem de kendi
zihnindekileri zaman, mekan, insan unsurlarin1 asarak birlestirir ve anlamlandirir (Kogyigit,
2014, s. 215). Okuyucu pasif degil aktif bir konuma sahiptir ¢iinkii okuyucunun yorumu da
yeni bir metindir ve okudugu metinlerle iliski i¢inde olusmustur (Bars, 2013, s. 70). Her bir
okuyucunun yorumu ile metin igerigi yeniden anlamlandirilir. Bununla birlikte; metni
layikiyla yorumlamak istiyorsak tiim bu bilgilerle beraber o metne metinlerarasi bir bakis
acistyla yaklasmaliyizdir. Ciinkii her metin 6nceki metinlerle, atasozleriyle, vecizelerle,
sarkilarla, tiirkiilerle, siirlerle, resimlerle, heykellerle ya da herhangi bir sanat eseriyle mutlaka
ilgilidir (Sahin, 2014, s. 188).

Hem okurun hem de yazarin bir metnin analizinin disinda birakilmasi gergekci
degildir. Okur goz ardi edilemez, ¢link{i metinlerarasi biitiin géndergeler okurun onlar1 kesfini
beklemektedir; ¢iinkii her génderge okurca yorumlanmayi, baglamimn anlagilmasini, anlamin
arastirilmasini, agiklanmasini bekler. Yazar da yok sayillamaz ¢linkii metinde metinlerarasi
ogeleri okura belli bir mesaj iletmek igin belli bir strateji i¢inde metnin igine Yerlestiren
yazarin kendisidir (Serefoglu, 2013, s. 13-14). Yazar yok sayildiginda bir yazari diger bir

yazardan ayiran 6zgiin birlestiricilikten de bahsedilemez olur.
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Metinlerarasilik i¢in olumsuz diisiinenler de vardir. Bunlardan biri Jameson’dur.
Jameson’a gore metinlerarasi, simdiki zamanin nostalji tarafindan somiirgelestirilmesi ve
gergek tarihi yerinden eden estetik bigimdir. Fiske’e gore ise postmodern kiiltiirel tarzin
alisilagelmis bir hali olan metinlerarasilik halinin temel motivi, giindelik hayata dair biitiin
metinlerin eksik oldugu ve yoksullastirilmis nesne gorevi gordiigiidiir. Fiske metinlerarasiligi
¢ diizlemde ele alir: Birincil metinler 6zgiin kiiltiirel metalardir, ikincil metinler reklam,
basin haberleri vb., {igiinciil metinler ise s6z konusu meta hakkinda sohbet etme, onu giyme,
onun gibi davranmayi igerir. Hi¢ bir metin tiimiiyle bitmis bir nesne olmadigi i¢in postmodern
metinler siirekli olarak birbirinin igine sizarlar. Postmodern kiiltiirel analizleri yapilirken
dikkat edilmesi gereken incelenen metnin i¢ine baska metnin nasil sizdig1 ve bunun sdylemde

nasil bir iliski/celiski olusturarak yarattig1 hazdir (Ulger, 2012, s. 188-192).

Metinlerarasilik kavramini kisaca 6zetlersek; metinlerarasilik, ele alinan her nesneden
yeni anlamlar c¢ikarmaya olanak saglayan, tutarli ve 6zgilin bir anlayis olarak goriiliir ve
yazindan bagka sanatin diger bi¢imlerinin sanatsal yonlerinin ortaya konmasi i¢in dnemli

acilimlari olusturur (Aktulum, 2011, s. 9).
2.Reklam ve Tiiketici Arasindaki iliski

Reklam ic¢inde bir¢ok bilim dalinin bilgisini barindiran, haberlesme tekniklerini en iyi
sekilde kullanan, hukuki bilgilerden yararlanan ve yaratici ¢alismalarinda sanat tiirleri ile
etkilesimde bulunan disiplinler aras1 ¢alismalarin tirtiniidiir (Kocabas ve Elden, 2001, s. 25).
Bu c¢alismalarla iiriin, hizmet, simge, fikirler hakkinda tiiketicilere bilgi vermek ya da ikna
etmek amaci s6z konusudur (Kavas, 1988, s. 65). Reklamin bireysel baglamda bilgi verme,
ikna etme, hatirlatma, deger katma islevleri (Babacan, 2008, s. 27) yaninda toplumsal
celiskileri ¢oziimlemek, kimlik modeli saglamak ve var olan toplumsal diizeni onaylayarak

onu mesrulagtirmak gibi toplumsal islevlerinin oldugu goriilmektedir (Dagtas, 2009, s. 58).

Bu islevleri gergeklestiren reklam somut ve sabit bir yapiya sahip degildir. Resimler,
miizik, diger sOylem, diger reklamlar, bir durum, dil, dil 6tesi, toplum, katilimcilar, yandil,
fonksiyon ve igerik 6gelerinden olusan, igerigin bilesiminden olusan dinamik bir yap1 sergiler
(Jensen, tarihsiz, 2). Reklamin yapim agsamasinda, tiiketicinin onu algilayip anlamdirmasinda

bu unsurlar belirleyici rol oynamaktadir.

Tiiketicilere bakildiginda; siirekli bir dongi i¢inde reklamlari izleyen tiiketiciler bir

giin icerisinde ylizlerce reklama maruz kalmaktadir. Hayatimizin sonuna geldigimizde

53



Istanbul Journal of Social Sciences (2016) Fall: 14

tahminen hayatimizin bir buguk yilin1 televizyon reklamlari izlemis olarak tamamlayacagiz.
Diinyada her yil yaklagtk 400 milyar USD’lik bir pay reklamciliga harcanmaktadir
(Sutherland ve Sylvester, 2004, s. 20). Reklam diinyasi1 basli basina dev bir sektordiir.

Bu sektor; kiiresellesme, rekabet, bilingli miisteri, farklilik yaratma ihtiyacinin
etkisiyle siirekli carpismalarin yasandigr bir sektordiir. Bu nedenle sektér paydaslari

tiiketicileri etkilemek i¢in siirekli bir ugras igerisindedir.

Reklamlar,  tiiketiciyi etkilemek i¢in iiriinii sunarken onlara “sinif atlama”,
“yasamlarinda olumlu degisim”, “bir gruba aitlik ya da farkli olacag1” vaadinde bulunur;
iiriine dair Ozellikler geri plandadir ya da yoktur. Ozellikle 1980’li ve 90’11 yillarin
reklamlarinin tiikketiciye “yeni bir yasam tarzi” sundugu savunulur (Dagtas, 2003, s. 78). Bu
vaatlerin yaninda cinsel hayatta basar1 vaadinde bulunan reklamlar da vardir. Foucault
XVILylizyildan bir baski ¢ag1 olarak s6z edildigini sOyler. Bu donemden itibaren cinselligin
adin1 bile anmak zor ve tehlikeli olmustur. Ancak son ii¢ ylizyil igerisinde gergeklesen
degisimle cinsellik konusunda bir sdylem patlamasi1 yagsanmistir. Cinsellige iliskin gerek konu
gerek igerik agisindan farkli niteliklerde sdylemler ¢ogalmistir (Foucault, 2013, s.19-20).
Reklam metinleri cinsellige dair farkli nitelikteki soylemlere drnek olusturmaktadir. Aysun
Kayact’nin rol aldig1 Pepsi Max reklaminda iki geng erkegin Pepsi Max ictigi anda Aysun
Kayaci ile opiistiigiinii gordiigii reklamda gibi cinsellik ve iiriin arasinda olumlu dogru orantilt

bir iliskinin kuruldugu reklamlar mevcuttur.

Tiiketicileri etkilemede ideolojinin 6nemine de deginmek gerekir. Tiiketicileri
etkilemede reklamlar, gizli bir sekilde ideolojiden de faydalanir. Ideoloji, her metinde bir értii
vazifesindedir ve reklam metinleri ig¢inde farkinda olmadan her seferinde yeniden
yaratilmaktadir. Tiiketici de reklam metinleri igerisinde gizlenmis ideolojileri farkinda
olmadan alir ve onlar1 kullanarak kendini yeniden yaratir. Wernick’e gore (1996) reklamcilik
ideolojik degerlerin yaratilmasi ve dagitilmasinin baglica kurumudur. Hem tiiketimi artirir
hem de bilincin olusturulmasinda stratejik deger tasir (Becan, 2012, s. 39). Williamson’a gore
de reklamlar bir seyler satmanin yaninda anlam yapilar1 yaratarak sanatin ve dinin yerine
getirdigi islevleri de karsilamaktadir. Bu islevle reklamlar, egemen ideolojiyi hem tasimis
hem de yeniden iiretmis olur. Egemen ideolojinin isleyisindeki rolii onun toplumsal

baglamlari i¢inde ele alinmasini gerektirir (Cabuk, 2012, s. 41).

Islevlerini yerine getirirken reklam, anlatisinda birinci diizeyde tiiketicinin manti§ina

hitap ederek amagli, bilingli ileti yaratimi yapar. Ikinci diizeyde ise yan anlamsal bir anlatima
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basvurur. Reklam iletisine gorsel ve dilsel diizlemde bakildiginda gizli simgeler yerlestirerek

tilketicilerin duygularini, tutkularini, diis giictinii devindirdigi goriliir (Kiigtikerdogan, 2009,
s. 8).

Reklamla ilgili farkli goriislere bakildiginda; Woods, reklami televizyon programlari,
televizyon serileri, film ya da bir miizik parcasinda rastlanilan bir iletisim bi¢imi olarak
diisiiniir. Cook ise bir reklamin, tiiketici tizerindeki etkisinin tretilmesinde reklamin bilinen
ogreticilik roliinii nasil astigini sdyler. Giinliik deneyimlerle farkindaligin yaratilmasinin yani
sira okuyucularin bilgisini yonlendiren ve bir toplumu karakterize eden kiiltiirii yansitir

olmustur (Al-Siyami, 2013, s. 41).

Reklama getirilen en biiylik elestirilerden birisi sosyal gruplar arasinda kiskanglik
yarattig1 ve yarattig1 bu kiskan¢hgr koriikledigidir (Kocabas ve Elden, 2001, s. 25). Reklam
mesajlar tiiketiciye “Bu nesneyi satin alirsan ¢ekici olacaksin, o zaman herkesle iligkilerinde
mutlu olacaksin herkes seni begenecek ve sevecek™ diye seslenir (Berger, 2014, s. 144). Gelir
seviyesi diisiik sosyal sinif mensuplari reklamin mesajindan etkilenecek ve reklamdaki tirtinii
satin alanlara kars1 kiskanglik duyacaktir. Zaten sosyal siniflar arasinda var olan aralik ya da

ucurum genisleyecektir.

Ozetlersek; elestiren goriislere gore reklamla insanlarin dogal arzulari tahrip
edilmekte, reklami1 yapilan friinlerle ilgili yanlis bilgiler verilmekte ve tiiketicilerin
duygulariyla oynanmakta boylece iktisadi kaynaklar bosuna harcanmaktadir. Reklam israftir.
Reklami savunanlara goére ise reklam mallarin ekonomik baglamda verimli olarak biiyiik
miktarlarda dagilimi saglayarak mallarin degerini yiikseltmekte boylece hem tiiketiciye hem

isletmelere hem de {ilke ekonomisine katki saglamaktadir (Cemalcilar, 1988, s. 53).

Genel anlamda bakildiginda reklamlar {iriinler ve okuyucular arasindaki etkilesimdir.
Reklamlar her daim iriinler i¢in insanlarin istegini ve ilgisini uyandiran satig giicii olma
zorunlulugunu tagimaktadir. Bunu basarmak icin reklamlarin hazirlanmasinda insanlar
etkileyen ve {riinii onlarin hafizasina yerlestiren degerlere onem verilmelidir. Reklamcilar
yaptiklar1 reklam c¢aligmasini okuyucularin iyice diistinmelerini ve onu onceki bilgileriyle
iliskilendirmelerini ve ezberlemelerini kolaylastirmada, bir yakinlik hissi uyandirmada

metinlerarasiliktan faydalanir (Liu ve Le, 2013, s. 14).
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3.Reklam ve Metinlerarasihk Iliskisi

Modern reklamcilikta mesaj1 bicimlendirme seklinde iletisimin basarili olabilmesi igin
metinlerarasilik gerekli bir unsurdur. Ciinkii reklam mesajlar1 kiiltiirel {iretimin diger bigimleri
iizerinde etkin bir rol oynamaktadir. Reklam kendini giincel gelismelere adapte etmek i¢in
kiiltiirel ve evrensel tema havuzundan faydalanir. Kiiltiirlin i¢erdigi fikirleri, dili, edebiyati,
medya igerigi ve bigcimlerini, tarih ve gelecegi ddiing alir ve bunlar tiiketici temasi tarafinda
toplar ve sanat yonetmenleri ile harmanlayarak reklami olusturur (Yavuz, 2007, s. 58-59). Bir

reklam imgesinin tamaminin {inlii bir resmin ¢ok a¢ik benzeri olarak kullanilmasi gibi.

Sanattan faydanilmasinin temel nedeni sanat yapitlariin kiiltiirel iistiinliigii, akillilig
akla getirmesidir. Onlar siradan nesnelerden {istiindiirler. Ornegin yagli boya bir resim
kiiltiirel mirasin parcgasidir ve sizi ince zevkleri olan bir Avrupali gibi hissettirir. Reklamin
icine yerlestirilen sanat yapit1 bize birbiriyle ¢eligsen iki seyi ayni anda soyler: Reklami yapilan
iriiniin hem likks hem de kiiltiirel deger tasiyan bir imgedir. Reklamcilar sanat yapiti ile
seyirci arasindaki iligkiyi ¢ok iyi kavramakta ve bunu alicinin gururunu oksamakta, onu

etkilemekte kullanmaktadir (Berger, 2014, s. 134-135).

Alict  odakli reklam metinleri sosyal pratiklerin =~ donistiirilmesinde  ve
mesrulastirilmasinda da etkilidir.  Metinlerarasiligin  reklamda kullanimi izleyicileri
yorumlayici faaliyetlerde mesgul eden bilingli bir stratejidir ve bu yiizden reklam metinleri
etkileyici ve hafizada kalic1 yapilir. Bir reklam metninde metinlerarasilik, reklamin varlig
icin sayisiz olanagi i¢inde barindirir. Modern reklam metinlerinin, okuyucu tarafindan
tamamen anlagilabilmesi i¢in okuyucunun reklam konusunda egitimli olmasi gereklidir

(M.Phil vd., 2013, s. 251-255).

Reklamin 6ziline bakildiginda gecmisi, gelece§e satma gorevinde olan O6zlem
uyandirict bir sey oldugu goriiliir. Bu yiizden nitelikle ilgili her reklam geriye doniislidiir,
gelenekseldir. Zaten reklam biitiiniiyle ¢agdas bir dil kullanirsa hem kendine giivenini hem de
inandiriciligini kaybeder (Berger, 2014, s. 139). Metinlerarasilik sayesinde reklam geleneksel
kiiltiirel degerleri metinleri igerisinde yerlestirerek alicinin reklam metnine olan giivenini ve

inandiriciligini devam ettirebilir.

Reklam metinlerinin alictya sunumunda arastirmalara gore gorsel ¢aligmalar, dilsellere
oranla dikkat ¢ekmede daha basarilidir. Bu nedenle reklam kurgularinda secilen gorsel

imgeler ¢ok 6nemlidir. Onlar gorsel bir ¢ekictir (Kiigiikerdogan, 2014, s. 53). Metinlerarasilik
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baglaminda kullanilan metinlerin se¢iminde dilsel unsurlardan ¢ok gorsel unsurlara agirlik

verilmesi reklamin basarisini etkileyecektir.

Bu c¢aligmada reklamlarda metinlerarasiligin metnin ig¢inde nasil yer aldigini

orneklendirmek i¢in Axe firmasmin 2 adet reklami incelenmistir.
4.Axe Deodorant Reklamlarinin Metinleraras1 Analizi
4.1.Axe ve Pazarlama Yaklasim

Axe, bir erkek bakim iiriinii markasidir. Sahibi Ingiliz-Hollanda sirketi olan
Unilever’dir. Hedef kitlesi olan gen¢ erkek niifusa yonelik pazarlama c¢alismalari
yapilmaktadir. Axe, her zaman erkekler i¢in 6zel bir marka olmay1 istemistir. Hatta Axe,

reklamlarinda markasini erkeksi olarak konumlandirmistir (Sayed, 2014, s. 112).

2003’ten beri Axe reklamlar1 erkeklere, kadinlara g¢ekici gelmek igin iiriinleriyle
yardim edecegi vaadinde bulunmaktadir. 2004’te yaptig1 reklam calismalar1 ile erkeklere
glizel bir kokunun bir kadin1 dansa gétiirmekte nasil basarili oldugunu gostermistir. 2007°de
Vice Axe’in masum bir kadini nasil muzip bir kadma donistiirebilecegini sergileyen

caligmalar yapmustir (Sayed, 2014, s. 112).

4.2. Axe Commercial Noah Ark (2011) Reklam Filminin Oncel Metinlerle

Metinleraras1 Yontemler Diizeyindeki iliskisi
4.2.1. Axe Commercial Noah Ark (2011) Reklam Filminde Metinleraras: fliskiler

Axe Commercial Noah Ark reklam filmi, diinyanin yok olmaya basladigini anlatan
gostergelerin sunumuyla baslar: Sokakta yanan bir koltuk ve sokaga atilmis ev esyalari, camur
icine atilmis minyatiir diinya kiiresi, sar1 1sikta takili kalmis sallanan bir trafik lambasi,
gokyliziinde sehri terk eden kus siiriisii, panikle esyalarini arabasina yiikleyen bir aile.
Reklamin bagkarakteri olan erkek (Nuh roliinde) arabasiyla bu goriintiilerin yanindan yavas
yavas geger, bos bir araziye gider ve bu arazide gece giindiiz ara vermeden bir gemi insa

etmeye baslar.

Herkes sehri terk ederken o tek basina kalaslar1 sekillendirmektedir. Yaninda yardim
eden hi¢ kimse yoktur sadece bir kopek (sadik dost) vardir. Erkek karakter gece ates basinda
otururken bir odun pargasini yontmaktadir, kadin kalgasint andiran bir pargadir bu. Ayrica
agactan modern hayat tarzini simgeleyen spor aletleri, sandalyeler ve miizik sistemi

yapmaktadir. Geminin i¢ kisminda kiigiik tek kisilik kamaralar vardir.
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Erkek disariya ¢ikar ve gokyitiziine bakar. Gokyiiziinde firtina ¢ikma tizeredir ve Axe
Deodorant’mi1 (6nii agtigi bir gomlek giymistir) viicudunun gogiis kismina sikar. Ekrana
geminin dis goriintiisii, sonrasinda bi¢imli kalcalari olan, kisa sort giymis iki kadin viicudunun
arka c¢ekimi gelir. Sonraki karede kadinlarin yiizleri 6nalandan goriiniir. Bu kadinlarin yiiz
ifadesi biiyiilenmis, sehvetli gériinmektedir. Yiiriiyerek gemiye giderler. Bu iki kadina baska
kadinlar da takip etmektedir. Farkli milletlerden modern toplumun ideal fizik Olgiilerine
uygun, farkli kadinlar hipnotize olmus sekilde kokuyu takip etmektedirler. Kokunun sahibi
baskarakterimiz olan erkek onlar1 beklemektedir. Kadinlar kokudan biiyiilenmis halde siralar
halinde geminin kapisina giderler. Reklam Axe Deodorant’in tek basina ekrana gelmesiyle

sona erer (www.youtube.com).

Reklamda bir efsane olan Nuh Tufani’nin igerigi metinlerarasilik baglaminda

kullanilmastir.

Nuh Tufani, diinya {lizerinde 19 antik kavmin, 7 ana bolgenin, 39 ayr1 dilin ortak kabul
ettigi bir efsanedir. Bu efsane, Giiney Afrika’dan Giiney Amerika’ya ve Cin’e; Polinezya,
ozellikle de Hawaii’nin Huna (Sir) sisteminden Avustralya’nin Aborijin inanglarma kadar

inanglarina kadar farkli kiiltiirde karsimiza ¢ikmaktadir (www.academia.edu).

4.2.2.Axe Commercial Noah Ark (2011) Reklam Filminin Diger Metinlerle
Ortakbirliktelik Tliskileri

Stimerlerin Gilgamis Destani, yaklasik bes bin yi1l once yazilmistir. Tufan olaymi

anlatan en eski yazili kaynaktir (www.academia.edu).

Gilgamis destaninda tufana dair sézler soyledir:

Birden bir ses duyar gibi oldum. Kulak verdim, fisilti halinde 'Konus kuliibe, konus
kuliibe, duvar duvar dinle beni, Suruppak'in adami Ubartutu'nun oglu duyuyor musun beni?’
diyordu. Hemen duvara yanastim. Biiyiik bir heyecanla, 'Evet duyuyorum' diye yanit verdim.
O soziinii stirdiirmeye basladi. 'Ben Bilgelik Tanriniz Ea'yim, sana bir haber verecegim' dedi.
Bu bana ne biiyiik serefti. Yiice Tanri Ea benimle konusuyordu. Olacak sey degildi bu, ama
olmugstu. Hemen,'Dinliyorum sizi yiice Tanrim' dedim. 'Tanrilar toplantisinda arkadaglar her
nedense biitiin yarattiklarimizi yok etmeye kalktilar. Ben engel olmak istedim, bagsaramadim.
Bunun iizerine seni dua ederken goriince, bunu sana bildirip senin yolunla hi¢ olmazsa bir
kisinin varligimin kurtulmasini istedim. Simdi séyleyeceklerimi iyi dinle ve aklinda tut! Hemen
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simdi malini miilkiinii topla, sat ve onunla bir gemi yap. Geminin eni boyu esit olsun, i¢ine su

girmeyecek sekilde onu kapla' dedi (Dursun, 2015).

Farkli metin Ornekleri bulunan Nuh Tufani’yla ilgili olarak yazili metinler hak

dinlerinin kitaplarinda karsimiza ¢ikmaktadir.

“Gozetimimiz altinda ve vahyimize gore gemiyi yap. Zulmedenler hakkinda bana bir
sey soyleme. Ciinkii onlar suda bogulacaklardir.” (Niih) gemiyi yapiyordu. Kavminden ileri
gelenler her ne zaman yamna ugrasalar, onunla alay ediyorlardi. Dedi ki: “Bizimle alay
ediyorsaniz, sizin bizimle alay ettiginiz gibi biz de sizinle alay edecegiz. "Artik, geldigi kimseyi
rezil eden azabin kime gelecegini, kimin iizerine siirekli bir azabin inecegini ileride
anlayacaksiniz. Nihayet emrimiz gelip, tandwr kaynamaya baslayinca (sular cosup tasinca)
Nuh’a dedik ki: “Her cins canlidan (erkekli disili) birer ¢ift, bir de kendileri hakkinda daha
once hiikiim verilmis olanlar disindaki dilen ile iman edenleri ona yiikle.” Ama onunla
beraber sadece pek az kimse iman etmisti. (Nith), “Binin ona. Onun yiiziip gitmesi de durmasi
da Allah’in adiyladir. Siiphesiz Rabbim ¢ok bagislayandir, ¢ok merhamet edendir.” dedi.
Gemi, daglar gibi dalgalar arasinda onlart gotiiriiyordu (Kuran, 2015).

Nuh’un giinlerinde nasil olmussa, Insanoglu’nun gelisi de 6éyle olacak. Ciinkii
tufandan onceki o giinlerde oldugu gibi, ‘Nuh’'un gemiye bindigi’ giine dek insanlar yiyip
iciyor, evienip everiliyordu. Tufan gelip de hepsini birden silip gotiiriinceye dek bilgisizdiler.
Insanoglu’nun gelisi de dyle olacak. O vakit tarlada iki kisi bulunacak; biri alimacak, 6biirii
birakilacak. Degirmende bugday ogiiten iki kadin olacak; biri alinacak, 6biirii birakilacak.
Nuh’un giinlerinde durum ne idiyse, Insanoglu 'nun giinlerinde de dyle olacak. Herkes yiyor,
igiyor, evleniyor, everiliyordu; Nuh un gemiye girdigi giine dek. Sonra tufan gelip tiimiinii yok
etti. Imanla Nuh goriiniirde olmayan olaylara iliskin Tanri’ca uyarildi. Tanrisayar tutumla ev
halkinin kurtulmasini éngorerek gemiyi kurdu. Bununla diinyaya yargi yarastigini kanitladi

ve imamnin getirdigi dogrulugun mirasgist oldu (Incil, 2015).

Tanri Nuh'a, "Insanhiga son verecegim" dedi, "Ciinkii onlar yiiziinden yeryiizii
zorbalikla doldu. Onlarla birlikte yeryiiziinii de yok edecegim. Kendine gofer agacindan bir
gemi yap. Icini disini ziftle, icerive kamaralar yap. Gemiyi soyle yapacaksin: Uzunlugu iic
viiz*fk*, genisligi elli*fl*, yiiksekligi 30 arsin*fm* olacak. Pencere de yap, boyu yukariya
dogru bir arsini*fn* bulsun. Kapiy1 geminin yan tarafina koy. Alt, orta ve iist giiverteler yap.
Yeryiiziine sel gonderecegim. Goklerin altinda soluk alan biitiin canlilart yok edecegim.

Yeryiiziindeki her canli olecek. RAB Nuh'a, "Biitiin ailenle birlikte gemiye bin" dedi, "Ctinkii
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bu kusak i¢inde yalniz seni dogru buldum. Yeryiiziinde soylari tiikenmesin diye, yanina temiz
sayilan hayvanlardan erkek ve disi olmak iizere yediser ¢ift, kirli sayilan hayvanlardan birer
¢ift, kuslardan yediser c¢ift al. Ciinkii yedi giin sonra yeryiiziine 40 giin 40 gece yagmur
vagdiracagim. Yarattigum her canliyr yeryiiziinden silip atacagim."Nuh RAB'bin biitiin
buyruklarimi yerine getirdi. Yeryiiziinde sel koptugunda Nuh alti yiiz yasindaydi. Nuh,
ogullari, karisi, gelinleri tufandan kurtulmak icin hep birlikte gemiye bindiler. Tanri’nin
Nuh'a buyurdugu gibi temiz ve kirli sayilan her tiir hayvan, kus ve siiriingenden* erkek ve disi

olmak tizere birer ¢ift Nuh'a gelip gemiye bindiler. Yedi giin sonra sel koptu (Tevrat, 2015).
Dini metinlerde de goriildiigii lizere metinler ortak anlamlarda bulugsmaktadir.

Nuh Tufanmiyla ilgili olarak sinema filmleri ve c¢izgi filmler yapilmis, Kitaplar
yazilmigtir. Kitaplardan biri 1997 yilinda yayinlanan, jeofizik¢iler Walter Pitman ve William
Ryan tarafindan yazilan Noah's Flood: The New Scientific Discoveries About The Event That
Changed History (Nuh Tufan1 (Tarihi Degistiren Olaya iliskin Yeni Kesifler)) “dir.

Nuh Tufani’nin igerigi ile reklam filmi benzerlikler tasisa da ikisinin birbirinden farkli
noktalar1 vardir. Oncelikle Nuh Tufani Efsanesi’nde tufanin nedeni Tanri’nin gazabidir.
Reklam filminde diinyanin yok olmak iizere olduguna dair gostergeler mevcuttur ancak bunun

nedeni belli degildir, efsanede oldugu gibi Tanri’nin gazabiyla baglantilandirilmamastir.

Ikinci bir farklilik; reklamdaki gemi Nuh’un Gemisi’ne islevsel olarak benzese de
reklamdaki gemi modern teknoloji iiriinlerine ve spor aletlerine —agagtan da olsa- sahiptir.
Uciincii farklilik; Nuh, gemiye ailesiyle birlikte binmektedir ancak reklam filmindeki erkek
tek baginadir, ailesi yoktur yaninda. Ailesi yerine Axe Deodorant kokusundan etkilenen

kadinlar vardir.

Doérdiincti farklilik; Nuh Tufan1 Efsanesi’nde her hayvan tilirlinden en az bir ¢ift
gemiye binip kurtulur. Reklam filminde ise hayvan olarak bir adet kopek vardir. Diger
hayvanlar yoktur. Hayvan giftleri yerine farkli milliyetlerden ¢ok sayida giizel kadin gemiye
binmektedir. Gemiye binme hakkina sahip kadinlar Axe Deodorant kokusundan etkilenen
kadmlardir. Burada iic mesaj verilmektedir. Ilk mesaj: Diinya yok oldugunda erkek kurtulsa
bile yalniz olamaz, kadimlara ihtiyac1 vardir. ikinci mesaj: Nuh roliindeki erkek, birgok
erkegin diisii olan farkli milletlerden, ideal fizik Ol¢iilerine sahip kadinlardan olusan bir harem

kurma amacindadir. Bu haremde sadece giizel kadinlara yer vardir. Ne aileye ne arkadasa ne
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de tiirlerinin devami igin hayvanlara gerek yoktur. Uciincii mesaj: Kurtarilmay1 sadece Axe

Deodorant’in kokusunu takip eden kadinlar hak eder.

Bu reklam filminde metinlerarast analiz tekniklerinden alinti, yansilama(parodi),
uyarlama, yeniden yazmadan faydalanildigi goriilmektedir. Bu tekniklerin kullanimini

ayrintili sekilde inceleyebiliriz.
A. 1. Alint1

Reklam filminin metnine “alint1 teknigi”’nin hakim oldugu goriilmektedir. Alint1, bir
yazarin bagka bir yazarin eserinden kisa ya da uzun bir boliimii kaynagini agik¢a belirterek
oldugu gibi metne aktarmasidir (Alpaslan, 2007, S. 17). Alintinin avantaji, alintinin halkin
onayina ve popllerlige dayali olmasidir. Alint1, reklamda metinlerarasilig1 agiga ¢ikarmak
icin ¢ok etkili bir yoldur ve reklamin amacin1 kisaca agiklayarak ona basarisi i¢in yardim eder

(Liu ve Le, 2013, s. 17).

Alintilayan yapit, alintilanan yapittan bir kesit alir ve onu kendi icerisinde eriterek, bir
yapitla alintilanan yapit arasinda bir bag kurar ve alint1, alintilayan yapit1 yeni bir anlamla
donatmis olur (Aktulum, 2011, s. 52). Burada da Nuh Efsanesi’nden alinan kesit, reklamin

anlamini gili¢clendirmistir.

Alint1 yapilan yapitlara baktigimizda Gilgamisg Destani’ndan “Hemen simdi malini
miilkiinii topla, sat ve onunla bir gemi yap”’, Kur’an’dan “Gozetimimiz altinda ve vahyimize
gore gemiyi yap... Nih’a dedik ki: “Her cins canlidan (erkekli disili) birer ¢ift, bir de
kendileri hakkinda daha once hiikiim verilmis olanlar disindaki dilen ile iman edenleri ona
yiikle”; Tevrat’tan “yeryiiziinii de yok edecegim. Kendine gofer agacindan bir gemi yap. Igini
disim ziftle, iceriye kamaralar yap. Pencere de yap... RAB Nuh'a, "Biitiin ailenle birlikte
gemiye bin" dedi, "Ciinkii bu kusak i¢inde yalniz seni dogru buldum. Yeryiiziinde soylar
tiikenmesin diye, yanina temiz sayilan hayvanlardan erkek ve digi olmak iizere yediser ¢ift,
kirli sayilan hayvanlardan birer cift, kuslardan yediser ¢ift al;, Incil’den “Ciinkii tufandan

onceki o giinlerde oldugu gibi, ‘Nuh’un gemiye bindigi...”, kesitleri alinmig ve reklam

filminde gorsellestirilerek sunulmustur.
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Feilz Fin
dei Mundo

Sekil 3: Sekil 4:

Diinyanin yok olmak iizere oldugunun gostergeleri: Sokakta yanan bir koltuk ve
sokaga atilmig ev esyalar1, camur igine atilmig kiire seklindeki minyatiir diinya kiiresi (Sekil
1), sar1 1s1kta takili kalmis sallanan bir trafik lambasi(Sekil 2), gokytiziinde sehri terk eden kus
stiriisti(Sekil 3), panikle esyalarmi arabasina yiikleyen bir ailedir. Metinlerden alintilanan
“gemi” kesiti bagkarakterin yaptigi pencereli ve kamarali gemi (Sekil 4), baskarakter
tarafindan tufandan kurtarilmak istenen kadinlar (Sekil 4) (kesit alinan metinlerde hayvanlar
vardir) olarak gorsel olarak temsil edilmistir. Bunlara ek olarak reklamin ismi: Noah Ark

(Nuh’un Gemisi)’tir.

Metinlerarasilik baglaminda bu reklam filminin basarili olmast Nuh Efsanesi’nin
popiilerligi, halkin onun dogruluguna inanma oranmin yiiksek olmasi ve efsanenin dini
boyutuyla ilgilidir. Ayrica halen arastirmacilar Nuh’un Gemisi’ni arama ¢alismalarina devam
ettiginden de bu konu merakla takip edilen gizemli bir konudur. Bu efsanenin reklamda sanat
tiirlerinden faydalanarak kurgulanmasi reklam1 zenginlestirmis, tiiketicinin anlamlandirmasini

kolaylastirmistir.
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A. 2. Yansilama (Parodi)

Yansilama (parodi), digerinin kelimelerinin, tarzinin ayir edilebilir sekilde
kopyalanmasi olarak tanimlanabilir. Parodi taklidin abartilmasidir (Liu ve Le, 2013, s. 17).
Dar anlamda yansilama, asil bir metnin siradan bir konuya indirgenmesidir (Aktulum, 2011, s.
479). Yansilamanin en belirgin 6zelligi degisime ugratmak istedigi metni giiliinglestirme

amacinda olmasidir (Alpaslan, 2007, s. 18).

Bu reklam ¢alismasinda Nuh Efsanesi ulu, yiice, Tanrisallik 6zelliginden ¢ikartilarak
erkeklere deodorant satmada cinsellik bir ara¢ olarak kullanilmistir. Bu reklami izleyenler, bir
erkegin bir deodorant kokusuyla birgok giizel kadimi biiyiileyip, gemisine gelmelerini
saglamasint anlamsiz, gergek dist olarak algilayabilir. Reklam metninin ger¢ek dist
goriinmesinin yaninda reklamin baglamindaki dinsel mit de kiiglimsenmis, basitlestirilmistir.
Bagkarakter olan erkegin kadinlardan kurulu bir harem kurma eylemi ve kadinin cinsellik
objesi olarak gosterilmesi, metalastirilmast kadinlar ve feminist gruplar tarafindan
elestirilebilir ya da bu reklam, bir tufan oldugunda sadece kadinlarin korunmaya deger
oldugunu da diistindiirebilir. Bu da reklamin kurgusundaki Nuh Efsanesi benzerligi nedeniyle

efsanenin anlaminda kaymaya, degerinin azalmasina neden olabilir.
A 3. Uyarlama

Uyarlama, bir yapit baska bir yazinsal ya da sanatsal tiire aktarilarak yapilabilir
(Aktulum, 2011, s. 261). Bu reklam filmi de bir uyarlamadir. Yazili metinlere sahip Gilgamis
Efsanesi, Kur’an, Incil, Tevrat gibi dini metinlerdeki kesitler, Noah's Flood: The New
Scientific Discoveries About The Event That Changed History (Nuh Tufani (Tarihi Degistiren
Olaya Iliskin Yeni Kesifler)) kitabi reklam filmine uyarlanmistir. Uyarlama, algilamayi

olumlu yonde etkileyen, metni zenginlestiren, anlamini derinlestiren bir tekniktir.
A. 4. Yeniden Yazma

Metinlerarasi iligkiler baglaminda yeniden yazma bir yazarin bagka bir yazara ait bir
metni yeniden yazmasi, onu yeni bir baglamda yeni bir durumda yeni bir okur kitlesi i¢in yeni
islevlerle, yeni amaglara doniistiirmesi islemidir (Aktulum, 2011, s. 149). Burada yeniden
yazilan Nuh Efsanesi’dir, onu yeniden yazan da reklam metninin senaristidir. Reklam
senaristi, insanoglunun Tanriya itaat etmemesi durumunda basina geleceklerin anlatildig1 bir
anlamda gozdaginin verildigi hikdyelerden biri olan Nuh Tufani’n1 kendi hedef kitlesi olan

geng erkeklere hitap edecek sekilde olumlu anlamda doniistiirmiistiir. Reklam metni, hareket
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noktasi olan alint1 yaptig1 eserin igerige biiriinmiis, alintilanan metinler (Gilgamis Efsanesi,
Kur’an, Incil, Tevrat’taki kesitler), Noah's Flood: The New Scientific Discoveries About The
Event That Changed History (Nuh Tufani (Tarihi Degistiren Olaya Iliskin Yeni Kesifler))

kitab1 yazanin amacina uygun olarak yeniden kurgulanmistir.

4.3.Even The Angel Fall Reklam Filminine Oncel Metinlerle Metinlerarasi

Yontemler Diizeyindeki Tliskisi
4.3.1.Even The Angel Fall Reklam Filminde Metinlerarasi iliskiler

Reklamda Roma’daki bir sokakta birden gokten bir kadin melek diiser. Diger
sokaklara da farkli milliyetlerden kadin melekler diismeye baslar. Sokaklardaki insanlar
saskin bir sekilde bu durumu izler. Melekler diistiikten sonra yavas yavas ayaga kalkar ve
hipnoz etkisindeymis gibi hepsi ayn1 yere dogru yiiriir. Orada Axe Deodorant kokusu tizerinde
olan siradan bir gen¢ durmaktadir. Biitiin melekler ona bakar. (Onun deodorant kokusundan
etkilendikleri i¢in yeryliziine inmislerdir) Bu erkegin kokusunu melekler iclerine ¢ekerler ve
arzuyla ona bakarlar. Melekler hipnozun etkisinde meleklik simgesi olan baslarindaki haleyi
sirayla firlatip yere atarlar. O erkek i¢in melek olmaktan vazgegmislerdir. O erkek, her seyden
degerlidir. Onun i¢in meleklikten vazgegip insan olur ve o erkekle beraber

olurlar(www.youtube.com).

Onceki reklamda oldugu gibi bu reklam metni de Axe Deodorant kokusunun etkileyici
glicii lizerine bir fanteziyi, sanatla harmalamistir.Bu Axe reklaminda “City of Angels
(Melekler Sehri, Brad Silberling, 1998) ve Perfume: The Story of a Murderer (Koku: Bir
Katilin Hikayesi, Tom Tykwer, 2006) filmleri metinlerarasilik baglaminda kullanilmustir.
Ozellikle City of Angels filmi popiilaritesi ¢ok yiiksek olan bir filmdir. Hatta bu filmin
etkisiyle filmin gegtigi sehir olan Los Angeles “Melekler Sehri Los Angeles” olarak anilir.

4.3.2.Even The Angel Fall Reklam Filmi’nin Diger Metinlerle Ortakbirliktelik
Tliskileri

City of Angels filminde Los Angeles'da gorevli, 6liim melegi olan Seth (Nicholas
Cage), hasta bir insanin hayatini alirken hastanin doktoru olan Maggie Rice (Meg Ryan) ile
karsilasir. Seth, hastane odasinda 6len adama 6liim yolculugunda yardim etmek i¢in bulunsa
da, birden Maggie'nin cekiciligine kapilir ve hastasini kaybettigi i¢in kendine giliveni sarsilan
doktor Maggie’ye yardim etmek ister. Sonrasinda gen¢ doktora asik olunca, doktorla ayn

diinyada yasamak, insani duygular1 tatmak ister. Bunun i¢in meleklikten vazge¢cmesi gerekir.

64


https://tr.wikipedia.org/wiki/Tom_Tykwer

Istanbul Journal of Social Sciences (2016) Fall: 14

Yapmasi gereken yliksek bir binanin iistiinden kendini bosluga birakmaktir ancak bu cok

risklidir. Seth yine de bunu yapar ve diiser, diiserken de melekten insana doniisir.

Reklam ile metinlerarasilik iligkisi olan ikinci bir film ise Perfume: The Story of a
Murderer dir. Filmde olaylar on sekizinci yiizyil Fransa'sinda geg¢mektedir. Jean-Baptiste
Grenouille bir balik saticis1 kadinin oglu olarak tezgah arkasinda ¢oplerin arasinda giiglii bir

koku alma yetenegiyle dogar.

Paris'in o donemki parfiim endiistrisi Giuseppe Baldini’dir. Filmin bagkarakteri Jean,
onun diikkanini gérmiis ve bu koku imparatorluguna hayran kalmistir. Bir giin Jean, Giuseppe
Baldini’ye Paris'in en iyi burnunun kendisi oldugunu sdyler. Baldini inanmaz ancak Jean
rakip ireticinin kokusunu kisa bir siirede iiretince sasirir ve onu ise alir. Jean’in hedefi her
seyin kokusunu esir edebilmektir. Baldini'den bunu o6gretmesini ister. Baldini ona koku
konusunda efsaneyle karigik bilgiler verir. On iki ana kokudan, bunlarin verecegi hissiyattan
ve birlesecekleri on tiglincii koku ile olusturacaklar1 miikemmeliyetten bahseder. Bu konusma

Jean'a yeni amacini gosterir. Giizelligin kokusunu yakalamak.

Jean, giinlerden birinde giizel bir gen¢ kizin kokusunun biiyiisiine kapilir ve kiz1 takip
eder. Kiza yaklastiginda kiz korkar ve ¢iglik atar. Panikleyen Jean, kizin agzini kapatip onu
susturmaya calisirken kizin bogularak 6lmesine neden olur. Jean kizin her yerini koklayarak
giizelligin ve 6liimiin kokusunu i¢ine ¢eker, onu 61diirdiigli i¢in hi¢ pismanlik duymadan. Bu

cinayet, Jean’1n seri cinayetlerinin baglangici olacaktir.

Jean, o6ldirdiigii kadini bir imbige koyar ancak herhangi bir koku elde edemez. Pes
etmez, deneylere devam eder. Deneylerini yaparken ikinci cinayeti sonrasi insan kokusunu
elde eder. On iki siseyi tamamlamak igin pes pese cinayetler isler. Iksiri tamamladig:1 anda

yakalanir, iskence ve 6liime mahktm edilir.

Jean, sehir meydaninda iskence platformundayken ilging bir sey olur. Jean’in
iizerindeki kokuyu algilayan cellat, Jean’in onilinde diz ¢oker, kalabalik sessizlesir. Jean,
kalabaliga doner ve cebindeki iksirinden mendiline bir iki damla dokiip kalabaligin iizerine
dogru atar. Havada dolasan mendilin iizerindeki kokuyu hisseden halk ulu bir varlik
gormiiscesine Jean’a saskinlikla bakakalir. “Melek, o bir melek” diye insanlar bagirmaya
baglar, biitiin kalabalik 6bek obek Jean’in Oniinde diz ¢oker ve kalabalikta bir sevgi seli
olusur. Insanlar birbirine sarilmaya baslar. Bu duygu atmosferinden dini gorevliler de

etkilenmistir, onlar da kalabaliktaki insanlar gibi davranir. Sarilmalar cinsellige doniismeye
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baslar. Insanlar soyunmaya baslar ve cinsiyet ayrimi yapmadan beraber olurlar. Jean’a
duyulan nefret duygulari yerini sevgiye birakmistir. Koku giiclinii gostermistir. Jean,
kalabaligin icinden gegerek Paris'e geri doner, dogdugu pazar alanina gider, iksirini {istiine

bosaltir ve halkin sevgi dolu saldirilar1 arasinda yok olur.

Bu reklam filminde metinlerarasi analiz tekniklerinden anistirma ve esinlemeden

faydalanildig: goriilmektedir.
A. 1. Amistirma

Anistirma, ac¢ik ya da dolayli, bir insana, bir yere, bir olaya ya da diger yazinsal
caligmaya ya da pasaja kisa bir referanstir. Yazar genellikle anistirmay1 aciklama yapmak,
ornekleme ya da kendi goriisiinii gliglendirmek igin kullanir (Liu ve Le, 2013, s. 17). Bir
anlamda da konunun yabancisi olmayan kisilere ima yoluyla iistii kapali sekilde sezdirmek,
ima etmek ister (Alpaslan, 2007, s. 18). Bu reklam calismasinda “City of Angels” ve

“Perfume: The Story of a Murderer” filmlerine imada bulunulmustur.

Sekil 5 ve Sekil 6: Melek Seth’in insanlhiga geg¢isi, diisiis sahnesi

City of Angels filminde melek roliindeki kisi, bir kadina asik olur ve onun gibi bir
insan olup onunla yasamak, insani duygulari tatmak i¢in biitiin tistiin niteliklerden vazgecerek
oliimli bir insan olmaktadir (Sekil 5 ve Sekil 6) . Filmdeki ana mesaj; ask oyle 6nemli bir

duygudur ki, onun i¢in her sey terk edilebilir.
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Sekil 7: Sekil 8:

Reklam filminde meleklerin Axe Deodorant kokusunu kullanmis olan erkekle beraber
olmak igin baslarindaki haleleri (Sekil 7) kirarak (Sekil 8) insana doniismesi City of Angels
filmine yapilan imadir. City of Angels filminde meleklikten insanliga doniisiimiin nedeni agk

iken reklam filminde dontisiimiin nedeni Axe Deodorant kokusu olmaktadir.

Sekil 9: Sekil 10:

Reklam filminde Meleklerin (Gokyiiziinde yasayan) Axe Deodorant’inin kokusunu o
kadar uzaktan alarak, etkilenerek, bir onceki reklamdaki gibi hipnoz halinde kokunun
pesinden gitmesi de Perfume: The Story of a Murderer filmini ima etmektedir. Bu filmde
filmin bagkarakteri olan Jean, miikemmel koku arayisi i¢inde on ii¢ kadini 6ldiirmiis ve
onlarin viicutlarindan damittigi kokular1 birlestirerek miikemmel kokuyu elde etmistir.
Yakalandiginda idam sehpasina ¢ikartilir. Bu olay1 izleyen halk katile hakaretler yagdirmakta,
nefretle bakmaktadir. Jean bu sirada mitkemmel kokusunu kendi tizerine doker. Halk dnce sok
olur. Sonra herkes kendinden gegmeye baslar (Sekil 9), birden giilmeye, sevgiyle birbirlerine
sarilmaya baslar, ¢osar, mutlu, coskulu sekilde soyunur ve kadin ve erkekler ¢cosku icinde
beraber olurlar (Sekil 10). Kalabaliktaki nefret duygular1 “miikemmel koku” yliziinden
mutluluga, sevke doniismiistir. Bu milkkemmel koku sayesinde katil olmasina ragmen
kalabalig1 etkilemis, kalabaligin nefret duygularini kokusu sayesinde sevgiye doniistiirmiis,
kalabaliktaki her kadin ve erkegin kendini kaybederek birbiriyle beraber olmasina neden

olmustur.
o/
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Axe Deodorant reklami da “Perfume: The Story of a Murderer” filmini gagristirir.
Axe Deodorant, dyle bir kokudur ki Jean’1n “miikemmel kokusu” bir katili, kalabalik bir insan
toplulugunun melek gibi gormesine neden olurken, insanlari bastan ¢ikartirken Axe
Deodorant, 0 “miikemmel koku”yu asmis; insanlar1 degil, insaniistii varliklar olan melekleri
bastan ¢ikarmayr basarmig, onlarin kokuyu kullanmis olan erkek ic¢in meleklikten

vazge¢cmesine neden olmustur.

Anistirma ile reklam metninde ¢ok begenilen “City of Angels” ve “Perfume: The Story
of a Murderer “filmine yiiklenen pozitif anlam, reklamdaki tiriiniine aktarilmak istenmistir.
Bu baglamda reklam anistirma ile erkek hedef kitlesine gercgek iistii bir vaadde bulunmustur.
“Bu deodoranti kullanirsaniz giizel kadinlardan daha {istiin olan melekler bile sizin igin

kendilerinden vazgececek, sizinle beraber olmak isteyecektir”.
A. 2. Esinleme

Esinleme, bagka bir yazarin diisiincesinin etkisinde kalarak yazarin yeni bir yapit
olusturmasidir (Aktulum, 2011, s. 433). Bu reklam metninde “City of Angels” ve “Perfume:

The Story of a Murderer filmlerinden esinlenme izleri gériilmektedir.

City of Angels, bir melek iistiin niteliklerinden vazgegerek siradan bir insana donisiir.
Axe Deodorant reklami sira digi bir varlik olan bir melegin insana doniisme fikrinden

esinlenmistir.

Perfume: The Story of a Murderer filminde bir kokunun insanlari ¢ilgia donistiiriip
kendilerini kaybettirmesi ve insanlarin bir katili bile sevgiye bakmasini saglayacak kadar
etkili olma fikrinden Axe Deodorant reklaminda esinlenilmistir. Axe Deodorant kokusu ile

kalabalig1 ¢ilginlastiran koku 6zdeslestirilmistir.

Bir melegin insana donlismesi ve bir kokunun insanlari kendinden gecirme
fikirlerinden esinlenilerek bu Axe reklami iiretilmistir. Reklam filmi, siradan bir reklam

olmaktan ¢ikip bilinen ve begenilen sanat yapitlarinin birlesimi olmustur.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Metinlerarasilik, farkli sanat dallarindan alinan parcalari yeni bir yapit igerisinde
birbirine eklemleyerek yeni yapiti zenginlestirir ve onu “cok sesli” bir yapita doniistiiriir.
Metinlerarasiligin zenginlestirme 6zelliginden miizik, roman, hikaye, siir sanat alanlar1 gibi
reklam alani da faydalanmistir.Reklam metinlerinde sanattan faydanilmasinin temel nedeni
sanat yapitlarinin insanlarin zihnindeki ¢agrisiminin kiiltiirel istlinliiliik, akillilik olmasi ve
sanat yapitlarinin siradan nesnelerden iistiin olarak algilanmasidir. Reklam sanat yapitlarinin
bu olumlu o6zelliklerini {irtinlerine aktarmaya amaglar. Ayrica metinlerarasilik sayesinde
reklam, sanat gibi geleneksel kiiltiirel degerleri metinlerin igerisine yerlestirerek tiiketicinin
dikkatini ¢eker, onun reklam metnini iyice diislinmesini ve metini Onceki bilgileriyle
iliskilendirmesini, hafizasinda yer etmesini kolaylastirarak {iriine bir yakinlik hissi duymasini,

iirline glivenmesini ve reklam metninin igerigine inanmasini saglar.

Bu calismada metinlerarasiligin reklam metinleri i¢inde nasil sanatsal bir Oriintii
olusturdugunu oOrneklendirmek i¢in Unilever’in erkek bakim {iriinii markasi olan Axe

firmasinin iki adet reklami incelenmistir.

Calismada incelenen reklamlardan birincisi: Axe Commercial Noah Ark’tir. Bu
reklam filminde Nuh Tufan1 Efsanesi’nden alint1 yapilarak reklam metni ve alintilanan yapit
arasinda bag kurularak yapit tiiketicinin anlamlandirmasini kolaylastirmis ve yapit yeni bir
anlama biiriindiiriilerek reklam zenginlestirilmistir. Ayrica reklam metninde yansilama
(parodi) yapilarak Nuh Tufan1 Efsanesi benzerligi nedeniyle efsanenin anlaminda kayma,
degerinin azalmasi da olmustur. Nuh Tufanm1 Efsanesi bu reklam metnine uyarlanarak anlam
derinlestirilmek istenmistir. Yeniden yazma teknigi ile de reklam yazanin amacina uygun

olarak yeniden kurgulanmugtir.

Calismada incelenen ikinci reklam: Even The Angel Fall’dir. Bu reklam filminde
Melekler Sehri, Koku: Bir Katilin Hikayesi filmleri ile anistirma yapilarak bu filmlere
yiiklenen pozitif anlam, reklamdaki {riiniine aktarilmak istenmistir. Esinleme teknigi ile de
reklam siradan bir reklam olmaktan ¢ikip bilinen ve begenilen sanat yapitlarinin birlesimine
dontismiistiir. Bu reklam metinleri, reklamimn metinlerarasilik ile farkli sanat dallarini
bilinyesinde birlestirerek nasil ¢ok sesli bir yapiya biiriindiigiinii ve metinlerarasiligin diger
sanat tiirlerinin etkileyici sanatsal yoOnlerinin ortaya konmasi i¢in 6nemli agilimlar

olusturdugunu gostermektedir.
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Yasam alanimizin her alani reklam metinleriyle kusatilmis durumdadir ve reklam
metinleri lizerinden ivme kazanan bir rekabet ortaminin oldugu goézler dniindedir. Bu rekabet
ortaminda en On sirada olmak i¢in reklamlar aracilifiyla iirlin ve hizmetlerin tiiketiciye
begendirilmesi, tliketicinin onayini almasi ve nihayetinde tiiketicinin iirlinii satin almasi
amaclanmaktadir. Bu amag i¢in de reklam diinyas1 metinlerarasilik yonteminden faydalanma

yoluna gitmektedir.

Metinlerarasilik reklamcilarin arayiglarinin yanitlarindan biri belki de en giicliistidiir.
Ciinkii reklam metninde metinlerarasiligin kullanilmasi 6nceden taninirligi olan, ¢ogunlukla
begenilen, popiiler olan metinlerin reklam metinleri iginde kullanilmasi reklamcilarin reklam
metinlerinin ¢ok hizli kavranmasina neden olacaktir. Reklamcilikta en 6nemli sey tiiketicilerin
zihninde bir iz birakabilmektir. Bunun i¢in reklam metni, her koldan tekrar iistiine tekrarla
tilketiciye iletilerek tiiketiciyi dnce bilgilendirir sonra onu ikna etme ve etkileme ¢abasina
girer. Reklamda metinlerarasiligin  kullanilmast bu siireci  kisaltmaktadir  ¢iinkii
metinlerarasilik yontemleriyle Oncesinde okurun/tiiketicinin zihninde var olan metinler
hatirlatilacak, yiizeye c¢ikartilacak ve bu metinlere yiliklenen pozitif anlamlar reklami yapilan

urune aktarilacaktir.

Bu durum reklam diinyasi kadar biz tiiketicilere de faydali olmaktadir.
Metinlerarasiligin faydalanildigi reklam metinleri ile geleneksel kiiltiirel degerler bize
hatirlatilarak hafizalarimiz ve bilgilerimiz tazelenmekte sanat eserlerine olan ilgimiz artmakta,

kiilttirel degerlerimiz degerini daha kolay korumaktadir.

Not: Bu ¢alismay1 yapmama vesile olan, yardimini esirgemeyen degerli hocam Dog.

Dr. Sebnem Soygiider Baturlar’a tesekkiir ederim.
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