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Arastirma Makalesi Research Article

Post-Truth Olgusu Ekseninde Giincel
Reklamlarda Gergegin Donlisumii

Transformation of Truth in Current Advertisements on the

Axis of the Post-Truth Phenomenon

0z

Dusunsel bir siire¢ olan post-truth olgusu, farkli medya araglari ve igerikleri kullanarak izleyiciye
sunulan siyasi, ekonomik ve toplumsal olaylar ilgilendirir. Ancak 6nemli toplumsal-sosyal
konular disinda giindelik yasamla ve diger bircok alanla da iliskilendirilebilir. Toplumsal ve
kiltirel baglamda 6nemli bir etkisi olan ve ayna gorevi goren reklam ise bu siiregte ele alinmasi
gereken onemli olgulardandir. Reklam temelde bir Griin ya da hizmetin tanitiimasi olarak
tanimlanmaktadir. Ancak reklam, temel amacinin 6tesinde tanitim siirecinde alternatif teknikler
vasitasiyla gercgeklerle oynayarak tiiketicinin diisiince ve davranislarini etkileyip ikna etmek
Uzerine tasarlanan bir propaganda araci olarak kullanilmaktadir. Reklam dogasi geregi ikna etme
Uzerine algl olusturmaya ve Urlni satmaya odaklanir fakat post-truth’u farkli yapan, Griinln
tanitimini kendi malzeme ve gorselleri ile degil alternatif bir gercekle olusturuyor ve sunuyor
olmasidir. Reklamlar temsil ettigi duygular Gretmeyi vaat ederken duygunun tiiketilmesini ve
tekrar satin alma eyleminin gerceklesmesini saglar. Bu anlamda reklamlar ideolojileri seffaf olan
birer gosterge olarak degerlendirilir. Bu kapsamda g¢alismanin amaci iki farkl reklamin tiketiciye
vaat ettigi duyguyu post-truth olgusu baglaminda degerlendirerek Roland Barthes’in yapisal
¢6zlimleme yéntemi ile incelemektir. Gostergebilimsel analiz ile incelenen reklamlarin giinlimiiz
rekabetci piyasasina uyum saglamak ve tiiketicinin satin alma davranisini etkilemek amaci ile
oldugundan daha etkileyici gorsellerle sunuldugu sonucuna ulasiimistir. Bu asamada gorsellerin
cesitli 1sik- cekim stratejileri ve hileleriyle oldugundan farkli malzemelerle sunuldugu ve istenilen
etkinin verilmesi icin Urln iceriginde bulunmayan farkli malzemelerle gorsel olarak
desteklenerek etkileyici bir gorintiye ulastirildigi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Post-truth, manipulasyon, reklam, yeni medya, gostergebilim.

ABSTRACT

The phenomenon of post-truth, which is an intellectual process, concerns political, economic
and social events presented to the screen using different media tools and contents. However,
apart from important socio-social issues, it can also be associated with daily life and many other
areas. Advertising, which has an important social and cultural impact and acts as a mirror, is one
of the important facts that should be addressed in this process. Advertising is classified as
promoting a product or service. However, advertising is used as a propaganda tool designed to
persuade people's thoughts and behaviors and influence by playing with facts obtained through
alternative techniques through a comprehensive promotional process of the main purpose. The
stability of advertising focuses on creating perception and selling products on persuasion, but
what makes post-truth different is that it creates and presents an alternative reality rather than
promoting the product with its own material and visuals. It ensures that emotion wears off and
repeat purchases occur, while still generating the revenues that ads represent. In this sense,
advertisements can be used as indicators whose ideologies are transparent. The purpose of
developing this ability is to convey Roland Barthes' method of structural analysis by expanding
the post-truth phenomenon of the emotion offered by two different advertisements for
entertainment. With semiotic analysis, it has been shown that the advertisements examined
adapt to today's market and are presented with more impressive visuals in order to influence
the purchasing behavior of traffic. At this stage, the images were presented in different ways
with various lighting systems and tricks, and an impressive image was achieved by visually
supporting different options not included in the product content to distribute the effect as
desired.

Keywords: Post-truth, manipulation, advertising, new media, semiotics.
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Giris

Hakikatin 6nemsizlestigi bu dislnsel sirecte post-truth
kavrami yalnizca siyaset alaninda degil sosyal ve diger bircok
baglamda tartisiimaktadir. ilk kez Ralph Keyes’in 2004 yilinda
yayimladigl “The: Post-Truth Era: Dishonesty and Deceprion
in Contemporary Life” - Hakikat Sonrasi Cag kitabinda
kullanmis oldugu post-truth kavraminin kullanimi sireg
icinde giderek artmistir. Keyes (2021, s. 19) yalan séyleme
eyleminin herhangi bir kaygl veya tereddit icermeden,
gercegi Ortbas etmeye calismadan gerceklesmesini hakikat
sonrasina ait bir durum olarak kabul eder. Keyes'e gore
gercek ve vyalan arasindaki ayrim gitgide silikleserek
dnemsizlesmistir. Onemli olan gercek ya da yalan séylenmesi
degil hangisinin sdylenmesinin duruma uygun olmasi ile
ilgilidir. Keyes, post-truth kavramini ilk kez 2004 yilinda
kullanmis olsa da kavramin kullanim orani 2015 yilinda
%2000 artmistir. Bunun nedeni olarak ABD Baskanlik
Secimlerinde Trump’in gerceklestirdigi secim faaliyetleri ve
ingiltere’deki Brexit oylamasinda hiikiimetin istedigi oylama
sonuclarini  almak icin  gerceklestirdigi  faaliyetler
gosterilebilir. Her iki olayda da halkin kararini etkilemesi icin
ortaya atilan ve nesnel bir gerceklikle sunulmayan iddialar
s6z konusudur. Ornegin; ingiltere’nin Avrupa Birligi’'ne
dizenli para gonderdigi, 333.000 gocmenin llkeye girdigi
gibi iddialarla halkin secim kararlarini etkilemeye yonelik
asllsiz ve nesnel olmayan bilgiler ortaya atilmistir. Medyada
one c¢ikan bu konular, cogunluk tarafindan arastirilmadan
veya Uzerinde distnilmeden hakikat olarak kabul edilmis ve
oy verme sUrecinde kararlarini etkilemistir.

Toplumsal olarak blyik 6nem tasiyan bu iki olayda da post-
truth’'un  daslnsel izlerini gbrmekteyiz. Bu olaylar
neticesinde kavramin kullaniminda énemli derecede artis
gbzlenmis ve Oxford Sozluk tarafindan 2016 yilinda yilin
kelimesi olarak segilmistir. Oxford S6zIUgln tanimina gore
post-truth; “nesnel hakikatlerin belirli bir konu UGzerinde
kamuoyu belirlemede duygulardan ve kisisel kanaatlerden
daha az etkili olmasi durumu” seklinde tanimlanmistir
(Oxford Dictionary, 2024). Turkce literatirde “hakikat
sonrasl”, “hakikatin onemsizlesmesi”, “hakikatin
gizlenmesi”, “gercek 6tesi”, “hakikat otesi”, “gercek sonrasi”
gibi farkli ceviri onerileri de mevcuttur (Terzi, 2020, s. 81).
Kavramda kullanilan “post” 6n ekinin genel kullanimi olan
gerceklesmis bir durumun sonrasi anlamindan daha cok
geride kalmak, 6nemsizlesmek, anlamini kaybetmis olmak
anlamlari vurgulanmaktadir. En temelde post-truth kavrami
gercegin farkli sekillerde sunulmasi ve durumun inanilmasi
istenilen gercek formunda bigcimlendirilmesidir.  Bu
durumdan hareketle inandiriimasi istenilen gercegi sunmak
icin kisisel kanaatler ve duygulardan yararlanilir (Kaya, 2022,
s. 280). Bu baglamda post-truth’da olusturulan gercegin ne

oldugundan c¢ok hangi duyguyu uyandirdigl 6nemlidir.
Oxford So6zlik taniminda oldugu gibi duygular ve Kkisisel
kanaatlerin, nesnel gerceklerden daha o6nemli oldugu
vurgulanir. Kavramin ABD Baskanlk secimleri ve Brexit
oylamasinin gerceklestigi 2016 yilinda %2000 artmasinin
onemli nedenlerinden biri Trump’in Baskanlik seciminde
medyayi yogun bir bicimde kullanmasi ve medya igerikleri ile
kitleleri duygusal olarak etkilemeye calisarak manipdlatif
icerikler kullanmis olmasidir (Hermida, 2016). Gergegin
yerini alan duygusal anlatilar ve kisisel gorisler bilimsel
bilgiyi, akli, supheciligi yok sayarak duygusal olarak
inanilmasi istenilen gercege inandirilmasini saglamistir.
Bununla beraber post-truth’dan 6nce de kisiler duygusal ve
kisisel kanaatlerden etkilenmektedir. insan varolusu
itibariyle yaptigl segimlerde duygulari ile karar verme
egiliminde bulunabilir ancak hakikat sonrasinda Kkisi
tamamen akil disi ve duygusal olcitlerle tercihlerini ve
gerceklerini belirler (Aslan, 2020 s. 89)

Medya ve Post-truth

Hakikat sonrasinda sunulan anlatilar herhangi bir kanit veya
nesnel bir kaynak gerekmeksizin hikayeler ve anlatilar
etrafinda sekillenip sunulabilir. Olusturulan bu anlatilarla
kisilerin inanclari istenilen sekilde bicimlendirilir. Oldukca
kolay ve zahmetsiz sekilde olusturulan bu inang ve kanaatleri
ise yilkmak veya degistirmek oldukca zordur. Bu noktada
televizyon ve gorsel kaynaklar araciligi ile Uretilen icerikler
siklikla  kullaniimaktadir. Keyes'e (2021, s. 187) gore,
televizyon en temelde gorsellerden olusmakta ve izleyiciye
mesajini gorseller yoluyla iletmektedir. Gorseller ve imgeler
vasitaslyla sunulan gergekler ise gercek ya da durUstlikle
ilgili olmaktan c¢ok olusturulmak istenilen durGstligin
gorinimund agiklar. Kullanilan bu imge ve mesajlar,
televizyon ya da medya izleyicisine gercekleri aktarmayi
degil dramatik yogunluk igeren izleyici/kullanicrile icerik bagi
olusturmayl amaglamaktadir. Baudrillard (2017, s. 81)
izleyiciyi medyadan c¢esitli gorsel, imge, ses ve yaziya
donustdridlen  mesajlari sorgulamadan  kabul eden
siingerimsi bir nesneye benzetir. izleyicinin yasami medya
tarafindan olusturulan kurgulanmis icerikler tarafindan
kusatilmistir. Medya tarafindan Uretilen bu kurgulanmis
gerceklikleri ise hipergercekler olarak kabul etmektedir.
izleyicinin hakikat olarak disindigiu ve kabul ettigi bu
hipergercekler, imgeler ve gostergelerin olusturdugu bir
similasyondan fazlasi degildir. izleyici ise hakikat sahte
ayrimini yapamayacak kadar yogun bir bicimde bu iceriklere
maruz kalmaktadir. Baudrillard similasyon kavrami ile
sentetik olarak Uretilmis bir gerceklikten s6z eder. Ancak
Uretilen bu gercegin/similasyonun amaci gercegi yok etmek
ya da gizlemek degil; simulasyon ile gercegi yeniden insa
etmektir (Horrocks, 2000, s. 5). Simule etmek olan bir seyi
degistirmek, yalan sdylemek ya da -mis gibi yapmak ile ilgili

Dynamics in Social Sciences and Humanities



10

degildir. Amaci sahte ve gercek gibi bir ayrima gerek
duymaksizin gercek ile ayirt edilemeyecek bicimde onun
yerini almaktir. Gergegin vyerini kopyasinin aldigi bu
gerceklige ise hipergerceklik denir.

Kitle iletisim araclari araciligiyla izleyicilere sunulan ve cesitli
iceriklerden olusan haberler, tarihsel olaylar, reklam ve diger
iceriklerle kisilerin gerceklik algilari sekillendirilir. Bunun
sonucunda gercek, varligl sorgulanmayan, perdenin ardinda
kalan ve gorintilerin bollugu arasinda anlami kaybolan bir
duruma gelir. Baudrillard’in (2017, s. 29) Disneyland evrenini
anlattigi simalakr 6rneginde o doénem iginde bulunulan
durum oOzetlenmistir. Disneyland eglenceli ve gesitli gorsel
isitsel oyunlarla tasarlanan, insanlarin oradayken eglendigi,
kalabalik icinde mutluluk ve sicaklik hissi yasadigl adeta
minyatUr bir Amerika’dir. Fakat kisi iceriden ¢ikip otoparktaki
arabasina giderken kendisini mesgul eden ve eglendiren
oyunlardan uzaklasmis ve vyalnizliginin farkina varir.
Baudrillard, Amerika’yi ve olusturulan bu kurgusal evreni en
iyi simllasyon ornegi olarak degerlendirir. Hakikatin ya da
gercegin bir 6neminin kalmadigl bu evrende gercegin
gizlenmesinden c¢ok donlstlrilmesini  tartismak daha
anlamhdir. Gergegin bu dénisimU sonucunda izleyici maruz
kaldigi yogun gostergeler nedeni ile sanal ile gercegin
ayrimini yapamaz (Baudrillard, 2017, s. 116).

Televizyon gibi gorsel kitle iletisim araclari ile sunulan
icerikler post-truth’un yukselisinde ve kisilerin inanclarinin
olusturulmasinda énemli bir yer tutmaktadir. Sunulan haber,
reklam vb. iceriklerin dogru ya da glvenilir oldugunu
sorgulamaktansa kendi gorisleri ile uyumlu olmasi daha
onemlidir. Kisilerin dogru bilgiye ulagsmasinda dijital medya
araclarinin gelismesinin de etkisi olmamistir. Aksine dijital
ortamda sunulan iceriklerin kontrol slirecinden gegmeden
dolasima girmesi, dogru bilgiye ulasmayi zorlastirmakta ve
kisilerin kanaatlerini yodnlendirmeyi kolaylastirmaktadir.
Bununla beraber internet ortaminda kullaniciya ulasan
yogun enformasyon iceren icerik bombardimaninda olgular
ile kanaatler bir bitln olarak sunuldugu icin kisiler neye veya
neden inanilmasi gerektigi ile ilgili bir sorgulama
yapmaktansa c¢ogunlukla yonlendirmelere aclk hale
gelmektedir. Geleneksel kitle iletisimin kitleleri istedigi
yonde etkileyebiliyor olusunun ardindan sosyal medyanin
dijital ortamlarin ve aglarin kullanimindaki bu yikselis, post-
truth’un daha giicll bir sekilde gériilmesine neden olmustur.
Bu durum ise hakikatin sorgulanmadigi ve hatta 6neminin
kalmadigl bir evreye gecilmesini kacinilmaz kilmistir
(Mclntyre, 2022, s. 88-89).

Hakikat sonrasi olgusu ile hakikatin varligi inkdr edilmez
ancak olgular, inanislar ve gercekler kisinin algisi ile
sekillenir. Bununla beraber hakikat sonrasinda gercekler kisi
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icin tasidigl 6Gnem baglaminda degerlendirilebilir. Bir kisinin
bir gercegi diger alternatife tercih etme nedeni ile kisinin
kendi gorus ve bakis acisinin uyumlu olmasi ve ne olglide
ortlstigu cogunlukla kisinin  gercegini belirlemektedir.
Kanit, nesnel veri, akilcihk gibi kavramlar anlamini ve
gecerliligini  kaybetmis; kisinin gorusleri ile gercekler
arasinda uyumsuzluk durumu olusmustur. Kitle iletisim
araclari, medya ve dijital medyanin destekledigi bu strecte
yanlis kavramlar, ideolojiler veya alternatif gercgekler
rahatlikla sunulmaktadir (Alexy, 2022, s. 324). Hakikat
sonrasl, siyasette ve haberde oldugu kadar reklamcilik ve
markalasma gibi endustriler tarafindan da cesitli stratejiler
Uretmek icin kullaniimaktadir.

Reklamda Algi ve Maniptlasyon

Reklam, temelde tlketiciyi etkilemek ve ikna etmek lzerine
tasarlanan bir propaganda tiriddir. Reklamin amaci en
bastan bu yana ayni olsa da zaman i¢inde reklam yoluyla
yayllan mesajlarda biyldk bir degisim gerceklesmistir.
Reklam, tanitilan Grinidn gerekliligi ve kullanisindan cok o
Urinin pazarlanmasi slrecinde farkli alternatifler sunar.
Reklam, “bir Griin veya hizmet satmak Uzere tasarlanan ikna
edici mesajlardir”. Daha genis anlamda Urln, hizmet veya
mallarin, basin ve televizyon gibi kitle iletisim araclari
vasitaslyla tanitimi yapilarak kamuya sunulmasi olarak
tanimlanmaktadir. (Mutlu, 2017, s. 275). Goddard (2002, s.
65) reklami yasadigimiz ve icinde bulundugumuz cevre ile
ilgili fikirlerimizin olusmasinda 6nemli bir parca olarak
degerlendirir. Reklam, bu cevreyi olustururken Kkisilerin
arzuladigl ve imrendigi sekilde bir imaj olusturur. Boylece
kisilerin var olan ihtiyaclarindan ¢ok yeni ihtiyaglar olusturur
ve bunun etrafinda bir anlam insa eder. Bir sdylem olarak
reklam tiketicinin kimligini, isteklerini ve davranislarini
belirler ve kisinin tiketmesini saglamayl amaclar. Tanitilan
Urtin ya da hizmetin kisinin hayatinda 6nemli bir eksik oldugu
imajini gizerek, daha iyi bir yasama sahip olma vaadi
sunularak ya da herhangi bir konuda daha cazip hale
getirilerek tiketiciye sunulmasi s6z konusudur.

Markanin tiketici kitle tarafindan taninmasi, sundugu Urin
ve hizmetler hakkinda kitleyi bilgilendirmesi reklamin 6nemli
misyonlarindandir. Gorintl, resim, ses, yazl bicimi, yaz
fontu, renk, logo cesitli reklam stratejilerinde kullanilan
temel kaliplardir. Ancak bunlar kadar tiketicinin satin alma
kararini etkilemesi de 6nemli misyonlari arasinda yer alir. Bu
gerekliligin yerine getirilebilmesi icin reklam
kampanyalarinda cesitli yaratici stratejilerin gelistirilmesi ve
gincel gelismelerle senkronizasyon icinde ilerlenmesi
gereklidir. Reklam kampanyalarinda uygulanan vyaratici
stratejiler “uzman kisi desteklenmesi”, “tanikhk”, “UnlG
kullanimi”, “hayattan 6rnekler”, “karsilastirmali reklam” ve
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“mizik kullanma” gibi basliklar ile incelenmistir. Taniklik,
Grin  kullanicilarinin - yorum ve olumlu deneyimlerini
paylastig reklam kampanyalaridir. Uzman kisi
desteklenmesi, tanitilacak Griinin konusu ile ilgili uzmanhgi
olan kisilerin  teknik acidan bilgilendirdigi reklam
kampanyalaridir. Reklamda Gnli kullanimi ise tiketici ve
icinde bulundugu toplum tarafindan begenilen, onaylanan
Unla kisilerin reklamda yer almasidir. Bir diger reklam
stratejisi olan hayattan Orneklerle ise tanitimi yapilan
Urdntn glnltk hayattaki kullanimi sayesinde tiketiciye
sagladigl rahatlik vs. 6rnek gosterilir. Karsilastirmali
reklamda, Urin ve baska firmanin benzer UrinU
karsilastirmali bir sekilde sunulur ve rakip trtn ile kiyaslama
yapilir. Son olarak muzik kullanma ise UGrindn ve sarkinin
unutulmayacagl daha basit ses ve sézlerden olusmaktadir.
Bunun amaci Urtnin sarkisinin  tlketicilerin dillerine
dolanmasi ve kisilerin hafizasinda yer etmesidir (iplikgi,
2015, s. 70-75). Yaratici reklam kampanya stratejileri daha
farkli 6rneklerle cesitlendirilebilir. Teknolojik gelismelerle
beraber marka ve Urinln tanitilmasi icin daha farkli iletisim
ortamlari kullanilabilmektedir. Ayni zamanda vyasanan
teknolojik gelismeler sonucunda iletisimin kolaylasmasi ile
reklam veren ve hedef kitle arasindaki mesafe kisalmistir.
Tuketiciyi etkilemeye calisan reklam verenler cesitli
stratejiler gelistirerek UrGnG ya da hizmeti tiketiciye
sunmaktadir. Reklamin en énemli amaclarindan olan iknayi
saglayabilmek icin ise c¢esitli duygusal veya mantiksal
yaklasimlar gelistiriimektedir. Ornegin kisa vadeli ve
ulagmasi daha kolay olan UrUnler igin duygusal stratejiler
gelistirilirken, uzun vadeli ve fiyat olarak daha yiksek Grinler
icin mantiksal stratejiler kullanilmaktadir (iphkgi, 2015, s.
76). Reklam endistrisinin  bu stratejileriyle tiketiciyi
manipile edilerek satin alma eyleminin gerceklesmesi
amaclanir. Schiller’e (1993, s. 14) gore zihinleri belli amaclar
dogrultusunda ydnlendirmek, haber vb. yayin akislarini
kontrol altinda bulundurmak gibi amaclar medyada
manipllasyonun yalnizca bazi érnekleridir. Ozellikle reklam
sektorld ve pazar ekonomisinin amag ve cikarlari icin bu
yontem oldukca etkilidir.

Manipulasyon, belli cikarlar elde etme amaciyla kisilerin
davranis, duygu ve dislncelerine midahale ederek kontrol
altina almak olarak tanimlanir (Salceanu, 2014, s. 839).
Etkilenmesi istenilen kisi veya kitleye iletilen mesajin bir
takim sosyolojik ve psikolojik teknikler araciigl ile
sekillendirilip  hedeflenen yonde ve belli amaclar
cercevesinde iletiimesidir (Uncu, 2021, s. 94). iletilen
mesajin akisl ile ilgili yonlendirme yapmak, mesajin kisi
tarafindan amaca yonelik algilanmasini saglamak, kontrol
altinda tutmak ve yonetmek gibi maniptlasyon iceren
durumlar sermaye ekonomisi icin onem tasimaktadir.
Schiller, (1993, s. 10) manipilasyon teriminin kavramsal

aciklamasini yaparken bes mitten bahsetmistir. Mitlerden
ilki; “bireyselcilik ve kisisel tercih”tir. Bu mit, her ne kadar
manipilasyon ile tezatlik icerse de 0Ozglrlik kavramina
gonderme yapmaktadir. Halkla iliskiler uygulamalarinda
siklikla kullanilan “6zglrlik” kavramini, halkla iliskilerde
Bernays'in uygulamalarinda da fazlasi ile gormekteyiz.
Bununla beraber Bernays rizanin olusturulmasi ve halkla
iliskilerde propagandayi gerekli ve demokratik yontemler
olarak gormustur (Guler, 2018, s. 78). Schiller’in bir diger
miti olan “yansizlik” miti ise maniptlasyonun varhiginin inkar
edilmesi ile ilgilidir. “Manipilasyonun olabildigince etkili
olabilmesi, varligina delalet eden unsurlarin ortalarda
goziikmesiyle mimkindir. Manipiile eden sahis, olaylarin
tabii mecrasinda aktigina inanirsa manipilasyon basarili
olmus demektir. Kisaca ifade etmek istersek; maniptilasyon
yanlis bir realiteye gereksinim duyar, bu yanlis realitenin
islevi maniptlasyonun varhgini  stirekli olarak inkdr
etmektedir.” (Schiller, 1993, s. 23).

Reklamda tasarlanan her unsurun esas amaci Grinid veya
hizmeti tanitmak, hakkinda bilgi vermek ve satmak icin
tuketiciyi ikna etmektir. Reklamin etik tanimina gore belli bir
amaca hizmet ediyor olmasi ve tiketicinin ihtiyacina yénelik
bir hizmet veriyor olmasi gerekmektedir. Ancak ginimiz
rekabetci piyasasi ile reklam etik tanimindan ayrilarak
tuketiciyi cesitli ikna ve manipilasyonlarla
yonlendirebilmektedir. ihtiyac disi tiiketime yonlendiren bu
rekabetci piyasa, tiketiciyi ihtiyag disi yeni aliskanlklara
yoneltmekte ve yeme-igme, moda, yasam aliskanliklari gibi
konularda tiketime sevk etmektedir (Uncu, 2021, s. 95).
Bunu yaparken tanitilan Uriin oldugundan daha estetik bir
gorinime ulastirilir. Daha pirizslz, parlak, renkli veya liks
gosterilerek tiketicinin gercgeklik algisi Gzerinde bir yaniltma
ile manipulasyon vyapilir. Reklamda kullanilan imgesel
unsurlar gesitli cekim teknikleri ve baska Urtnlerin kullanimi
ile gorsel olarak daha etkili hale getirilmektedir.

Post-truth Olgusu Ekseninde Gulncel Reklamlarda Gergegin
Doénugimi

Postmodernizme gore, birey artik tiketimi ihtiyaci oldugu
icin degil sembolik anlami icin gerceklestirir. Tuketici,
herhangi bir Grind alma konusunda karar sirecindeyken
rasyonel gerekliliklerinden ¢ok trtnin kisisel veya toplumsal
olarak sundugu anlamlarla ilgilenir. Vankatesk’'e (1999, s.
155) gore, yeni tlketim ve pazarlama bicimleri icin 6nemli
bes kosul mevcuttur. Bunlar, tikelcilik, sembolik davranislar,
hipergerceklik, bolimlendirme ve isaret sistemidir.
Baudrillard’in Uzerinde durdugu hipergecekligi Vankatesk,
pazarlama acisindan bireylerin kendi zihinleri ve hayal
glcleri ile olusturdugu pragmatik ve yaratici imgelemlerin
bir Grini olarak nitelendirmektedir. Tiketim ve pazarlama
konularini daha iyi kavrama amaciyla slreci, icinde
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bulunulan tarihsel, dustnsel, ekonomik ve toplumsal
konjonktirden ele almak ve postmodernizm, post-truth
baglaminda degerlendirmek dnemlidir. Postmodernist bakis
acisina gore kisiler tiketici konumunda irrasyonel tercihler
yapabilmektedir. Ancak post-truth baglaminda
incelendiginde tuketicinin zihinsel slrecini ve tercihlerini
yalnizca post-truth ile aciklamak yeterli degildir. Pala ve islek,
(2021, s. 378) bu sirecte tlketicinin tercihlerini “irrasyonel”
kararlarla degil “post-rasyonel” bir slregle yurittlguni
ifade etmistir. irrasyonel siirecte pazarlamasi yapilan (riin
ya da hizmetler cesitli sembol, psikolojik teknik ve imgeler
gibi unsurlar kullanilarak  belli bir c¢aba esliginde
gerceklestirilir. Post-rasyonel slrecte ise tiketici manipule
edilerek ikna sireci gerceklestirilir. Bu slrecte pazarlanan
Urdn tdketicinin c¢esitli ihtiyaclari dahilinde olmayabilir.
Ancak tlketicinin drinden saglayacagl fayda ya da
gereklilikten Ote UrlGnlU cazip hale getiren bir pazarlama
streci hakimdir. Reklam yapisi geregi bir Grini satmaya
odaklanirken var olan bir gerceklikten yola cikarak cesitli
algilar yaratabilir. Fakat post-truth olgusunu farkhlastiran
durum, var olan Grindn gercekte oldugundan daha farkh
malzemeler ya da gorsellerle olusturulmasi ve bu sekilde
tanitilmasidir.

|M

Schiller’in, (1993, s. 30) “degismeyen insan tabiatl” mitine
gbre insanin varolussal ozellikleri degismez ancak zaman
degismektedir. Degisen zaman icinde o6nemli zihinsel
degisimler oldugu gibi teknolojik gelismeler de meydana
gelmistir. Bu gelismeler reklam ve pazarlama konusuna
fotografcilik ve imajinasyon gibi kavramalari dahil etmistir.
Gorseller kisileri maniplle etmek igin kullanilan en dnemli
kaynaklardandir. Post-truth’da 6zellikle reklam igin Uretilen
fotograf ya da videolarda Urtnler, Uzerinde c¢ahsilarak
oldugundan daha cazibeli gosterilir. Boylece tiketici satin
almaya acik hale getirilir (Ozdemir, 2013). Ornegin bir
yiyecek UrlnU kisa bir slirede hazirlanmakta iken reklam igin
hazirlanan gorsel, farkli cekim teknigi ve materyaller
kullanildigl icin cok daha uzun slirede hazirlanmaktadir. Ayni
zamanda UrUndn reklam icin hazirlanacak gorselinde
cogunlukla Urinin kendisi degil farkli malzemelerden
hazirlanan kendisinin bir kopyasi, baska bir ifadeyle
“hipergercegi” kullanilir.

Materyal ve Yontemler

Reklamda Post-truth Yansimalarina iliskin Géstergebilimsel
Bir inceleme

Gostergebilim, Saussure’tn dilbilim calismasi (1966) ve
Pierce’in felsefi calismasi (1958) olmak Uzere iki farkli
incelemeden gelmektedir. Saussure gostergenin, gosteren
ve gosterilen olmak Uzere iki olguya bagl oldugunu
belirtmistir. Buna gore gdsteren, maddenin goériinen nesne
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olarak var olan boyutudur. Gosterilen ise bu nesne ile zihnin
kurdugu iliskisel anlamidir. Bu baglamda Saussure’ln iletisim
sireci anlayisi, zihnin kavramlardan alip isledigi isaretler
vasitaslyla ortaya koydugu anlamlara dayanmaktadir
(Combe ve Crowther, 1999). Saussure ile ayni dénemde
yasayan Pierce ise “semiotics” kavramini kullanarak
“bilginin, tanimanin (cognition), disinmenin hatta insanin
6zinde gostergeler (semiotic) oldugunu ileri stirer.” Pierce’e
gore evrensel gerceklik gostergelerdir. Bununla beraber “her
disince, aslinda baska gostergelere gonderme yapar, yani
baska gostergelerden kaynaklanir” (Akerson, 2005, s. 62).
Pierce temsil, nesne ve yorum arasindaki iliskiye dayanan bir
gosterge teorisi gelistirmistir. Bu teoriye gore temisil,
gostergenin kendisidir. Temsilcinin temsil ettigi sey nesnedir
ve yorum ise gostergenin anlamidir (Combe ve Crowther,
1999).

20. yuzyilda Levi-Strauss, Greimas, Umberto Eco ve Roland
Barthes gibi dnemli kuramcilar da bu calismalari devam
ettirmis, gostergebilimsel ¢coziimlemeyi farkl bicimlerde ele
alarak gelistirmislerdir. Gostergebilimin modern bir bilim
dalina doénlismesinde ve farkl kavramlar baglaminda
calisiimasinda Barthes’in etkisi bUyuUktlr. Barthes’a gore
(2014, s. 182) gosteren ve gosterilen, gostergeyi
tanimlamaktadir. Barthes’'in gostergebilim ¢oézimlemesi g
temel kavramdan olusur. Bunlar gosteren, gosterilen ve
gostergedir. Gosteren ve gosterilenin bagintisal cagrisimi
gosterge terimini ortaya ¢lkarmaktadir. Bu l¢ kavrami daha
iyi anlayabilmek igin Barthes’in su ¢rnegi oldukga yerindedir;
“Bir gl demetini alalim; ona tutkumu anlattirryorum.
Burada bir gbsteren, bir gdsterilen, bir de gliller ve tutkum
yok mudur?” (Barthes, 1998, s. 182). Ornekte kullanilan gl
demeti bir sdzclk olarak gosteren, gil demetinin bir gicek
olmasinin diz anlami ise gosterilendir. GUl demetinin
tutkuyu anlatmasi gostergedir. Bu baglamda Barthes’in
gostergebilim yaklasiminda en temel kavram anlamdir. Buna
gore tim gorsel 6gelerin (6rnegin resim, eski yazin yapitlari,
gorsel, torensel cizimler vb.) anlamlama dizgeleri
olusturdugunu vurgular.

Gostergelerin - anlamlari, icinde bulunulan toplumun
konjonktirinde sekillenerek bu kodlar dogrultusunda
Uretilmektedir. Gostergebilimsel analiz ile bu kodlar
anlamlandirilarak yorumlanir ve c¢ozimlenir. Barthes’in
gostergebilimsel cozimlemede vurguladigi bir diger konu ise
yan anlam ve dtz anlam kavramlaridir. Diz anlam, gésteren
ve gosterilenin olusturdugu ortak gosterge anlamini ifade
ederken yan anlam, gostergenin kisisel duygu ve kiltirel
degiskenler dogrultusunda olusan anlamidir (Barthes, 1979,
s. 87-88). Yan anlamda, 6znel ve ¢6zUmleyicinin kendi
yorumlarinin goéstergenin anlamini ile etkilesim icinde
oldugu bir tanimlanma s6z konusudur.
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Roland Barthes, gosterge dizgesi iceren tim metinlerin bir
anlam dizgesi olusturdugu goristndedir. Buna gore gorsel
ve dilsel dizgeler iceren reklamlar da kiltlrel 6geleri icinde
barindiran bir anlamlama dizgesinden olusur. Barthes’in
gostergebilimsel analiz ile yapisal ¢ozimleme yaklasimi,
popiler kiltir ¢cozimlemelerinde ve cagdas calismalarda
siklikla kullanilan bir yéntem olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Alan yazini incelemelerinde Ceyhan (2019) calismasinda
post-truth olgusu cercevesinde dijital medya ortamlarinin,
toplumun siyasi sdylemleri ve motivasyonlarina etkilerine
yonelik teorik bir cerceve ortaya koymustur. Pala ve islek
(2021) calismalarinda sosyal medya kullanicisinin post-truth
olgusunun tiketim kararlarini etkileyip etkilemedigini
tartismistir. Acikalin (2022) calismasinda 6ncelikle post-truth
kavramina deginmis daha sonra dijital medyanin yapisi ile
epistemolojisini inceleyerek post-truth olgusu kapsaminda
tartismistir. Yapilan bu calismada da ¢ozimlenecek Reklam
1. ve Reklam 2. gorselleri Roland Barthes’in yapisal
¢o6zimleme teknigi ile analiz edilecektir.

Calismada post-truth baglaminda incelenecek Reklam 1. ve
Reklam 2.’de kullanilan gorseller, reklam Grininde yer alan
ogelerin kendi icerigi ile olusturulmamasindan yola cikilarak
secilmistir. Gorsellerinin secilmesinde goérintinin gerceklik
baglaminda dénldsimU 6n planda tutulmustur.

Reklam 1.

Reklamin Tanimu: Asitli icecek reklami

Reklamda Analiz Birimler: Bicim Agisindan.

Gorsel Gostergeler: Reklamda seffaf, cam bir bardakta yer
alan asitli icecek bulunmaktadir.

Teknik Kodlar: Teknik kodlar, aydinlatma, renk ve ¢ekim
acisi 6n planda tutularak degerlendirilmistir.

a. Cekim Agisi: Uriin gorseline karsidan ve net bir
bakis agisi kazandirilmasi icin karsidan ¢ekim agisi
kullanilmistir. Bu acl ile tlketici ve Grin karsi karsiya
getirilerek Grinln 6n plana ¢ikarilmasi saglanmistir.

b. Aydinlatma: Uriiniin acik renkli olmasi nedeniyle
on plana ¢ikarilmasi igin koyu renkli fon
kullanilmistir. Kontrasthgr artirmak ve Griini 6n
plana ¢ikarmak i¢in gorselde cephe 1518
kullanilmistir. Dogru rengi elde etmek igin gerekli
olan cephe 15181, gorsele derinlik ve hacim
kazandirma isleminde yetersiz kalmaktadir. Gérsele
daha fazla derinlik ve boyut kazandirmak icin tepe
15181 ve yanal 1sik kullanilmigtir. Boylece Uriine
derinlik ve hacim kazandirilarak driin, metnin
merkezine taginmis ve vurgusu artiriimistir.

c. Renk Kullanimi: Uriin renginin seffaf olmasi ve
Grindn 6n plana c¢ikarilmasi amaciyla karmasik bir
renk skalasi kullanilmaktansa tek ve koyu renkli bir
fon kullanilmistir. Uriiniin sunuldugu bardak ise
seffaf ve cam secilerek Grinin goérinimi
kolaylastiriimistir.

Simgesel Kodlar: Simgesel kodlar, zaman ve uzam
baglaminda incelenmistir.

Uriin gorseli, uzamsal baglamda ayirt ediciligi olmayan bir i¢
mekanda yer almaktadir. Gorselde (riin disindaki imgeler,
Grinin on plana g¢ikarilmasi amaci ile olduk¢a sade
secilmistir. Uriintin renksiz ve seffaf olmasi nedeniyle iriin
carpici bir renkle ya da tasarimla 6n plana gikarilamayacagi
icin arka plan ile kontrast olusturulmustur. Arka planda diiz
ve koyu renkli bir fon haricinde bir nesne ya da renk
kullanilmamistir. Bdylece izleyici igin gorsele baktiginda
metnin ortasinda bulunan seffaf cam, bliyik bir bardak ve
icerisinde bol kopulkld, asitli bir icecek gérmektedir. Bu
sekilde metinde yer alan bir bardak icecek, izleyicinin
dikkatini cekecek unsurlarla pekistirilmistir.

Anlamlandirma: Reklam metni bir gérselden olusmaktadir.
Kullanilan goérselde renk, 1sik, aci, dekor ve kullanilan nesne
Urlinin 6n planda olmasi icin tasarlanmistir.

Metinde yer alan reklam urin tiketicinin dikkatini cekmesi
amaciyla gorsel olarak daha etkili hale getirilmistir. Bunun
icin asitli icecekte oldugundan daha yogun kopiik ve asit
gosterilmistir. Soldaki gorselde gosterildigi gibi karbonat ve
soda ile koplirtme islemi yapilarak gorsellestirilmistir. Bu
sekilde gorsel olarak tilketiciyi daha fazla etkileyip satin
almaya tesvik edilmesi amaclanmistir.
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Reklam 2.

Reklamin Tanimi: Hamburger reklami.

Reklamda Analiz Birimler: Bicim Agisindan.

Gorsel Gostergeler: Reklamda koyu renk bir fonda bulunan
hamburger gorseli kullanilmistir.

Teknik Kodlar: Teknik kodlar, aydinlatma, renk ve ¢ekim
acisi 6n planda tutularak degerlendirilmistir.

a. Cekim Agisi: Uriin gérseline karsidan ve net bir
bakis acisi kazandirilmasi igin, karsidan ¢ekim agisi
kullanilmistir. Bu agl ile tiketici ve Griin karsi karsiya
getirilerek,  Urinin 6n plana ¢ikariimasi
saglanmistir.

b. Aydinlatma: Uriiniin 6n planda kalmasi icin koyu
renk fon kullanilmistir. Benzer sekilde Griniin 6n
planda ve dikkat gekici bir goriinim kazanmasi
amaciyla gorsel cephe sig1 kullanilmistir. Ayni
zamanda tepe 15181 ve yan isik da kullanilarak gorseli
derinlik ve boyut kazandiriimistir.

c. Renk Kullanimi: Uriin kahverengi, yesil, kirmizi ve
sart renklerden olusmaktadir. Uriin gdrselinin
bircok farkli renkten olusmasi nedeni ile fonda diiz
ve koyu bir renk tercih edilerek Griiniin daha net
gorliinmesi saglanmistir.

Simgesel Kodlar: Simgesel kodlar, zaman ve wuzam
baglaminda incelenmistir.

Uriin gérseli, uzamsal baglamda ayirt ediciligi olmayan bir i¢
mekanda yer almaktadir. Gorselde Urin disindaki imgeler,
Grinin on plana c¢ikarilmasi amaci ile olduk¢a sade
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secilmistir. Uriiniin bircok renkten olustugu ve carpici bir
renkle ya da tasarimla 6n plana gikarilamayacagi icin arka
plan ile kontrast olusturulmustur. Arka planda diiz ve koyu
renkli bir fon haricinde bir nesne ya da renk
kullanilmamistir. Bu sekilde izleyici gorsele baktiginda
metnin ortasinda bulunan blylik bir hamburger
gormektedir.

Anlamlandirma: Reklam metni bir gorselden olusmaktadir.
Kullanilan gorselde renk, 151k, aci, dekor ve kullanilan nesne,
Grlinin 6n planda olmasi igin tasarlanmistir.

Metinde vyer alan reklam Urind tiketicinin  dikkatini
cekmesi amaciyla gorsel olarak daha etkili hale getirilmistir.
Uriiniin tiketici Uzerindeki etkisini artirmak amaci ile
hamburgerin daha blylik ve lezzetli gorinmesi
saglanmistir. Ustteki gorselde yer alan hamburgerin
aralarina daha yiksek gorinmesi icin kirdan cubuklar
yerlestirilerek katmanlari olusturulmus ve yikseltilmistir.
Hamburgerin arasinda yer alan domates, marul, peynir,
kofte gibi Urlnlerin daha ayrilmis ve net goriinmesi
saglanmistir. Boylece tiketici icin daha lezzetli bir
gorinimiin elde edilmesi amaglanmistir.

Ozellikle dijital medyada sunulan, i¢ ice gecmis olan olgu ve
kanaat kavramlari ile kisiler neye inanacaklarini veya neyi
sorgulayacaklarini bilemez bir durumda, filtre ya da
kontrolden gecmeden vyalnizca kendisine sunulan icerige
maruz kalmaktadir (McIntyre, 2022, s. 89). Postmodernizm
ile gelen meta bollugu, toplumsal bazi ihtiyaclarin dogal bir
sekilde gelismesinin Onlinde buyuk bir engel olmustur.
Modern tiiketim ile kisilere dayatilan sahte ihtiyaglar,
gercek ihtiyaglardan daha karsi konulamaz bir konumdadir
(Debord, 2022, s. 65). Keyes, (2021, s. 187) imgenin
gorinimiinde diristligiun kendisinden ¢ok goriinimiiniin
onemli oldugunu vurgular. Televizyon gibi gorsel iletisim
araglar g¢ogunlukla duygular etkilemeyi amaglar. Bu
dogrultuda duygular etkilemek gerceklerden daha
onemlidir.

incelenen iki reklam gorseli de Griiniin gercek goriinimii ile
degil gorlinmesi istenilen etki verilerek sunulmustur. Bunun
icin Urdnler kisinin tiketim istegine duygusal ve fiziksel
olarak olusturulan formu ile sunulmustur.

Tartisma ve Sonug

Kamusal ve siyasal alanda varligini hissettigimiz post-truth
olgusu, kurumsal ve ekonomik alani da kapsayan bircok
alanda etkisini gostermektedir. Dijitallesme, sosyal medya,
haberlesme ve etkilesimin kolaylastigi bu dénem post-truth
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icin bir zemin hazirlamaktadir. Yanhs bilginin ve yalanin
daha rahat ve hizli bir sekilde kabul gordugi ve yayildigi bu
donemde kisilerarasi gliven azalmaktadir. Bu durum siyasi,
sosyal ve kamusal konular disinda gindelik yasamimizi
etkileyecek alanlarda da kendisini gostermektedir.
Gergekligi ya da nesnelligi ihmal edilen alanlardan birisi de
reklamciliktir. Reklamin amaci ortaya ¢iktigindan bu yana
daima aynidir. Reklamlar bir Grlinin veya hizmetin
tanitilmasina hizmet etmektedir. Ancak zaman icinde
tiiketiciye ilettigi mesaj degisime ugramistir. icerik ve
mesajlarin satin alma ve tiketmeye yonelik belli taktikler
yolu ile tiketiciye iletilmesi reklamin bir propaganda tiiriine
déniismesine neden olmaktadir. Uriinin  bir ihtiyac
karsilamasindan 6te kullanicida bir ihtiyacin olusturulup
pazarlanmasi gincel sirecin pazarlama stratejilerinden
olmustur. Bu sekilde tiiketici ile duyusal, gorsel ve duygusal
bir bag kurularak trinin reklami yapilir.

Reklamlarda tanitimi yapilan drinler ise glnimdizin
rekabetci piyasasina uyum saglamak, tiiketicinin satin alma
davranisina etkide bulunmak amaciyla oldugundan daha
etkili gorsellerle sunulmaktadir. Tiketicinin ikna edilmesi
sirecinde cesitli stratejilerle Grlinler tiketimi artirmaya
yonelik yaklasimlarla tanitilmaktadir. Bunun icin cesitli
duygusal ve mantiksal stratejilerin yaninda gorsel olarak da
tiiketicinin etkilenmesi saglanir. incelenen reklamlarda
tanitilan Grdnlerin oldugundan daha etkileyici gorlinmesi
icin cesitli gorsel hileler yapilmistir. Uriiniin oldugundan
daha etkileyici goriinmesi i¢in daha parlak, bilyik, canl,
koplkli vs. gosterilmesi s6z konusudur. Cogunlukla Griiniin
uretildigi gercek malzemeleri disinda farkli malzemelerle bu
etki verilmektedir. Kremsanti i¢in tiras koplgu, asitli icecek
icin karbonat ve soda, karamel icin ara¢ yagl gibi farkl
malzemelerle gorsellerdeki etki artirlmaktadir. Tiiketici ise
Urinin gorselinden lezzetli, glizel vs. gorindGginu
diisiinerek satin almaya karar vermektedir.

Sonug olarak hakikatin geri planda kaldig ve 6nemsizlestigi
bu diistinsel stirecte bircok alanda oldugu gibi reklamcilikta
da post-truth’un varligini gérmekteyiz. Bireylerin isitsel ya
da gorsel olarak nesnel gercekligi sorgulamadigi ve verilen
enformasyona inanma egiliminde oldugu bu siirecte post-
truth olgusunun izlerini goérmekteyiz. Bu anlamda
tuketicinin reklam yoluyla tiiketim konusundaki kararlarinin
etkilenebildigi ve sirecin iknaya yonelik stratejileri
destekledigi soylenebilir.
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