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Representation of Women in Advertising and Gendered Patterns: A Semiotic Analysis
on Perfectha Filler and Nokia Ad Text Samples
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Oz: Bu galismada, kadin temsillerine yer veren reklam metinlerinin gostergebilimsel analizi Gzerinden
toplumsal cinsiyetin reklam metinlerindeki goriiniimlerine ve reklamlardaki cinsiyet¢i Oriintiilere iliskin
birtakim verilere ulasilmaya calisildi. Reklamlarda “toplumsal cinsiyet ideolojisi” baglaminda kadin
bedeninin farkli konumlandirmalarina sahit olunmaktadir. Bu ¢alismada, kadin temsilleri igeren estetik ve
mobil telefon iirlinlerine ait iki ayr1 reklam metninin gostergebilim yontemiyle analizi {izerinden toplumsal
cinsiyetin reklam metinlerindeki goOriiniimlerine ve cinsiyet¢i Oriintiilere iliskin birtakim tespitlere
vartlmigtir. Bu tespitlerin, reklam arastirmalari, kadin calismalar1 ve gostergebilimsel reklam
coziimlemeleri (reklam gdstergebilimi) alaninda yapilan ¢alismalara 151k tutacagi ve alana farkli bir bakis
acis1 kazandiracagi amaglanmaktadir. Giiniimiiz patriarkal toplumsal ve kiiltiirel yapidan dogan mitler ile
toplumsal yapilanmaya yansiyan reklam mitleri arasindaki iliski, toplumsal cinsiyet ideolojisi {izerinden
sekillenmektedir. Bu bakis agisinin “reklam gdstergebilimi” alaninda siiregelecek calismalara ivme
kazandiracagi kanaati, ¢alismanin 6nemini gozler oniine sermektedir. Caligmada, reklam metinlerinde
toplumsal cinsiyet baglaminda geleneksel mitlere uygun kadin imgelerine yer verildigi ve bu imgelerin
reklam metinlerinde cinsiyetgi Oriintiileri insa ettigi ve yeniden insa ettigi saptanmugtir. Reklamda
kurgulanan bu gergeklik, tiikketiciyi manipiile etmektedir. Diger bir deyisle reklamin kurgusal gercegi i¢inde
isleyen ideoloji, insanlarin (kadinlarin) birbirleri ve diinya ile olan iligkilerini manipiilasyona ugratarak
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yeniden tiretmektedir. Sonug olarak denilebilir ki i¢inde cinsiyetci Oriintiilerin islendigi “toplumsal cinsiyet
reklamlar1”, i¢inde iiretildikleri toplumsal ve kiiltiirel yapinin degerlerini yansitirken ayni zamanda onlari

yeniden tiretmekte, insa etmektedir.
Anahtar Kelimeler: Gostergebilim, Reklam, Kadin Temsiliyeti, Toplumsal Cinsiyet, Cinsiyetci Ortntiiler.

Abstract: In this study, some data related to gender appearanes in ad texts and gendered patterns in
advertisements were reached through semiotic analysis of the ad texts that included representations of

women. Different positions of the female body are witnessed in the context of “gender ideology” in
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advertisements. In this study, through the analysis of two different ad texts of aesthetic and mabile
telephony products containing female representations by semiotics method, some determinations regarding
gender appearances and gendered patterns have been reached. It aims to shed light on the studies conducted
in the field of advertising research, women's studies and semiotic advertising analysis (advertising
semiotics) and give a different perspective to the field. The relationship between the myths based on today's
patriarchal social and cultural structure and the advertising myths reflected in social structure are shaped
through gender ideology. The conviction that this perspective will accelerate the ongoing studies in the
field of “advertisement semiotics” reveals the importance of the study. In the study, it has been determined
that the ad texts include female images that are suitable for traditional myths in the context of gender and
that these images construct and re-construct gendered patterns in the ad texts. This reality constructed in
advertising manipulates the consumer. In other words, the ideology that operates in the fictional reality of
advertising reproduces people’s (women’s) relations with each other and the world by manipulation. As a
result, it can be said that; “gender advertisements”, in which gendered patterns are processed, reflect the
values of the social and cultural structure in which they are produced in addition to reproducing and

constructing them.
Keywords: Semiology/Semiotics, Advertisement, Female Representation, Gender, Gendered patterns.

Summary

This study attempts to interpret advertisement texts of two different brands named Perfectha
Filler and Nokia through using the semiotics method. In this research, the interpretation and
explanation of the advertisement texts, which are selected as subject-object and which we define
as' intertextual text 'in terms of semiotics, are interpreted at the semantic level (in the light of
Roland Barthes' analysis model). In the study, inter-indicator relations are taken into account in
the analysis of the imaginary structure in the ad text images; In the determination of the elements
that shape the visual (visual) units (images), besides semiotics methods and terms, the similarities
and differences of the textual structure of the texts and the transmission of meaning are examined.
Study shows whether advertising texts and messages included in the communication proces are
compatible with gender ideology and social reality and imply conservative transformations in
social structure through employing feminist theories, sociological and psychological theories.
Study aims to reveal the views on the ideology of reality in the advertising texts in the context of
gender. In this study, some data related to “gendered appearances in ad texts” and “gendered
patterns in advertisements” were reached through semiotic analysis of the ad texts that included
representations of women. We witness different positions of the female body in the context of
“gender ideology” in advertisements. In this study, through the analysis of two different ad texts
of aesthetic and mobile phone products containing female representations by semiotics method,

some determinations regarding gendered appearances, and gendered-patterns (purpose) have been
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reached. We hope and aim that these findings will shed light on studies in the field of advertising
research, women's studies and semiotic advertising analysis (advertising semiotics) and will give
a different perspective to the field. The relationship between the myths based on today's patriarchal
social and cultural structure and advertising myths reflected in social structure are shaped through
gender ideology. The conviction that this point of view will accelerate the ongoing studies in the
field of "advertisement semiotics" reveals the importance of the study. In the study, it has been
determined that in the context of gender in the advertising texts, there are images of women
suitable for traditional myths and these images construct, produce and rebuild, reproduce gendered
patterns in the advertising texts. This reality constructed in advertising manipulates the consumer.
In other words, the ideology that operates in the fictional reality of advertising reproduces people’s
(women’s) relations with each other and the world by manipulation. As a result; “gender
advertisements”, in which gendered patterns are processed, reflect the values of the social and

cultural structure in which they are produced in addition to reproducing and constructing them.
Giris
Gostergebilim, insana ve diinyaya iliskin her seyi inceleme konusu olarak ele alir. S6z
konusu insan bilimleri arasinda reklamcilik da yer alir. Bir popiiler kiiltiir iireticisi ve de {iriinii
olan reklam; ayn1 zamanda i¢inde gostergelerin islendigi, iletisim siireci kapsaminda yer alan basl

basina bir gosterge, gostergebilimsel incelemeye tabi tutulacak kendine has, 6zel bir dil’e ve

anlamlama dizgesine sahip olan bir olgu niteligindedir.

Bu noktadan hareketle bu caligmada, duragan goriintii ve metinsel 6zelliklere sahip,
gostergebilimsel inceleme degerine haiz Perfectha Filler ve Nokia markalarina ait iki ayr1 reklam
metni gostergebilim yontemi yardimiyla yorumlanmaktadir. Bu arastirmada konu-nesnesi olarak
secilen ve gostergebilimsel acidan ‘metinler arasi metin’ olarak tanimladigimiz reklam
metinlerinin gostergebilimsel bir yaklasimdan hareketle (Roland Barthes’in ¢oziimleme modeli

15181nda) anlambilimsel diizeyde yorumlanmasi ve agiklanmasi yoluna gidilmistir.

Bu calismada temelde, iletisim olgu ve siirecine dahil olan reklam metinlerinin ve
iletilerinin toplumbilim, ruhbilim ve feminist kuramlardan yola ¢ikilarak “toplumsal cinsiyet” ve
“toplumsal gerceklik ideolojisi” sdylemlerine uygunlugu sinanmakta ve bunlarin toplumsal
yapidaki muhafazakar doniigiimlere isaret edip etmedigi ortaya konulmaktadir. Calismanin konusu,
“reklamda kadin temsiliyeti ve cinsiyet¢i Oriintiiler’dir. Calismada, toplumsal cinsiyet
orantllerinin reklam metinlerindeki gorinimlerini ortaya ¢ikarmak amaglanmaktadir. Bu
calismada, kadin temsiline yer veren iki reklam metni cinsiyet¢i unsurlar barindirmasi sebebiyle

secilmis olup, s6z konusu reklamlarda kadin temsiliyetine nasil yer verildigi izerine anlambilimsel
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bir inceleme yapilmistir. S6z konusu reklamlar, kadin temsiliyetinin yanlis kullanimina iligkin
farkindalik olusturmak, kadin temsiliyetinin dogru kullanimina iliskin ve kadinin varligina yonelik
bilinglendirme yaratmak amaciyla se¢ilmistir. Bundan dolayi her tiirlii mecraya agik / goriinlir olan

reklamin igerdigi cinsiyet¢i unsurlarin ve kadinin yanls temsiliyetinin ifsas1 bu acgidan elzemdir.

Calismada, literatlirde yer verilen reklam ¢oziimlemelerinden farkli olarak, reklam metni
goriintiilerindeki imgesel yapinin ¢oziimlenmesinde, gostergeler arasi iliskiler dikkate alinmakta;
gorsel birimleri bigimlendiren 6gelerin belirlenmesinde gostergebilim yontem ve terimlerinin yant
sira, toplumbilim ve ruhbilim yontem ve kuramlarindan yararlanilarak, metinlerin imgesel

yapisinin benzerlik ve farkliliklari ile anlam iletimi incelenmektedir.

Reklamcilik ve gostergebilim caligmalarinda genel olarak Charles Sanders Peirce’in iiglii
¢coziimleme modeline uygun ¢éziimlemelere yer verilirken, bu caligmada reklam goéstergebilimi
alaninda yapilmis ¢alismalardan farkli olarak, Fransiz gostergebilimci Roland Barthes’1n ii¢ kesitli
¢oziimleme modeli esas alinarak daha Once denenmemis ayrintili ve kapsamli bir reklam
¢dziimlemesi sunulmaktadir!. Calismanin bu yoniiyle “gdstergebilim ve reklam” alanina 6zgiin bir

katkida bulundugu diisiiniilmektedir?.

Calismanin ampirik boliimiinde, gostergebilimsel metinler olarak kabul edilen
reklamlardaki gostergelere, bunlarin gosterilenlerine, anlamlandirma diizeyi iginde yer alan anlam
kategorilerine (diizanlam ve yananlam) ve reklam metinlerinde agirlikli olarak yer alan
egretilemesel (metaforik), diizdegismecesel, simgesel ve metinler aras1 6zelliklere yer verilmistir.
Teorik boliimde ise gostergebilimsel bir deger nesnesi olarak “kadin bedeni” ve reklamda
temsiliyet kavrami konularina deginildikten sonra gdstergebilim metodolojisi tizerine kisa bir bilgi

verilmistir.
Reklamlarda Tiiketilen “Deger Nesne-si” Kadin Bedeni ve Temsiliyetin Insasi

Beden, bilim tarihi boyunca dikkatleri tizerinde toplayan bir konu-nesne (bir deger nesnesi)
olmaya her zaman aday olmustur. Popiiler kiiltiirde (medyada) insan bedeninin, 6zellikle de kadin
bedeninin mecrasi neredeyse yok gibi. Bir popiiler kiiltiir {iriinii ve {reticisi olan reklamlarda
gostergelestirilen bedenlerin, tiiketilmek iizere birer “nesne”ye, metaya dontg(tiiriil)mekte,

pazarlanmakta, ticarilestirilmekte oldugu belki binlerce kez binlerce yerde ifadesini buldu,

! Calisma, ilk kez (6zgiin olarak) “Barthes’in ii¢ kesitli ¢oziimleme modeli’ni reklama uyarlayan (yazarin) doktora
tezinden yola ¢ikilarak hazirlanmistir.

2Reklam ve gostergebilim alanindaki diger ¢oziimleme ¢alismalar i¢in bkz. Kiigiikerdogan, G. R. (2005). Reklam
Soylemi, Gorsel Gostergebilim I. Istanbul: Es Yaymlari.; Rifat, M. (1996). Géstergebilimcinin Kitab:. Istanbul,
Diizlem Yayinlar1.; Rifat, M. (1998). XX. Yiizyilda Dilbilim ve Géstergebilimin Kuramlari, I ve II. Istanbul: Yap
Kredi Yayinlar.; Rifat, M. (1992 / 2014).Géstergebilimin ABC'si. Istanbul: Simavi Yaynlar1.
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irdelendi, tartisildi, elestirildi, kinand1! Pierre Louys, 6zglirlesemeyen (kadin) beden(i) {izerinden

t 234

oynanan oyunlara dikkat ¢ektigi Afrodit”** isimli kitabinin girisinde su sozlere yer verir:

...Grek toplumunda kadin, yurttag sayilmamasina ve kole gibi goriilmesine ragmen bir¢ok agidan
bugiinkii kadindan daha 6zgiir. Bugiin yurttashik haklarii da elinde bulunduran bir fahisenin
hayatin1 okumak, ¢cok daha rahatsiz edici olabilir. Tecaviiz olaylarinin ve aile i¢i siddetin cezasiz
kalmasi, ¢cocuk gelinlerin varlig1 ve kadin bedeni iizerinden oynanan siyasi oyunlar - sayet bu bir
ilerleme meselesiyse — “modern” toplumumuzun Grek toplumundan daha ileride olmadigini
kamitlar nitelikte. Iste Afrodit bunun cinsellik boyutunu gozler éniine seriyor, diger tiim insani
boyutlarla birlikte. ... Ger¢ekle kurgunun el ele gidisi s6z konusuymus gibi goriinse de Afrodit tam
olarak hayatlarimiz gibidir. Gergegin bizim disimizda fakat bizim algilarimizla sekillenisi s6z

konusudur (2014: 7-8).

Ozgiirlesemeyen beden iizerinden oynanan oyunlar, kadin bedenine salt cinsellik ve estetik
boyutuyla yer verilmesi, bedenin mekanlag(tiril)masiyla daha da somutlagsmakta. “Bireysel
tercinlerin  bedenleri  kimliklendirmede kullanilmasinin ~ yolu, bunlarin  her birinin
mekanlastirilmasidir.” (Sentiirk, 2013: 20-21). Ornegin, geleneksel mitlere gore kadin bedeninin
mekani ev’dir (Ev alan1 icinde de mutfak ve yataktir). Makro olarak “ev”’, mikro olarak ise “mutfak”
ve “yatak” olarak indirgenmistir. Bir diger deyisle disarist degil, igerisi’dir. Kadin bedeni
(fahiseler disinda) i¢, kapalt mekan iken erkek bedeni dis mekana aittir. Fahise bedeni (“fahise
olarak kimliklendirilmis” kadin bedeni), “aile” kimlikli kadinin tersine dis mekana gonderme
yapar dolayisiyla hem i¢ hem dis mekdn simgeler. Is yerleri erkek bedeninin, ev ise kadm
bedeninin biyo-siyasal (biyo-politik) mekanlaridir®. Bu cinsiyet¢i mekéansal gostergeler, kadmligin
ve erkekligin toplumsal insalarini tiim ¢iplakligiyla gézler oniine serer. Kadin ve erkeklere bigilen
toplumsal (cinsiyet) rolleri(ni) ifade eden “toplumsal cinsiyet kavrami, kadinlik ve erkekligin
toplumsal olarak kurulan, 6grenilen kaliplar oldugunu ifade eder.” (Ozaydinlik, 2014: 93).
Toplumsal cinsiyet acisindan “kadinlik” ve “erkeklik” sorunu tiim tartismalara ve bu konudaki
girisimlere ragmen giincelligini hala korumaktadir. “Bunun temel nedenlerinden birinin, kadin1 bir
birey olarak kabul etmek yerine, konuyu cinsiyet¢i bakis agis1 ile ele almanin ve bu yonde

politikalar yiiriitmenin oldugu sdylenebilir.” (Ozaydmlik, 2014: 109).

Antmen (2013: 11), kadin bedeninin O6zgiirlesmesinin yolunun “kadinlar hakkinda

geleneksel olarak benimsenen ve dogallastirilan diisiincelerden kopus”la miimkiin olabilecegini

3 Caligmamizin ampirik kisminda yer alan reklam incelemesinde de yer verdigimiz ask ve giizellik tanrigasi “Afrodit”
imgesinde, kadina (kadin bedenine) salt cinsellik ve estetik boyutuyla yer verilmesinden bahsettik.

5> Nitekim Foucault (2013), Cinselligin Tarihi adli eserinde, bedenin biyopolitik bir arag; bir makine olarak
gorildiigiinden sz eder.
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sOyler. Ona gore feminist sanatgilar, bdylesi bir kopusun kadinligin toplumsal insa siireglerini

gdzler Oniine serebilecegini savunurlar.

Geleneksel cinsiyet¢i ideoloji temelli bakisin bedene yonelik uygulayimlari reklam
metinlerinde de kendini agik¢a ve sikga gosteriyor. Reklamlarin, toplumsal olarak “goriinmez”
olan kadinin yalnizca ¢iplak olarak “goriintir” kilinmasina yonelik pratikleri, kadinin ve kadin
bedeninin algilanma sekilleri {izerine 6nemli bilgiler verir. Kadin bedeninin reklamlarda sanatsal
sekilde estetize edilmesi (daha dogrusu adeta bir sanat eseri gibi teshir edilmesi), bir yliceltmeden
Ote Eco (1993: 158)’nun ifadesiyle tam da “gésteri” toplumu diye adlandirilan bir toplumun
yozlagtirmalar1 olabilmektedir ancak. Kadin bedeni, salt ¢iplaklik ve abartilmis cinsellik
olgulariyla birlikte sunulmakta, ticariles/tiril/mesine ve metalag/tiril/masma “katkida (!)”

bulunulmaktadir.

Reklam, bir model olarak 6ne siirdiigii “haz ve mutlulukla kendinden gecen kadinlar” ile
0zdeslesmesini, onun gibi olmasini izleyicisinden dolayli olarak istemekte ve bunun i¢in de {irtinii

satin almasi gerektigini sdylemektedir.

Kadin bedeni degerli, anatomik olarak bedenin ¢ekiciliginin ve bakilabilirliginin sirrin
tasiyor. Bu “merak ve bakma istegi, benzerlik ve tanimanin ¢ekiciligiyle i¢ ige girer: insan yiizi,
insan govdesi, insan bedeniyle ¢evre arasindaki iliski, kiginin diinyadaki goriiniir varlig1” (Mulvey,
1993: 19), bedenin ¢ekiciliginin / bakilabilirliginin sirrint tagir. Kadin giysisinin kendisi dahi
anatomik olarak kadini yansitir. Kadin, kendisini degil, giizelligini tamamlayan aksesuarlartyla
dikkati {izerinde toplamakta, verdigi izlenimle bilingaltinda giiclii etkiler yaratmakta, libidoyu
harekete gecirmektedir. Giysi, gerek seyredilen (kadin) gerekse seyreden (erkek) uzerinde etkili

olmaktadir. Esslin’e gore;

Giysi ve makyajin sayisiz ayrintilarinin birleserek karakterin iirettigi izlenimlerin bilingalti
tepkilerini yaratmasinin yani sira, giysi hayali karakterlerin g¢evresindeki ruh durumuna ve
atmosferine katkida bulunur. Bunu da makyaj, sa¢ stili ile giyimdeki renk tasariminin simgesel
gucuyle yapar. Makyaj ve giysi, ylz ifadesinin, jestin ve hareketin gosterge sistemlerinin etkisini
pekistirir (aktaran Canbaz, 2000: 52).

Kadin bedeninin tarihsel ve toplumsal siirecteki yeri, konumlanis1 ve anlamu itibariyle
onemli ve gii¢lii bir gdsterge olmasi onu degerli kilan en 6nemli etkenlerden biri. Kadin bedeni bir
deger nesne. Coklu anlam (ev, aile, ana, es vs.) lireten ve barindiran bir gosterge. Gergek yasamda
da reklamda da deger nesne olarak (!) degerini kaybetmiyor. Reklamcilikta, kadin bedeninin degeri

gorsel olarak kullanim degerinden ileri geliyor. Bu sebeple, uzlasimsal olarak “deger nesne” olarak
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konumlanirken, ironik olarak - tarihsel ve kultirel stregte toplumsal rolii ve cinsel kimligiyle

modern yasamda dahi geleneksel bakisla - “asagilanan bir deger nesnesi” olarak okunuyor.

Reklamcilik ¢oziimlemelerinde “deger nesne” kavrami ile sik¢a karsilasilir. Reklam
anlatilarinda da temel tema “deger nesnesi” lizerine kurulur. Reklam metninin anlati siireci
boyunca anlatinin kahramanlar1 deger nesnesinin kullanim degerlerinin pesinde onu elde etmeye
cabalar, bunun i¢in yollar arar, karsi 6znelerin engelleriyle karsilasir. Reklamlarda “insanlar bir
nesne pesinde goriiniiyor olsalar da temelde kendileriyle ilgili olarak, i¢inde yasadiklar1 toplumun
seckin bir liyesi olma istegi i¢indedirler. (...) bir bakima 6znenin nesnelestigi bir sistem olarak da
diisiiniilebilir. Ozneler toplumun deger nesnesi olmak i¢in miicadele icine girerler (Uzdu Yildiz,

2012: 126).

Reklamlarda kadin bedeni dnemli bir deger nesne-si olarak konumlan(diril)maktadir.
Kadin, “kullanim nesnesi” seklinde faydalanildig: reklamlarda iiriine destek olarak ikinci bir {iriin,
ikinci bir deger nesne gibi sunulmaktadir (“otomobil iistiinde kadin” tablolu reklamlar bu duruma
en giiclii 6rnekgedir; bu reklamlarda “kadin, otomobil gibi pazarlaniyor” goriinmektedir, hatta
cogu zaman kadin ve otomobil diizdegismecesel bir algi oyunuyla yer degistirmektedir). Bu
reklamlarda “aptal ya da suh kadin” imgesi yaratilmaktadir. Erkek ve kadin temsiliyetlerine yer

wn

verilen reklamlarda, “ "erkegin" erotik bakigina sunulan ve maddi deger tasiyan bir gosteri nesnesi
haline doniistiiriilen kadin imgesi seyredilmektedir. Toplumsal cinsiyet yaklagiminda kadin
maddidir, edilgendir, nesnedir, siradan ve seyirliktir. Rasyonel ve etkin olan erkek, bu nedenle
kadina sadece bakmalidir. Kadin imgesine boyle bir bakis, ayn1 zamanda erkegin toplumsal
cinsiyet goriiniimiinii anlamak i¢in de faydali olmaktadir” (Aktas ve Tepe, 2015: 615). Bu durum,
reklamda egemen cinsiyet¢i degerlerin islediginin apagik bir gostergesidir. Toplumsal cinsiyetgi
aragtirmalar, reklam konusunda erkekler ile kadinlar arasindaki farkliliklari, cinsiyet ayriligini
ortaya koymaktadir (Goodrich, 2014; Wolin, 2003; Zimmerman & Dahlberg, 2008; Brunel &

Nelson, 2003). Ozellikle, kadinlarin reklamda cinsel nesnelestirilmesi {izerine ¢ok sayida arastirma

bulunmaktadir®.

Medya metinlerinde anlamin inga edilme yollarindan bir1 de "temsil etme"dir. “Temsil
kavrami ‘imge ve metinlerin, temsil ettikleri orijinal kaynaklar1 dogrudan yansitmalarindan ziyade
onlar1 yeniden kurmalarini’ anlatmaktadir.” (Cimen, 2011: 41) Kisiler, varliklar ve olgular,
resimler ve/ya sozciikler yoluyla gercek anlamina yakin veya gergek anlaminin disinda atfedilen

anlamlarla temsil edilirler. Gergeklik, medya metinlerinde temsil etme yoluyla yeniden uretilir.

¢ Ornegin, geng kadinlarin cinsel olarak nesnelestirilmis reklamlara yonelik tutumlarini 6lgen bir arastirmaya gore, -
90'l yillara nazaran - kadinlarin reklam hakkindaki tutumlarmin satin alma niyeti {izerinde ¢ok az etkisi bulunmaktadir.
(Zimmerman & Dahlberg, 2008).
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Medyada sunulan gergeklik, var olan gergekligin ¢agrisim ve benzerlik Ogeleriyle kurulur.
Medyanin sik¢a kullandig1 teknikler olan yineleme ve saglamlastirma yoluyla "kadinlarin ya da
Ogrencilerin ya da calisan kisilerin temsil edilme bi¢imleri medyada olusturulur ve bizim
tarafimizdan da medya araciligiyla anlasilir" (Burton, 1995: 106). Medya metinlerinde toplumsal
gruplar1 temsil eden 6rnek karakterlerin fark edilmesini saglayacak "goriiniimiin temel ayrintilar1"
verilirken buna "karakterle ilgili ortiik degerlendirmeler (kapali deger iletileri)" (Burton,1995:107)
de eklemlenir. Boylece temsil edilen, bu toplumsal gruplarin sadece goriiniimii ya da kisiligi degil,
ayn1 zamanda inanglar1 ve belirli bakis agilaridir da. Temelde metinde yer alan anlamlara ve

iletilere katilmiyor olsak da onlar yine de orada, metnin i¢inde saklidir.

Temsil drneklerine bir medya metni olan reklam filmlerinde bolca rastlamak mumkinddr.
Reklam, egretilemeler ve diizdegismecesel oyunlarla kendi ger¢ekligini kurar, var olan gercekligi
yeniden sunar. “Tipki sanat diinyas1 gibi, reklamcilik diinyasi da kendi diizenini ve degerlerini
yaratmistir. Reklam diinyasina giren her sey degisime ugrar; yildizlar, uzamlar, nesneler,

hayvanlar, hepsi simgesel, temsili "bos" varliklara ve olgulara doniistir" (Biiker ve Kiran, 1999:
55).

Medya, kadinlar1 temsil etme bigimleriyle kadina nasil bakilacaginin yolunu insa
etmektedir. Kadmin diinyaya, diinyanin kadina nasil bakacagin1 6greten, daha dogrusu empoze
eden medya, sahip oldugu iletisim araglariyla bu bakis agisin1 mesru kilmaktadir. Keza bir medya
bicimi olan reklam da, temsilleriyle toplumun bakis acisin1 aynm1 sekilde bi¢cimlendirmekte rol

oynamaktadir.
Gostergebilimin Metodolojisi Uzerine

Gostergebilim, kisa tanimu itibariyle “gdsterge dizgelerini inceleyen bilim dali”dir (Giiz,
2002: 155). Sozliik manasi itibariyle “gostergeler kurami ya da 6gretisi” (Rifat, 2013: 99) veyahut
da “gosterge dizgelerini inceleyen dal; imbilim” (Vardar, 1980: 87) olarak tanimlanan
gostergebilim (Ing. Semiotics, Semiology; Fr. Sémiotique, Sémiologie; it. Semiotica, Semiologia
Rifat ve Rifat, 2010: 82/42/115; Rifat, 2013: 99), “gostergelerin bilimsel incelemesi” ya da

“gostergeleri inceleyen bilim dali” olarak agiklanir.

Gostergebilim, kisaca insana ve diinyaya iligkin her seyi inceleme konusu olarak ele alir. T.
Yiicel’in de dedigi gibi, “gdstergebilimin sorunu, insan i¢in diinyanin ve insanin anlami sorunudur”
(2008: 166). Gostergebilimsel alan, evrendeki gostergeleri ve anlamlama bigimlerini kapsar.
Toplumsal ve kiiltiirel yapmin i¢inde isleyen kodlarin ve/ya sistemlerin kullanimiyla sekillenen
metinsel ve anlatisal yapilar ile ilgilenir. Insan igin say1s1z anlamla yikli olan diinya ve evren ile

ilgilenen gostergebilim, evrende goriinen/gdriinmeyen, soyut/somut, elle tutulur ya da degil her
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seyi “gosterge” adi altinda inceler. Gostergelerin “nigin” ve “nasil” kullanildig1 6nemlidir; “kim,
nerede, hangi kosullarda, hangi gosterge ya da gostergeleri ne amacla kullanmaktadir?” (Cigek,
2014: 218) sorusu (sorunsal1) gostergebilimsel ¢oziimlemenin amacidir. Dolayisiyla en kisa ve
yalin anlatimiyla gostergebilimin uygulama alani; evren’dir, diinya’dir; kisaca hersey’dir.
Gostergebilim - kurucusu Greimas’in yaklagimiyla - ayn1 zamanda, gelistirdigi yontemleri ve
inceleme drneklerini diger insan bilimlerine sunan yontembilimsel bir yaklasimdir (Rifat ve Rifat,
1998: 301). Reklam anlatis1 da diger insan bilimleri gibi gdstergebilimin inceleme alani i¢inde yer

alir.

Gostergebilim aragtirmalar1 iki temel alan {izerinde sekillenir: “gdstergebilim” ve
“anlambilim” ayrimi ya da biitiinlenimi. Gdstergebilim, etimolojik olarak gostergelerin isleyis
yasast ile ilgilenirken anlambilim ise gdstergeler arasi iliskiler ve bu iliskilerden dogan anlam ile
ugrasir; bir diger deyisle “Anlamlama gostergebilimi, konudilin anlamsal iiretim 6zelliklerini ve
katmanlarini, kendi yarattigi tutarli ve timiikapsayict ustdilin ilke ve kavramlartyla yeniden
yapilandirmaya c¢alisir” (Rifat, 2013: 148). Her iki alan da birbirine bagli, fakat ayni zamanda
ayriktir. Roland Barthes, gostergebilimde anlami eklemliligin dogurdugunu sdyler (1999: 81).

Diinyay1 anlamlandirma ve onun sonsuz sayidaki karmasik yapiya sahip olgularini kavrama
ve smiflandirma ¢abasinin bir sonucu olarak insanoglu, farkli yontem ve teknikler tireterek 6zel
terimlere sahip bilim dallar1 gelistirmistir. M. Kaplan’in da dedigi gibi, her ilim kendine mahsus
terim ve isaretlerden ibaret bir dile sahiptir (1992: 152). Bu, alanin kiiltiirel birikimine 6zgii
birbirinden farkli kavramlar, terimler ve 06zel bir dil iceren bir terminoloji, bir terimler
dizgesidir(TDK Cevrimi¢i Sozliigii). Gilinlimiizde anlatilar1 agiklayan, inceleyen, anlamlari
degerlendiren bircok “okuma”, “elestiri”, “yorumlama” yontemine “gdstergebilimsel yaklasim™1
da ekleyebiliriz (Rifat, 2014; 1992: 14). Bir “yorum ve elestiri” bilimi olan bu iletisim dali da
kendine mahsus bir terimler dizisine sahiptir. goOsterge, gosteren, gdsterilen, gdnderge,

anlamlandirma, eklemle(n)me, belirtisel & goriintlisel & simgesel gosterge, ikon, diizanlam,

yananlam, metafor; egretileme, metanomi; diizdegismece gibi terimlerden olusan bir dizi.
Reklam Ornekgelerinin Gostergebilimsel Cercevesi

Calismanin ampirik  kisminda, gostergebilimsel degere sahip iki reklam metni

gostergebilimsel yontemle; Roland Barthes’in ¢6ziimleme modeli 1s181nda incelenecektir.
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Gorsel 1. Perfectha Filler ve Nokia Reklam Ornekgeleri
Perfectha Filler ve Nokia Reklam Metni Okumalari

Calismanin 6rnekgeleri “Perfectha Filler” ve “Nokia” reklam metinleri, “Betimsel Diizey”,

“Yontembilimsel Diizey” ve “Bilimkuramsal Diizey” olmak tizere ii¢ kesit halinde okunacaktir.
Betimsel Duizey: Gorsel Cerceve:

Bu Kesitte, reklamin gorsel verilerinin bigimsel ve kavramsal ac¢ilimi gergeklestirilerek

metnin gorsel bir ¢ergevesi olusturulacaktir.
Betimleme (Betimsel / Bigimsel Cerceve)

[k &rnekte bir goriintiisel gdsterge olan reklam metninin goriintiibirimleri, metnin yarisimni
boydan boya kaplayan esmer ve giizel bir kadin yiizii ve hemen yanibaginda, kompozisyonun alt
kisminda yer alan “Perfectha Filler” marka bir plastik cerrahi - dudak dolgusu - Grundinln

goruntusudir (dizanlam).

Ikinci &rnekte goriintiisel gdstergenin goriintiibirimleri, metnin dikey eksenine paralel
olarak yarisin1 boydan boya kaplayan sar1 sacli, beyaz tenli bir kadinin sag profilinin doniik oldugu
gozleri kapali, gliliimseyen surati ile kompozisyonun sag alt kdsesinde yer alan ve ekraninda, siyah
noktalarin kapladig1 yesil bir fonda bir kadin ve erkek elinin birbirine uzandig1 Nokia marka bir

mobil telefon fotografinin goriintiisiidiir (diizanlam).
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Yorumlama / Coziimleme (Diisiinsel / Kavramsal Cerceve)

Perfectha Filler reklaminda, metin {izerinde sadece basina, hatta yiiziine ve hatta yzinun
sadece bir boliimiine yer verilmis olan kadin, metnin biiyiik bir béliimiinii kapladigi i¢in bu durum
ylz hatlarinin belirginligini artirmaktadir. Dolgun dudaklar1 ve sikica kapattigi siyah miihiirlii
gozlerinde, egretilemesel olarak siyah bir seridi andiran takma kirpikleri (diizanlam) dikkat

cekmektedir. Bu gosterenler bize kadinin “elit” oldugunu (yananlam) diistindiirmektedir.

Nokia reklaminda ise metin tizerinde sadece basina ve gévdesinin boyun ve omuz basindan
olusan kiigiik bir pargasina yer verilmis olan kadinin, metnin biiyiik bir boliimiinii kapladig1 i¢in
sag profilinin goriintiisii, yiiz hatlarinin belirginligini keskinlestirmektedir. Kadinin oldukc¢a genis
ve aydinlik bir goriintiiye sahip olan yiiziinde kemerli burnu, pembe boyali dudaklar1 ve sikica
kapattig1 gozlerinde i¢ ice gegmis bir tutam siyah dikeni egretilemesel olarak andiran (takma)
kirpikleri ve sag yana ayrilmis sar1 kahkiilleri (diizanlam) dikkat ¢ekmektedir. Modern tarzda
dikilmis kolsuz, siyah alacali firfirli gdmlegi, boyali sag1 ve makyaji (diizanlam), kadinin modern,
rahat, 6zgiir, hareketli, eglenceli ve haz dolu bir yasam tarzina egilimli ve/ya sahip oldugunu

(yananlam) diisiindiirmektedir.

Perfectha Filler reklaminda, kadinin yiiziindeki “haz dolu” ifade ozellikle dikkat
cekmektedir ve haz odakli bir yasam tarzina egilimli ve/ya sahip oldugu (yananlam) izlenimi
vermektedir. Haz dolu bir duyguyla gozleri kapali halde kendinden ge¢mis olan kadinin yiiziinde
“huzur” ifadesi vardir. Nokia reklaminda da yine, kadinin yiiziinde giilimseme ifadesi vardir.
Kadm “mutlu”dur ve bu mutlulugu yiiziine, mimiklerine yansimaktadir. Her iki reklamda da
kirpikleri birbirine kenetlenmis, gézleri simsiki kapali olan kadin gérmemektedir. Bilindigi gibi
g0z organi, kimi sdylemlerce - biyolojik ve ruhani acidan, bi¢im itibariyle - dis diinyaya; disariya
acilan bir “pencere”, baz1 sdylemlerce de “ayna” olarak nitelendirilir. Burada ‘g6z organr’
(benzeyen) ile ‘pencere’ ve/ya ‘ayna’ (benzetilen) arasinda benzerlikten ileri gelen egretilemesel
bir iliski kurulmaktadir. G6z, tipki bir “pencere” gibi disariya, dis dlinyaya acilir; “ayna” gibi disi,
gordiiklerini ve i¢i, duygularini yansitir. Insan, penceresi, yani géz organi sayesinde dis diinyay1
gorsel bir biitiinliik i¢inde goriir, algilar, anlar ve anlamlandirir. Bu islevsel 6zelligi dolayisiyla da
g0z, “disa dontikliigli” ifade etmektedir. Dolayisiyla gozlerin kapali olmasi da karsitsal olarak disa
kapalilig1 (diizanlam), “kendine doniikliigli, i¢e donikligi” (yananlam) ifade etmektedir.
Reklamlardaki her iki kadin da gozlerinin kapali olusuyla kendine doniiktiir, dis diinya ile
baglantist kopuktur. Gozlerinin disartya kapali olmasi onu dis diinyadan, bir anlamda gergeklikten,
yasamdan uzaklastirmaktadir. Bu nedenle dis diinyaya ait nesneleri, varliklar1 ve olgular

gor/e/memektedir, gor/e/medigi i¢in de algila/ya/mamakta, anla/ya/mamakta ve dolayisiyla
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anlamlandir/a/mamaktadir. Kadinlar gorme, algilama, anlama ve anlamlandirma yetisinden,
yeteneginden ya da sansindan yoksundur dolayisiyla kadinlar burada ‘edilgen’ konumdadir. Ne
var ki goriiniise bakilirsa, bu durum; anlamak ve/ya anlamlandirmak, her iki kadinin da pek de
umursadigi bir sey degildir. Onlar, yogun bir haz ve huzur duygusu icinde yiizmektedir ve bu

durumdan son derece hosnut ve memnundurlar.

Reklamda, yiiz ifadesinden ve mimiklerinden ‘haz’ okunan kadinlar, biiyiik bir huzur ve
mutluluk i¢inde gozleri kapali, kendinden ge¢mis (yananlam) bir vaziyettedir. Kadinlarin bu mutlu
hali reklamda {irtine baglanmaktadir; kadinlar “aptalca bir bagimlilik” davranisi i¢erisindedir, bu
“Uirtin bagimlilig1”dir ve kadinlar bundan mutlu olmaktadir. Gergekler, gergek hayat onlart pek de
ilgilendirmemektedir. Daha dogrusu kadinlar ger¢ek hayatin, her seyin “glizel”’oldugu bu mutlu,
esenlikli, haz dolu evren oldugunu diisiinmektedir. Kadinlar1 ilgilendiren onlar1 mutlu eden,
ayaklarini yerden kesen, ruhunu biiyiik bir haz’la donatan “dudaklarini miikemmel bir dolgunluga
ve cinsel ¢ekicilige kavusturan” ya da “diinyayla iletisimini saglayan” “lirlin”diir: “Perfectha Filler”
ve “Nokia” iirlinlerine sahip olmaktir. “Perfectha Filler” ve “Nokia”, kadinlar1 “iyimser, huzurlu,
mutlu, haz dolu bir kadin” yapmaktadir; onlar1 hayata kars1 iyimser ve mutlu bir bakis agisiyla
donatmakta, her seyin “iyi”, her an’in “6zel” oldugu esenlikli bir yasama siiriiklemektedir. Boylece
- yazarlarin da belirttigi gibi - “artik kadinin fantezilerini reklamda ona sunulan iriin siisler.

Uriiniin disinda bir fantezi yaratmasina izin verilmez” (Biiker ve Kiran, 1999: 138).

Perfectha Filler reklaminda, esmer kadinin “gereksiz bir bagimlilik”, {irline ve markaya
bagimlilik davranist igerisinde olmaktan “mutlu” olmasi, rasyonel bir davranis ediminden uzak
olmas1 ve “giizelligi”, fiziksel 6zellikleriyle 6n planda olmasi toplum ve seyirci igin ortak bir
iletiye gonderme yapmaktadir: “Giizel kadin” (s)imgesine. “Giizel kadin” imgesi ise bize,
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mitolojide “giizelligi” simgeleyen tanriga “Afrodit”i ¢agristirmaktadir: Yunan mitolojisinde “ask

ve glzellik tanrigasi” olarak bilinen, Roma mitolojisinde ise ismi “Venus” olarak gecen

“Afrodit” veya “Aphrodite” (Yunanca: Appoditn) gondergesi’, imgesi, miti...

Bu efsanevi (s)imge, “cinsel kimligiyle” 6n plana ¢ikan, giizelligi, almlilig1 ve seksiligi
gibi kadins1 6zellikleriyle belleklerde yer eden mitsel bir isim ve kavramdir. Afrodit, “kadin1”,
“giizelligi” ve “agk1” simgeler. Mitoloji tarihinde fiziksel 6zellikleriyle kadinsiligi, giizelligi ve
seksiligiyle erkeklerin basini1 dondiiren “seks ilahesi giizel kadin” olarak bilinen Afrodit, erkek
bakisini ve bu bakistan duydugu “haz”’z1 6nemseyen bu “suh” kadin tiplemesini canlandirmakla
“giizellik tanrigas1” olarak anilmis; bu adlandirma giderek toplumda bir kavrama, efsanevi bir

imgeye ve sembole doniismiistiir. Kadin, kadinsi bir 6zellik olarak 6n plana ¢ikan “giizelligi” ile

7 Afrodit imgesi, gercek diinyada karsilig1 bulunmayan géndergelerden, imgelerden olup mitolojik bir (s)imgedir.
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tam anlamiyla bir “glizellik ilahesi, giizellik tanrigas1” profili ¢cizmektedir. Kadin, gorsel agidan
“seyirlik cinsel bir nesne” konumundadir burada. Nitekim, “gilizellik” ve “duygusallik”, burada,
gereksiz bir sebeple mutlu olma, fiziksel ve karakteristik, kadinsi 6zellikler olarak kadinin,
kadinsiligin “gostereni’ne donlismiistiir. Zira “gilizellik”; “glizel” kavramlar1 uzlasimsal olarak
kadina 6zgli “cinsel bir gosteren” yerine ge¢mistir artik. Reklam metnindeki giizel kadin,
benzerlikten ileri gelen egretilemesel bir iliskiyle “Tanriga” ve “Afrodith” imgelerini ve
kavramlarmi simgelemektedir. Zira, reklamdaki giizel kadma “ilahe, tanrica” 06zellikleri

yuklenerek, goriinmeyen ayrisik bir egretileme yaratilmistir.

Nokia reklaminda ise, sarigin kadinin iriine sahip olmaktan ileri gelen “iyimserlik”
davranisi igerisinde olmaktan “mutlu” olmasi, rasyonel bir davranis ediminden uzak olmasi ve
“sarisinlig1” ile fiziksel 6zellikleriyle 6n planda olmasi bizim igin ve izleyici-okuyucu igin ortak
bir iletiye gonderme yapmaktadir : “suh kadin” imgesine. “Suh sarisin” nitelemesi, diinya
sinemasinin linlii ve 6nemli aktristlerinden biri olarak sinema tarihine gecen ve yer aldigi filmlerde
“cinsel kimligiyle” 6n plana ¢ikan; sarisinligi, alimlilig1 ve seksiligi gibi kadinsi 6zellikleriyle
belleklerde yer eden “Marilyn Monroe” ile ortaya c¢ikan bir kavramdir. Filmlerinde, zekasini
kullan/a/mayan, akliyla degil fiziksel 6zellikleriylekadinsiligi ve seksiligiyle erkeklerin basini
dondiiren “seks ilahesi giizel sarisin kadin” olarak 6n plana ¢ikan Marilyn Monroe, erkek bakisini
ve bu bakistan duydugu “haz”z1 6nemseyen “suh” kadin tiplemesini canlandirmakla “suh/seksi
sarigin” olarak anilmis; bu adlandirma giderek toplumda bir kavrama, ilging oldugu kadar, tuhaf
ve beklenmedik 6liimii nedeniyle “sahibi ile birlikte” efsanevi bir imgeye ve sembole doniismiistiir.
Kadin, reklamda akil 6zelliginin geri planda kalis1 ve kadinsi 6zellikleriyle birlikte 6n plana ¢ikan
“sarisinlig1” ile tam anlamiyla bir “seksi sarisin kadin” profili ¢izmektedir. Nitekim, “sarisinlik”
ve “duygusallik” ve burada, gereksiz bir iyimserlikle mutlu olma fiziksel ve karakteristik kadinsi
ozellikler olarak kadinin, kadinsiligin “gdstereni’ne doniismiistlir. Giinlimiizde “sarisinlik” ;
“sar1gin kadin”, uzlasimsal olarak kadina 6zgii “cinsel bir gosteren” yerine ge¢mistir artik. Reklam
metnindeki kadin, “seksi sarisin kadin”1i benzerlikten ileri gelen egretilemesel bir iliskiyle
simgelerken, ayni zamanda da, reklamda ana motif yapilan “sarisinligr” ve “seksiligiyle”, “seksi
sarisin” imgesini ve kavramini simgelemektedir. Reklamdaki sarisin kadina “seksi sarigin kadin”

Ozellikleri yuklenerek goriinmeyen ayrigik bir egretileme yaratilmistir.

Reklam kadini, gerceklerden uzaktir; gerceklerden kagmakta ve reklamin esenlikli, mutlu,
olumlu evrenine siginmaktadir. Kadin, gercek diinyaya gozlerini yumarak bu haz dolu diinyay1
kendi icinde duyumsamakta, yeniden yagamakta ve igsellestirmektedir. Gergekte kadinin tek derdi
tiriinii, “Perfectha Filler dudak dolgusu” ve/ya Nokia mobil telefon {iriinii degil, iirliniin ona

verecegi “haz”z1 yakalamaktir, asil 6nemli olan, elde edecegi imajdir; imgedir. Reklamda
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“Perfectha Filler dudak silikonu”, bu imaji; imgeyi, “haz”z1 elde etmede bir ‘ara¢’ olarak
sunulmaktadir. Unlii reklamci Seguela, reklamcilikta ‘iiriiniin degil imajin pazarlanmasr’
konusuna deginmekte ve sdyle soylemektedir : “Ozgiirlik anlamdan ¢ok deger igeren bir
sozciiktiir”, demisti Valery. Bir iiriiniin as1l yetenegi onun diisgiiciidiir. iktisadi anlam1 degil. Halk
mali degil, onun imajin1 satin alir. Esyay1 degil, istegini tiiketir. Olay o kadar dogrudur ki, bizim

en iyi kampanyalarimizdan biri iiriiniin gésterilmemesi ile gerceklestirilmistir.” (1991: 109).

Goriintlisel gostergenin sol kenarindan beliren ve yiizliniin yalnizca yarisinin gorildiigii
kadinin govdesi hi¢ goriinmemektedir. Kadinin gozlerinin kapali olmasiyla goriis alaninin ve
gorme ediminin ortadan kalktigini, etkin degil, edilgen konumda oldugunu sdyleyebiliriz.
Reklamcinin amaci kadini, genel anlamda tiiketiciyi “hipnotize ederek, etkisiz duruma getirmek”
(Biiker ve Kiran, 1999: 68), kosullandirma yoluyla “robota doniistiirerek nesnelestirmek”tir (s.68).
Kadinin ‘hipnotize olmus gibi kendinden gegmis bu esenlikli hali’, izleyici-tiketiciyi de esen

olma’ya kosullandirmakta, hipnotize etmektedir.

Metinde siyah ve beyaz renkbirimlerinin de etkisiyle “sadelik”, “saflik” ve “gizemlilik”
ozellikleri hakimdir. Metin, “saf”lik dilsel gdstereninin i¢erdigi her iki anlambirimcigi (1.kolayca
aldatilabilen, 2.katisiks1z, ar1, halis) de kapsamaktadir. Oncelikle “saf” sdzciigiiniin “katisiksiz, ar1”
anlambirimciginden yola ¢ikarak metnin “sade, diiz, ar1” bir yapida oldugunu sdyleyebiliriz. Metin
son derece sade, diiz, siradan bir goriinlime sahiptir ve bu haliyle zihinde “temizlik, hosluk, agiklik,
parlaklik, sonsuzluk, gizemlilik, sir” kavramlarini uyandirmaktadir. Ayni zamanda, metnin
zihinde uyandirdigir bu gondergeleriyle birlikte, s6z konusu “sadelik” ve “saflik” kavramlari,
kadinin yiiziine yansiyan “aydinlik” gostereni ile dilsel gosterenlerde kullanilan beyaz
renkbiriminin  “temizlik, saflik, aydinlik” yananlamlarindan olusan anlam alaniyla da
ortiismektedir. Ote yandan kadmin, korii koriine kapildigi yogun haz duygusundan dolay:
yanilsama iginde olmasiyla baglantili olarak ve ayni zamanda “saf” sozcligliniin bir diger
anlambirimcigi olan “kolaylikla aldatilabilen” bir konumda oldugunu sdyleyebiliriz. Bu bulguyu
destekleyici bir diger 6ge de metinde kadin gostereniyle birlikte yer verilen sari, pembe gibi
renklerin ¢agrisimsal anlamlariyla ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim, “yiiregin ve ask atesinin rengi,
cinselligin, tehlikenin ve tutkunun temsilcisi” (Yolcu, 2002: 654) olan ve dolayisiyla “kadinin
simgesi olan kirmizi”nin (Biiker ve Kiran, 1999: 131) alt grubunda yer alan ve metinde kadinin
dudaginda kullanilan pembe renkbirimi “kiz bebekleri” ¢agristirirken, yananlam itibariyle “disil”

kisilik gdstergelerini barindirmaktadir.

Kadin ve metin, - goruntlsel gostergede ilk bakistan itibaren - birbirinden bagimsiz bir

izlenim olusturmaktadir. Metinde, diizenleme itibariyle ve bigimsel olarak kadin 6n plana
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cikar/ilir/ken, arka plan daha ayrik bir goriintii ¢izmektedir. Boylece, kadinda “metin dis1 6ge”
izlenimi yaratilmistir. Kadinin reklam metnine sonradan katildig1 diisiindiirilmektedir: tipki bir

“devekusu gibi” boynunu metne (diinyaya) uzattig1 izlenimi uyandirilmaktadir.

Reklamda, ayn1 zamanda metnin temel izlegi ile baglantili olan haz, kadinlik ve tiiketim
olgular1 6n plandadir. Metinde temel izlek, “iirtine; Perfectha Filler dudak silikonu ve Nokia mobil
telefona sahip olmaktan dolay1 elde edilecek kazangtir: “haz”dir”. Tiiketici, tirline sahip oldugu,
tirlindi satin aldig1 takdirde, yogun bir haz ve mutluluk duygusu i¢ine girecek, hayata “bakis” acisi,

diinya “goriisii” degisecektir.
Yontembilimsel DUzey: Gorsel ve Yazinsal (Dilsel) Cercgeve

Bu kesitte Perfectha Filler ve Nokia reklam metinlerinin gorintisel ve dilsel gosterge

Ogelerinin birbirine eklemlenmesi sonucu ortaya ¢ikan tablo okunacaktir.

Metnin dilsel 6geleri metin slogani, marka slogani, logo, internet adresi ve {iriine iligkin
teknik 6zellikleri igeren bilgilerden olusmaktadir. Metinsel iletinin kurucu 6geleri olan slogan ve

logo, marka sloganiyla birlikte ayr1 ayr1 iki baslik altinda ele alinacaktir.
Slogan

Sloganin yalinlig1 ve basitligi géze carpan en belirgin 6zelligi olarak farkedilmektedir.
Perfectha Filler reklam metninde tecimsel olarak fiiriin 6zelligini bildirici nitelikteki “3 Boyutlu
Dolgu” ve Nokia reklam metinde iki ayr1 pargaya béliinen “Tyimserlik... ...bence her an1 6zel bir
antya cevirmektir” dilsel birimlerinden olusan slogan dizimleri anlambirimsel ve bigimsel

diizlemlere ayristirilabilir.
Anlamsal / Kavramsal Cerceve

Perfectha Filler reklam metnindeki “3 Boyutlu Dolgu” slogani, yalnizca bilgi vermekle
yetinmektedir. Slogan dizimindeki anlambirimler {i¢ gdsterenden olusmaktadir: /3/, /Boyutlu/,
/Dolgu/. Metnin tam ortasina, giizel kadmin bi¢cimli ve dolgun dudaklarinin hizasina
konumlandirilan slogan, goriintiisel gdsterge baglaminda goriintiisel 6gelerle iliskili olarak kadinin
dolgulu dudaklarini, daha dogrusu reklami yapilan tiriinii vurgulama amaglidir. “3 Boyutlu Dolgu”

bilgilendirmesi ile Griinlin - muhtemelen yeni ve farkli - teknolojik 6zellikleri évilmektedir.

Nokia reklam metninde ise “Iyimserlik...bence her an1 6zel bir aniya cevirmektir” slogani,
acikca buyruksal bir tutum takinmamakta, yalnizca bilgi vermekle yetinmektedir. Sloganin
anlambirimleri, “anlamsal degerlerini gizlemeyen, acik ve kolay anlasilir bir sdylemsel dizim

bi¢iminde” kurgulanmistir (Camdereli, 2000: 108).
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Slogan dizimindeki anlambirimler sekiz gdsterenden olusmaktadir : /Iyimserlik/, /bence/,
/her/, /an1/, /6zel/, /bir/, /antya/, /gevirmektir/. Sozllikbirim itibariyle “genel olarak her diisiince ve
i1 1yi olarak degerlendiren bir tutum veya kisilik 6zelligi,” veya “her seyi en iyi yanindan goren,
her durumda iyi bir ¢ikis yolu uman diinya goriisii” (Eren, 1992: 738) olarak agiklanan dizimin
birinci anlambirimi “iyimserlik”, metinde dizimden kopuk olarak, ayr1 bir yere, sarisin kadimnin,
sol profilde kaldig1 i¢in sadece bir bdliimiiniin goriildiigii sol géz hizasina konumlandirilmistir.
Goriintiisel baglamda (diizanlamsal olarak) gozleri kapali kadinin iyimserlik i¢inde oldugu

sOylenmektedir; gozleri kapali kadin iyimserlik hali igcinde mutluluktan giiliimsemektedir.

Dizimin ikinci pargasinin birinci anlambirimi olan “bence” gostereni ise “6znellik” anlami
icermesiyle “6znel degerlendirme”, “bakis agis1”, “tek yonliilik” ve “kisisellik” kavramlarini
anlam alanina almaktadir. Dizimin ikinci anlambirimi olan ve sifat islevi géren “her”, s6zceye
“genellik, biitiinsellik, timliik, siireklilik, sonsuzluk™ nitelikleri kazandirmaktadir. S6zdizimsel
kuruluglarda “tekil isimlere tamlayan gorevinde getirilerek “birer birer olarak, ...-in hepsi”
anlamimi1” veren (Eren, 1992: 634) “her”, {i¢lincii anlambirim olan “an” ismini nitelemekle de
sOzceye “birer birer biitiin an’lar, an’larin hepsi, her zaman, daima” anlamlar1 katmaktadir. “Her”
sifati, dizimde ardi1 sira gelen “6zel” anlambirimi ile kapsadigi anlam alani itibariyle
karsitlagmaktadir: “Her” anlambiriminin icerdigi “genellik” niteligi, “6zel” anlambiriminin
belirttigi “6zellik” niteligiyle karsittir. Dizimde dordiincii anlambirim olan “6zel” sdzciik gostereni,
slogan dizimi baglaminda niteleme sifat1 islevi yiiklenerek “bir” say1 sifati ile “an1” anlambirimini
nitelemektedir. Slogan diziminde “her an” ile “6zel bir an1”, kapsama derecesi ( genel / butin =
0zel / parga ) olarak birbirine karsittir Ayni1 zamanda sézcede “zaman” igerigiyle kullanilan /an-/
anlambirimi, dizimde s6zdizimsel olarak sézciik kokii ve eklentisiyle birlikte belirtildigi sekliyle;

13

/an1/ olarak ele alindigi vakit farkli bir igerige; “ani, hatira” biiriinerek bir sonraki /ani-/
anlambirimiyle eslesmektedir. Dizimin son anlambirimi olan /¢evirmek-/, icerdigi “bir durumdan
baska bir duruma getirmek, doniistiirmek™ (Eren, 1992: 297) veya “baska bir duruma sokmak,
degistirmek” (Demiray, 1990: 169) anlamiyla sézceye “doniisiim, yenilik, farklilik” niteligi

kazandirmaktadir.

Slogan sozceleri biitlinsel olarak degerlendirildigi vakit, gorilintiisel gosterge baglaminda
goriintiisel 6gelerle iliskili olarak reklami1 yapilan irliniin, Perfectha Filler dudak silikonu ve Nokia
mobil telefon, 6zelde reklamin kadin izleyicisinin, genelde ise tiim tiiketicilerin bakis agisini
degistirecegi, onlar1 hayata kars1 “iyimser, mutlu ve huzurlu” yapacag (diizanlamsal) iletileri elde
edilirken, ortiilii olarak “{irliniin tiiketiciyi dig diinyadan, gergeklikten kopararak, “bakis” agisini

ve diinya “goriis”linii ortadan kaldiracag, tiikketiciyi aptalca bir iyimserlikle ve aldatilmiglikla tek
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yonlii sagliksiz ve rasyonel olmayan bir davranisa siiriikleyecegi” iletileri gizliden gizliye

aktarilmaktadir.

Reklamlar (diizanlamsal olarak), iyimser bir bakis agisiyla, yasanan her anmi1 6zel, mutlu
anlara dontistiirme, bir anlamda kadinin - tiiketicinin - kendisini ve hayatini esenlige kavusturma,
doniistiirme vaadinde bulunmaktadir. Reklam tiiketiciye “iirlinii” degil, vaat ettigi “iiriiniin imajin;
imgesini” sunmakta, ger¢ek olmayan, bir yanilsama durumuyla tliketiciyi bir anlamda
aldatmaktadir. Reklam, “mutlu, giizel, esenlikli bir yasam” vaat etmektedir. Reklama gore, mutlu,
giizel ve esenlikli bir yasam ancak “gozlerini kapatmak ve kendinden gegmekle; bir nevi hipnotize
olmakla” esdegerdir, bu da ancak “Perfectha Filler dudak silikonu” ve “Nokia mobil telefon” ile
miimkiindiir. Perfectha ve Nokia iiriinii, alic1 kitleye kendisiyle birlikte ayn1 zamanda “giizellik ve
beraberinde mutluluk” satmaktadir: “Giizellik..yani her seyin iyi, olumlu ve giizel oldugu
hipnotize bir yasam...” Reklamda tiiketiciyi temsil eden kadin, ayn1 zamanda, “iirliniin yiizi”

olarak bir nevi kurumun sozciiliiglinii de iistlenmektedir.

Sloganda goriiniiste diiz, fakat oOrtiili anlamlar iceren dolayli bir anlatim yeglenmistir.
Burada, reklam sdyleminde sik kullanilan bir tiimce tiirli olan ve durum tanimlamasi amaci igeren
bildirme tlimcesi kullanilmistir. S6zcede eylem zamanlari, degismezlik ve sireklilik ile yenilik,
farklilik ve 0zel’lik iletilerinin aktarildigi genis zaman tizerine kuruludur. Reklamda {irin
iyimserlik, mutluluk ve guzellik kavramlariyla iliskilen/diril/mektedir. Aptalca bir mutlulukla kisi
gercek diinyadan, gerceklerden koparilmaktadir ve izleyici-tiiketiciden de “boyle” (aptalca mutlu)
olmast, bunu saglayacak olan {iriinii, “Perfectha Filler” dudak silikonu ve “Nokia” mobil telefonu
satin almas1 dolayl olarak istenmektedir. Reklam, hedef kitleye yeni bir yasam tarzi, bakis agis1
kazandirmaya yonelik olarak tasar(im)lanmistir. Reklamda hedef kitlenin tutum ve davranis
bicimlerini etkilemeye yoOnelik olarak bakis acisiyla birlikte, mevcut aligkanliklar1 degistirme
arzusu, gereksinimi On plana ¢ikarilmaktadir. Reklamda, siralanan {irlin ile birlikte “Kendi
Perfectha’ni / Nokia’ni se¢! Kendi stilini yaga!” mesaj1 (diizanlamsal olarak) belli bir yasam tarzi,

belli bir stil vaat edilmektedir.
Bicimsel Cergeve

Perfectha Filler slogan tiimcesi el yazisi, dolgulu big¢imde metne yazili olusu, “rujla aynaya
yazma” ritiielinde oldugu gibi ve ¢engel tiimce seklinde metne asili durusuyla dikkat cekmektedir.
Slogan diziminin metinsel alandaki bu 6zgiirliigii, izleyici-okuyucunun, alici kitlenin ilgisini
metne yoneltmektedir. Sloganin ii¢ anlambirimi fonetik diizeniyle ritmik bir yap1 olusturmaktadir.
Dizimin yazibirimleri farkli bigimde ve dolgunluklardadir: “dolgulu yazilar” = “dolgulu dudak”

gosterenleri birbiri ile Ortiismektedir. Slogan tiimcesinde yer alan yazibirimlerin yinelenmeli
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(aliterasyon) kullanimi, “dolgu” kavramina gonderme yapmakta, onu pekistirmektedir. Siyah
zemin lizerinde dolgun ve beyaz renkteki yazibirimleriyle gozii alan slogan, karsit renklerin

belirleyiciligiyle gbze carpan bir 6zelliktedir.

Nokia slogan tiimcesi ise, iki ayr1 dizim halinde metne yayilmakla “sézcenin diiz ¢izgi
bicimindeki gelisimini kolaylikla” terk etmektedir (Camdereli, 2000: 109). Slogan diziminin
metinsel alandaki bu asimetrik dizenlemesi, izleyici-okuyucunun (alict kitlenin) ilgisini metne
yoneltmektedir. Sloganin sekiz anlambirimi 4+2+1+2+2+1+3+4’liik seslem diizeniyle ritmik bir
yap1 olusturmaktadir. Okurken seslemede zorluk c¢ikarmayan dizim, yazisal goriiniimiinde -
dizenleme itibariyle- boyutsal aykiriliklar sunarak tekdiizeligi 6telemektedir (Camdereli, 2000:
110). Dizimin yazibirimleri farkli bigimlerde ve dolgunluklardadir: ki pargaya ayrilmis olan
slogan diziminde /lyimserlik/ gdstereninin yazibirimleri dolgun ve iri iken, dizimin ikinci pargasini
olusturan /bence her an1 6zel bir antya ¢evirmektir/ gosterenleri daha ciliz ve kii¢iik yazibirimlere
sahiptir. Slogan tiimcesinde yer alan /a/, /e/, /i/, /n/, /t/ yazibirimlerinin yinelenmeli kullanimi,
dizimi siradigiliga itmektedir. Beyaz zemin iizerinde dolgun ve siyah renkteki yazibirimleriyle
gozii alan “lyimserlik” sdzciigiinde /i/ yazibiriminin {ic kez yinelenmeli kullanimi dikkat
cekmektedir : “icinde yer aldig1 anlambirimlerin isaret edici islevini temsil eden ve zemini diisey
olarak delen dimdik /i/’lerin (Foucault, 1995: 41), -logodaki /i/ ile de biitliinleserek-"" (Camdereli,
2000: 110) slogan diziminde yedi kez yinelenmesi ise ayrica goze ¢arpan bir dzelliktir. Sesletmede
“her an1” ve “bir antya” sozciiklerinin arka arkaya okunmasiyla he-ra-n1 ve bi-ra-ni-ya bigiminde

dilde “ulama” 6zelligi denilen ses birlesimi meydana gelmektedir.
Logo

Markanin betimsel acilimi, bir baska deyisle betimsel gostergesi olan logo (Camdereli,
2000: 110), goriintiisel gostergenin cesitli yerlerine (list ve alt zemine) konumlandirilmigtir.
“Perfectha” ve “Nokia” logolari, yazibirimlerinin farkliligi ve metin tizerindeki yinelemeleriyle

g6zl yakalamaktadir.

“Eyfel Kulesi” (Eiffel Tower) goriintiisel gostergesiyle birlikte ele alinacak olan Perfectha
markas1 ve marka slogan1 “Connecting People” ile birlikte incelenecek olan Nokia markasinin

tasarimu (iki farkli diizlemde) goriintiisel gosterge baglaminda okunacaktir.
Anlamsal / Kavramsal Cerceve

Perfectha, gegisli fiil olarak s6zliik anlami itibariyle “tamamlamak, ikmal etmek, bitirmek;
gelistirmek, tekamil ettirmek, miikemmellestirmek, kusursuz hale getirmek, 1slah etmek;
uzmanlastirmak, ustalastirmak, tam bir uzman yapmak”, en nihayetinde de “miikemmel, dogru,

hatasiz” anlam yelpazesini sunmaktadir. Dolayisiyla Perfectha Filler, “miikemmel doldurucu,
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mitkemmel dolgu” anlam 6zelligi kazanmakta, sozciigiin cagristirdigi anlam zenginligi logoya
yiiklenmektedir. ingilizce kullanimli fakat Fransiz yapimi bir iiriin olusuyla dikkati ¢eker: Bu
durum, marka logosuna ilistirilen ve metnin fonunda yer alan Eiffel Kulesi’nden ve ileride
deginilecek olan yan dilsel birimler’deki aciklayici metinden anlagilmaktadir. Eyfel Kulesi,
temelde, bulundugu yer olan Fransa’ya = Paris’e, Paris ise yine “kadin, giizellik, agsk, moda,
6lumsiizliik, sonsuzluk” vb. kavramlarina gonderme yapar. Eyfel Kulesi, ayn1 zamanda, “Demir
Leydi” tabiriyle egretilemesel bir iliskiyle kadina benzetilisiyle “kadin” kavramina génderme
yapar ve reklamdaki kadin imgesi ile de ortiiserek diizdegismece olusturur. Logonun yabanci
kokenli dilsel dgeleri, yazilim olarak Ingilizce kullamimda olmalar1 dolayisiyla (yananlam
diizeyinde) genel bazda “yabancilik” olgusunu, dzelde ise Ingilizce’yi, Ingiltere’yi, Ingilizligi
animsatmaktadir. “Perfectha” markasi, Fransa’ya ait bir iriin olmasi dolayisiyla (yananlam
diizeyinde) Fransa’ya ve Fransa’y1 yeniden bir gdsteren olarak kullanip “Ileri Fransiz teknolojisi”
ve genel bazda “Avrupa teknolojisi” kavramlarina gonderme yapmaktadir. Goriintiisel gostergede
Eyfel Kulesi’nin siliieti, kadinin yliziinii sarmistir: kadinin yiiziine “giizellik ve estetik nesteri’ni
vurmustur. Reklam; “Ileri Fransiz teknolojisi, yiiziiniize &liimsiiz giizelligin ve yasamin “estetik
nesteri’ni vursun!”, “Perfectha, size ileri Fransiz teknolojisiyle sonsuz giizelligi ve yasami sunuyor”
ve/ya “Fransiz Modas1 (Moda Tanris1 & Moda Tanrigasi) iirlinii; markasi Perfectha, sizi bir tanriga
kadar giizellestirir” iletileriyle kadinlara “tanrica giizelligi” (gercekte olmayan bir olgu, bir yalan)

vadetmektedir.

Nokia reklaminda marka sloganm1 “Connecting People”; Tiirkge cevirisiyle “Insanlari
Baglar”, Ingilizce dil kullaniminda olup goriintiisel birimlerden, mobil telefonla
iliskilen/diril/mektedir. Slogan, mobil telefon ekraninda yer alan, noktalardan olusan bir fonda
birbirine uzanan kadin ve erkek elinin gorintisuntd dilsel bazda tamamlayici, pekistirici ve
onaylayici niteliktedir: kadin ve erkek eli ekranda birbirini tutacak sekilde birbirine dogru
uzanmaktadir; ellerin birbirine baglanmasiyla fondaki noktalar da birbirine yaklagsmakta, noktalar
arasindaki bosluk giderek kapanmaktadir. Reklama gore, noktalar arasindaki boslugu “Nokia”
telefon doldurmakta, kadin ve erkek elini, insanlar1 birbirine baglamaktadir: tipki “Nokia, Insanlar
Baglar” marka sloganinda belirtildigi gibi. Boylece Nokia mobil telefonun her ani 6zel bir an’a,
ant’ya dontistiirdiigii, goriintiisel 6geler baglaminda bir kez daha yinelenmektedir. Metnin yabanct
kokenli Nokia, Connecting People, Clup gibi dilsel 6geleri, yazilim olarak Ingilizce kullanimda
olmalar1 dolayisiyla (yananlam diizeyinde) genel bazda “yabancilik” olgusunu, 6zelde ise
Ingilizce’yi, Ingiltere’yi, Ingilizligi ammsatmaktadir. “Nokia” markasi, Finlandiya’ya ait bir iiriin
olmasi1 dolayisiyla (yananlam diizeyinde) Finlandiya’ya ve Finlandiya’y1 yeniden bir gdsteren

olarak kullanip “Ileri Finlandiya teknolojisi” ve genel bazda “Avrupa teknolojisi” kavramina
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gonderme yapmaktadir. Metin lizerinde {i¢ ayr1 logo tasarimi ile ve bigimsel bir vurgulayicilikla
yer verilmis olmas1 markay1 goriintiisel gostergede 6n plana ¢ikarirken, boylelikle “sloganin bilgi
vericiligi ve diger gorsel iletiler yaninda hedef kitleye verilmek istenen” bir “temel reklam iletisi”
olan “beni unutma” iletisi logoda gizlenmis ve belki bu yolla markanin animsanma kolaylig1

saglanmistir” (Camdereli, 2000: 112).
Bicimsel Cerceve

“Perfectha” yazibirimi, farkli renkbirimlerinde (mavi + gri) tasarimlanmistir: “Perfect+ha”.
Cagrisimsal olarak gokyiizl ve denizin simge rengi olan ve onlar gibi insan psikolojisi Uzerinde
rahatlatici bir etkiye sahip oldugu sdylenen mavi renkbiriminin kisilik gostergeleri ise uzmanlarca,
“sakinlik, huzur, giizellik, dinginlik, giiven, rahatlik, 6zgiirlik” (Yolcu 2002: 654-655) olarak
belirtilmektedir. Sagliga iliskin bir reklamda “6zgiirliigiin, saghigin, giizelligin rengi” olarak
kullanilmaktadir mavi. Mavi ve gri renklerde dokuz yazibirimden olusan Perfectha logosu,
sesletme bicimine gore iki ya da ¢ seslemli olabilmektedir. Genel olarak baris ve dzgiirliik gibi
yananlamlar1 barindiran yazibirimlerinin mavi renkbirimi, “Perfectha Filler” logosunu metin
tizerinde belirginlestirmektedir. Mavi renkbiriminin bu yananlamlar1 markaya c¢agrisimsal
zenginlik katmaktadir. Nitekim “Perfect” ve “Filler” yazibirimlerinin ayni renkbiriminde olmasi,
ayni anlam zenginligini paylasmalar1 niyetiyledir: “miikemmel doldurucu, miikemmel dolgu”.
“Perfectha Filler” logosunun kiigiik fakat biiyiik boyutlu, italik tarzda yazibirimleri, sag kosesinde
bulunan Eiffel Kulesi armas1 (goriintiisel gostergesi) ile birlikte yer almaktadir. Logonun bu
tasarimi iirlin ismi One ¢ikarilacak sekilde diizenlenmistir: “Perfectha” ve “Filler” yazibirimleri alt
alta gelecek sekilde, biri bliyiikk biri kii¢iik boyutlarda simetrik olarak siralanmistir. Logo
tasariminda kullanilan renkbirimler, birbirleriyle ve siyah zeminle karsitsallik olusturmustur.
Logonun, metnin alt kisminda dizilmis iriin iizerindeki ve web sayfasindaki tasariminda ise
tamamen beyaz renkte yazibirimlere yer verilmis olup, beyaz renkbirimi renkli kapakli siyah
kutularin rengi ile birebir karsitlik olusturmustur. Metin ilizerinde iki ayr1 logo tasarimi ile ve
bicimsel bir vurgulayicilikla yer verilmis olmasi markayr goriintiisel gostergede 6n plana

cikarmakta ve hatirlanma sansini artirmaktadir.

Nokia reklaminda, logonun sag alt kosedeki tasariminda, marka ile birlikte marka sloganina
yer verilmistir: “Nokia: Connecting People”. Alt alta siralanan marka ve marka sloganinin
yazibirimleri ¢izgisel olarak birbirini alt alta takip edecek diizendedir. Tasarim, mobil telefon
gorilintiisiinlin ve iirtine iliskin teknik bilgilerin hemen altina yerlestirilmistir. “Yazibirim iceren
logolar, ¢ogunlukla iki ya da ii¢ seslemle yapilandirilir” (Camdereli, 2000: 111). Mavi renkte bes

yazibirimden olusan Nokia logosu da, telaffuz bicimine gore iki ya da t¢ seslemli olabilmektedir.
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Genel olarak “baris, sevgi, sicaklik, dostluk, siikunet, dinginlik, serinlik, rahatlik, tazelik”
(Camdereli,2000:103) gibi yananlamlari1 barindiran yazibirimlerinin mavi renkbirimi, ‘“Nokia”
logosunu metin iizerinde belirginlestirmektedir. Mavi renkbiriminin bu yananlamlar1 markaya
cagrisimsal zenginlik katmaktadir. Nokia logosunun biiyiik yazibirimleri sag tist kosede iiriin seri
numarastyla birlikte yer almaktadir. Logonun bu tasariminda {iriin seri numarasinin sayibirimleri
ile markanin yazibirimleri alt alta gelecek sekilde simetrik olarak belli bir diizen iginde
siralanmistir. Ayrica, tasarima iistten serit biciminde mavi renkte bir bant eklenmistir; logo
tasariminda kullanilan mavi renkbirimi logonun beyaz zeminiyle renksel bir karsitsallik
olusturmaktadir. Marka tasarimini, istteki dizayna karsit olarak alt zemininde yer alan yesil
renkteki bant tamamlamaktadir: bandin yesil rengi, tasarimin igerdigi yazibirimlerin mavi rengi ve
goriintlisel gostergenin beyaz zeminiyle karsitlagsmaktadir. Logonun sol alt kdsedeki tasariminin
ise, kadinin ¢iplak omzunun yanina, bos alana konumlandirilmis olmasi onu metin {izerinde
belirginlestirmektedir. Bu belirginligi saglayan bir diger 6ge de, tasarimda Nokia markasina eslik
eden ve markanin hemen iistiinde yer alan Ingilizce dil kullanimli “Clup” gdstereninin yesil
renkteki yazibirimleridir. Cagrisimsal olarak “dingin ve pastoral, taze, agaglarin ve ¢imenlerin
rengi, bereket ve biiyiiyle bitisen, ama ayn1 zamanda kiif, zehir ve kiskan¢ligin rengi” (Sampson
1995: 83) olan, huzur ve giiven veren (Yolcu, 2002: 656) yesil renkbiriminin kisilik gostergeleri
ise “koruyup gdzeten, gayriresmiligi yegleyen, yardimci, utangag, tembellige egilimli, sikici ve ne
yapacagl oOnceden kestirilebilir’dir (Sampson, 1995: 83). Renkbirim, - olumlu nitelikli -
cagrisimsal ozellikleriyle birlikte markaya eklemlenmektedir. ”Nokia” ve “Clup” gdsterenlerinin
mavi ve yesil renkteki yazibirimleri izerinde yer aldiklari metnin beyaz renkteki zeminiyle birlikte
birbiriyle karsitlik iliskisi olusturmaktadir. Gortintiisel gosterge iizerinde “logonun belirgin bir
bicimde goriilmesini saglayan bu renk karsithgiyla birlikte, logoyu olusturan yazibirimlerinin

kalinca dolgular1 da markanin giiciinii betimler nitelikte”dir (Camdereli, 2000: 112).
Bilimkuramsal Duzey: Anlambilimsel (Kavramsal) Cerceve

Calismanin 6rnekgeleri olarak, Perfectha Filler isimli bir plastik cerrahi firmasi ile Nokia
markali bir mobil telefon firmasinin reklam metinleri secilmistir. Reklamin ana temasini
“hedonizm”, “moda ikonlugu & fetisligi”, “cinsiyetgilik” ve “toplumsal gerceklik” anahtar

kelimeleri olusturmaktadir.

Perfectha Filler reklam kadini, estetik iriinii tanitimina uygun olarak “giizellik tanrigasi”
imajiyla siislenen bir moda ikonu; moda fetisi roliindedir. Reklam metnindeki kadin, simgesel ve

ask ve giizellik tanrigas1 Afrodit ile egretilemesel olarak “gilizellik sarhosu”, “seksi giizel kadin”

profiline doniis/tiiriil/mekte, “seksi kadin-ilahe” imgesini temsil etmektedir. Kadin, “bir tanriga
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kadar kusursuz giizelligi” ve “kadinsiligr” dolayisiyla “cinselligi” ile 6n plana ¢ikarilirken,
“rasyonelligi” ile geri planda tutulmaktadir. Kadin, reklamda “giizel kadin & tanrica” imgesiyle
baglantili olarak; kadina “tanriga & ilahe” imgesi yliklenerek akil, zeka ve diistince 6zelliklerinden
uzak tutularak salt cinsel bir obje, bir seyirlik nesne olarak sunulmaktadir. Reklamda kadin, estetik,
Eyfel Kulesi giizellik tanrigasi, ask, Fransa, Paris, moda tanris1 ya da moda tanrigasi gosterenleri
ile “moda” kavrami arasinda egretileme yaratilmaktadir: Moda edimi, moda sozbilimi, moda

kadimi1, moda diinyasi, moda evreni = moda dizgesi®.°

Nokia reklami kadin1 da ayni sekilde, simgesel (Marilyn Monroe ile egretilemesel) olarak
“seksi sarigin kadin” profiline doniis/tiiriill/mekte, “seksi sarisin” imgesini temsil etmektedir. Kadin,
bakimli ve makyajli olmasi, omuz ve kol dekoltesi olan acik ve kadinsi giyimi dolayisiyla
“giizelligi” ve “cinselligi” ile 6n plana ¢ikarilirken, “akil 6zelligi” ile geri planda tutulmaktadir.
Kadin, reklamda “seksi sarigin” imgesiyle baglantili olarak, kadma “suh sarisin” ozellikleri
yiiklenerek “akil, zeka ve diislince ile isi olmayan salt cinsel bir obje, bir seyirlik nesne” olarak
sunulmaktadir. Kadinin makyajli, bakimli, kadins1 6zelliklerle donatilmis olmast cinsel etkisini
giiclendirmektedir. Reklamlarda, gozlerinin kapali olmasiyla kadinin goriis alan1 daraltilmakta;
tamamiyla ortadan kaldirilmaktadir. Bu 6zelliklerle donatilan reklam kadinlar1 boylece “ikincil”
ve “edilgin” bir konuma getirilmekle cinsiyet¢i bir bakis ve yaklasimla degerlendirilmekte,
yargilanmaktadir. Bu durum, reklamda, egemen cinsiyet¢i degerlerin islediginin apagik bir
gostergesidir. Ote yandan, reklamda “toplumsal cinsiyet ideolojisi”ne bagl olarak kadin bedeninin
farkli konumlandirmalarina da sahit olmaktayiz. Giiniimiize kadarki reklam aragtirmalarinda erkek
egemen toplumun ikinci planina atilan kadin bedeninin, bu kez ayn1 zamanda “bir tanrigca kadar”

giizel ve giiclii olarak karsimiza ¢ikmasi dikkat cekmektedir.

Reklamda sunulan ve kurgulanan diinya ve modeller toplumdaki; gercek yasamdaki
durumla; gergeklerle (toplumsal gergeklikle) g¢elismektedir. Reklamda kavramlar ve olgular
lizerine ideolojik yanilsama yaratilmak yoluyla izleyici - tlketici gerceklik konusunda
yaniltilmaktadir. Reklamlardaki ideolojik 6geler (toplumsal gercgeklik ideolojisi ve toplumsal
cinsiyet¢i Oriintililer) aracilifiyla iiretim iligkileri ve insanlarin yasadiklar1 diinyaya dair iliskileri

yeniden Uretilmektedir.

& Moda ediminin sonugta varhgin siissel niteliginden bagka bir sey olmadigini (ger¢ekdigiliginin da burada oldugunu)
sOyleyen Roland Barthes, moda dizgesi ve moda kadinindan s6z ederken, moda kavrami (moda s6zbilimi, moda evreni,
moda diinyasi) ve egretilemelerine deginir (1999: 92-107).
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Ozetle denilebilir ki reklamin kurgusal gergegi iginde isleyen ideoloji, insanin birbirleri ve

diinya ile olan iligkilerini manipiilasyona ugratarak yeniden tiretmektedir.
Tartisma ve Sonug¢

Bu calismada, kadin temsillerine yer veren reklam metinlerinin gostergebilimsel analizi
tizerinden “toplumsal cinsiyetin reklam metinlerindeki goriiniimlerine” ve “reklamlardaki

cinsiyetei Oriintiilere” iligkin birtakim verilere ulasilmaya calisildu.

GUnumaz patriarkal toplumsal ve kiiltiirel yapidan dogan mitler ile toplumsal yapilanmaya
yanstyan reklam mitleri arasindaki iliski, toplumsal cinsiyet ideolojisi izerinden sekillenmektedir.
Reklamlarda  “toplumsal cinsiyet ideolojisi” baglaminda kadin  bedeninin farkh
konumlandirmalarina sahit olmaktayiz. Bu ¢alismada, kadin temsiline benzer sekilde (kadina
“sadece glizel” ve/ya “sadece mutlu” sekilde) yer veren iki reklam metni cinsiyet¢i unsurlar
barindirmasi ve kadiin temsil sekline yonelik farkindalik yaratmak sebebiyle se¢ilmis olup, s6z
konusu reklamlarda kadin temsiliyetine nasil yer verildigi ilizerine anlambilimsel bir inceleme
yapilmistir. Caligmada, literatiirde yer alan reklam ¢oziimlemelerinden farkl olarak, reklam metni
goriintiilerindeki imgesel yapinin ¢oziimlenmesinde, gostergelerarasi iliskiler dikkate alinmas;
gorsel birimleri bigimlendiren dgelerin belirlenmesinde gdstergebilim yontem ve terimlerinin yani
sira, toplumbilim ve ruhbilim yontem ve kuramlarindan yararlanilarak, metinlerin imgesel

yapisinin benzerlik ve farkliliklari ile anlam iletimi incelenmistir.

Calisma, reklam gostergebilimi alaninda yapilmis son derece si1g ve ylizeysel
cozlimlemelerden farkli olarak Fransiz gostergebilimci Roland Barthes’1n ii¢ kesitli ¢oziimleme
modelini (literatiir ¢alismalarinda yer almayan farkli bir ¢oziimleme modeli) esas al(in)muis,
ayrintili1 ve kapsamli bir reklam ¢oziimlemesi sunmustur. Calismanin bu yoniiyle “gdstergebilim
ve reklam” alanma 6zgiin bir katkida bulundugu disiiniilmektedir. Calismada, (literatiirdeki
cinsiyetci reklamcilik galigmalarinda elde edilen bulgulara paralel olarak) reklam metinlerinde
toplumsal cinsiyet baglaminda geleneksel mitlere uygun kadin imgelerine yer verildigi ve bu
imgelerin reklam metinlerinde cinsiyet¢i Oriintiileri insa ettigi, trettigi, besledigi saptanmis; bir
diger 0zgiin saptama ise “yeniden” insa ettigi, Uirettigi lizerine olmustur. Reklamda kurgulanan
gerceklik, tiikketiciyi manipiile etmektedir. Diger bir deyisle, (literatiirde var olan cinsiyet¢i reklam
lizerine yapilan ¢aligmalarda elde edilen bulgulardan farkli olarak) reklamin kurgusal gergegi
i¢cinde isleyen ideoloji, genel olarak insanlarin ve 6zelde ise kadinlarin birbirleri ve diinya ile olan

iligkilerini manipiilasyona ugratarak yeniden liretmektedir.

Reklam, soylemini tliketicinin zihnine agik veya ortiik toplumsal ve kiiltiirel gostergeler

(Peirce’cli deyimle goriintiiler, belirtiler ve simgeler) yoluyla sunmakta ve/ya empoze etmektedir.
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Sonug olarak denilebilir ki iginde cinsiyet¢i Oriintiilerin isledigi “toplumsal cinsiyet
reklamlar1” iginde Uretildikleri toplumsal ve kiiltiirel yapinin degerlerini yansitirken ayni zamanda

onlar1 yeniden iiretmekte, insa etmektedir.
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