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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

GOSTERGEBILIM BAGLAMINDA REKLAMLARDA BEDENIN TUKETIM
NESNESI OLARAK METALASTIRILMASI

Asiye KEMIKSiZ

Kastamonu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali

Danisman: Prof. Dr. Muharrem CETIN

Reklamlar, ¢esitli mitler/sdylenler ile bireyleri tiikketime yonelten oOnemli bir
enformasyon kaynagidir. Beden de insanlari, hazsal ve sembolik tiikketim kaliplarina
yonelten reklam O6gelerinden biridir. Bu c¢alismanin amaci reklamlarin, insanlarin
duygusal yonlerine hitap eden yananlam icerikleriyle, bedeni metalastiran sdylenleri
kullanarak farkl tiiketim kaliplarini destekledigini gostermektir. Reklamlarin bedeni
metalagtiran ~ sOylenlerle tiiketimi nasil  destekledigi, Roland Barthes’in
gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi kullanilarak diizanlam, yananlam ve mit
kavramlar1 ¢ergevesinde, amagli 6rnekleme yontemiyle belirlenen reklam 6rnekleri
tizerinden incelenmistir. Calisma, reklamlarin sundugu tek tip ideallestirilmis beden
algisin1 ve insanlarin duygusal yonlerine hitap eden sdylenler ile bedenin tiikketim
nesnesi olarak metalastigini1 gdstermesi agisindan 6nem arz etmektedir.

Ekim 2019 ve Mart 2020 tarihleriyle siirlanan zaman dilimlerinde, televizyonda
yayinlanan giyim, gida ve kozmetik sektorlerine ait dorder, toplamda on iki reklam
gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle incelenmistir. Giyim sektoriinden; LC
Waikiki, Mavi, Mizalle, Penti; gida sektoriinden Activia, Biscolata, Eti Karam
Gurme, Falim; kozmetik sektoriinden Avon Glimmerstick, Axe Dark Temptation,
Head&Shoulders, L’oreal Paris reklamlarimin, dilsel ve gorsel gostergeleri
¢Ozlimlenerek ideal beden algisina dair sdylenleri belirlenmistir. Kadinlarin disilik,
giizellik, fiziksel cekicilik; erkeklerin yakisikli, giiclii, kasli, modern soylenleriyle,
kadin ve erkegin toplumsal cinsiyet rollerine aykir1 veya s6z konusu roller dahilinde
temsil edilmeleriyle zorunlu, gdsterisci, sembolik ve hazsal tiiketimin desteklendigi
tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Gostergebilim, tiiketim, reklam, beden ve bedenin metalagsmasi

2021, 148 sayfa



ABSTRACT

MSc. Thesis

IN THE CONTEXT OF SEMIOTICS THE COMMODIFICATION OF THE BODY
AS A CONSUMPTION OBJECT IN ADVERTISING

Asiye KEMIKSiZ

Kastamonu University
Institute for Social Science
Department of Public Relations and Advertising

Supervisor: Prof. Dr. Muharrem CETIN

Abstract: Advertisements are an important source of information that leads
individuals to consumption with various myths/rumors. The body is one of the
advertisements that leads people to pleasurable and symbolic consumption patterns.
The purpose of this study is to show that advertisements support different
consumption patterns by using the rumors that tame the body with their emotional
aspects of people. How advertisements support consumption by commoditizying the
body, determined by purposeful sampling method within the framework of the
concepts of semantic, connotation and myth using Roland Barthes’ semiotic analysis
methodlt was analyzed through advertising samples. This study is important in that it
shows that the uniform idealized body perception offered by advertisements and that
the body is commodified as an object of consumption with what is said to appeal to
people’s emotional aspects.

During the time periods limited to October 2019 and March 2020, four TV-broadcast
advertisements in the clothing, food and cosmetics sectors, a total of twelve
advertisements were analyzed using the semiotic analysis method. From the clothing
industry; LC Waikiki, Mavi, Mizalle, Penti; Activia, Biscolata, Eti Karam Gurme,
Falim from the food industry; Avon Glimmerstick, Axe Dark Temptation, Head
&Shoulders, L’oreal Paris advertisements from cosmetics industry, linguisticand by
analyzing the visual indicators, the statements about the ideal body perception were
determined. Femininity, beauty, physical appeal of women; the representation of men
in handsome, strong, muscular, modern discourses, contrary to or within the gender
roles of men and women; compulsory, showy, it has been determined that symbolic
and indecent consumption is supported.

Key Words: Semiotics, consumption, advertising, commodification of body and
body

2021, 148 page



ONSOZ

Beden, higbir suretle yerine herhangi bir sey getirilmesi miimkiin olmayan, esya gibi
degisim degeri yiiklenemeyen, insan1 meydana getiren &nemli bir varliktir. Insan
yasadig1 siire boyunca; yeme, i¢me, giyinme, sosyal gereksinimler vb. tiim
eylemlerini bedenine bor¢ludur. Bedenin insan hayati i¢in ne kadar 6nemli oldugunu
herhangi bir uzvunu kaybetmis bireyleri gdzlemleyerek anlayabiliriz. Bu noktada bir
tarafta bir uzvunu kaybetmis bireyler, diger tarafta ise bireylere gliniimiiziin ideal
beden algis1 olusturularak gosterilen rol modeller ile tiiketim toplumlarinda bedenin
onemli bir meta aract haline gelmesi diisiindiiriiciidiir. Boylece bedenin insani
olusturan bir varlik oldugu diisiincesinin arka plana itilerek reklamlar araciligiyla
idealize edilen beden algilarin1 destekleyen sdylenler ile bedenin; hazsal, sembolik,

gosterisei tilkketim kaliplarinin metasina diistimiinii sorgulayarak hareket ettim.

Tez calismam siirecinde bana zamanini ayirdigi ve yonlendirmeleri ile ¢alismami
sekillendirmeme yardim ettigi i¢in danigman hocam Prof. Dr. Muharrem Cetin’e ¢ok
tesekkiir ederim. Egitim hayatim boyunca bilgileriyle beni aydinlatan tiim

hocalarima da tesekkiirii bir borg bilirim.

Asiye KEMIKSIiZ

KASTAMONU, 2021
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1. GIRIS

Gegmisten giiniimiize toplumlarda ulasim, teknoloji, egitim gibi bir¢cok alanda
gelisimin ve degisimin yasandig1 bir yap1 mevcuttur. S6z konusu gelismelerin 6nemli
bir etkisi, tiriin ve hizmet c¢esitliligini ¢ogaltarak tiiketimin artmasini beraberinde
getirmesidir. Teknolojik gelismeler ile seri iiretimin artmasi, ulasim sayesinde
tirtinlerin hizli dagitimimin miimkiin olmasi, Kitle iletisim araglarinin {irin ve hizmet
bilgilerini evlere kadar tasimasi tiikketimi desteklemistir. Yasanan siiregler, tiiketimi
zorunlu gereksinimleri gideren bir kavram olmanin disina ¢ikararak, farkli tiikketim

kaliplarinin olusmasini saglamistir.

[k olarak Torstein Veblen, “Aylak Smifin Teorisi” ¢alismasinda, gosterisci tiiketim
kavramindan bahsetmektedir. Toplumlarda belirli kesimlerin gosteris igin tiiketim
yaptiklarina deginir. Veblen’e gore aylak sinif {ist sinifi olusturur, 6n plana ¢ikan
ozellikleri; “maddi rekabet, dikkat ¢ekici bos zaman ve dikkat gekici tiiketimdir.”
Aylak siif i¢in “maddi hayat standartti tek standarttir” ve toplumun genelinin
ilgisini ¢ekmenin bir yontemidir (Veblen, 2005: 13-20). Daha sonraki siireglerde,
hazsal ve sembolik tiiketim tiirleri gibi bireylerin duygusal yonlerine hitap eden
tiketim kaliplar1 ortaya c¢ikmistir. Tiketimin bu derece artarak farkli tiiketim
tirlerinin ortaya ¢ikmasinda, Kitle iletisim araglarmin yayginlasmasi ve reklamlar
etkili olmustur. Ozellikle 1940’11 yillarda yaym hayatina baslayan televizyonun,
giintimiizde etkili bir reklam ortami olarak kullanilmasiyla tiiketim, 6nemli dlgiide
desteklenmistir. Ekonomik olmasi, her evde bulunmasi, her yasa hitap etme giiciiniin

olmas gibi bir¢ok sebep, televizyonu etkili bir reklam ortami haline getirmistir.

Gelisen iiriin ve marka ¢esitliligi arasinda, reklam ortamlarinda tanitimlarin1 yapmak
isteyen bir¢ok isletmenin bulunmasi, reklami da tipki tiiketim kavrami gibi amacinin
disina ¢ikarmigtir. Genel anlamda {iriin ve hizmetlerin tanitimini vurgulayan reklam
kavrami, marka ve iiriin ¢esitliligi arasinda tanittm amacinin ¢ok daha fazlasini
istlenmistir. Reklamlar vasitasiyla markalara sembolik degerler yiiklenmekte,
tiriinler kullanildiklar1 zaman insan ihtiyacini karsilamanin disinda daha birgok islevi

gorebilecek Ozelliklerde gosterilmektedir. Reklamlar tanitimini yaptiklar iirtinlere,



insanlarin duygusal yonlerine hitap eden yananlamlar yiikleyerek hedef kitleye
seslenmektedir.

Calismanin Amaci ve Onemi

Reklamlarin kullandigi 6nemli yananlam barindiran 6gelerden biri de bedendir.
Reklamlar, bireylere tiikketim kaliplarmma uygun ideal bedenler sunarak veya soz
konusu bedenlere nasil ulasilacagini gostererek insanlari tiikketime cekmektedir.
Reklamlar vasitasiyla idealize edilen kadin ve erkek bedenleri, tanitimi yapilan {iriin
ile 6zdesim kurularak insanlara sunulmaktadir. Bdylece bireylerin duygusal

yonlerine hitap eden farkli sdylenler ile tiiketim desteklenmektedir.

Bu c¢alismanin amaci, reklamlarda bedenin nasil bir tiikketim metasina
dontistiiriildiigiinii, gostergebilimsel ¢oziimleme yontemini kullanarak ¢esitli reklam
ornekleri iizerinden belirlemektir. Reklamlarin {iriin ve hizmetlere ideal bedenler
tizerinden ylikledigi yananlamlari inceleyerek soz konusu yananlamlar ile markalara
yiiklenen sembolik degerlerin, tiiketim ve tiikketim tiirlerini destekleyen sdylenlerini

gostermek amacglanmaktadir.

Tiiketim kiltiiri reklamlar ile kadin bedeni tlizerinden erkeklere, erkek bedeni
tizerinden kadinlara mesajlar vermekte; bazen de kadina-kadini, erkege-erkegi
gostererek “sen de onun gibi giizel veya yakisikli olabilirsin” sdylenlerini
sunmaktadir. Gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi bahsi gegen yapinin ideolojik bir
sOylen oldugunu ortaya koymaktadir. Bu calisma reklamlarin sundugu tek tip
ideallestirilmis beden algisin1 géstermesi ve beden {izerinden insanlara sunulan temel
sOylenlerin neler olduguna ulasmayir amaglamasi ile ©nem arz etmektedir.
Coziimlemeler sonucunda ulasilan veriler belki tiiketim toplumunu destekleyen

mesajlara kars1 daha bilingli bir tutum saglanmasina vesile olabilir.

Calismanin Varsayimlari

H1. Reklamlar, tiikketim kiiltiirliniin en 6nemli destekleyici unsurlarindan biridir.



H2. Giiniimiiz tiketim toplumlarinda insanlara ideal beden tipleri sunulmaktadir.

Reklamlar da standart beden kaliplarini insanlara benimseten dnemli bir aragtir.

H3. Reklamlarda, idealize edilen erkek ve kadin bedenleri tanitimi yapilan iriin ile
iliskilendirilerek, bir bagka ifadeyle {irtinle beden arasinda O6zdesim kurularak

insanlara sunulmaktadir.

H4. Reklamlarda iiriin ve beden 6zdesimi; kadinlar disilik, cinsellik, giizellik,
cekicilik; erkekleri yakisikli, kasli, giiglii, atletik, sportif sOylenleri ile sunarak

tilkketimi desteklemeyi amaglamaktadir.
Cahismanin Sinirhhiklar:

Calisma, Ekim 2019 tarihi ile Mart 2020 tarihleri aras1 olmak iizere, 6 aylik zaman
diliminde yayinlanan reklamlar1 kapsamaktadir. Caligmanin yazildig: siire¢ igerisinde
varolan glincel reklamlar ¢oziimlenmek istendiginden, s6z konusu zaman dilimi

tercih edilmistir.

Caligsma, televizyon ortamlarinda yayinlanan reklamlar ile sinirlandirilmistir.
Televizyonda yayinlanan reklamlarin tercih edilme sebebi, televizyonun en yaygin
kitle iletisim araglarindan biri olmasidir. Oldukea kitlesel bir ara¢ olan televizyonun;
ekonomik olmasi, hemen hemen her evde bulunmasi, farkl egitim seviyesine sahip
kisilere hitap etmesi, tiim aile bireylerine seslenebilmesi gibi bir¢ok avantaji
bulunmaktadir. Bahsi gegen Ozellikler televizyonu giiclii bir reklam ortami haline

getirmektedir.

Calisma, belirlenen zaman araliklarinda yaymnlanan; giyim, gida ve ‘kozmetik
sektorlerine ait reklamlarla simirlandirilmigtir. Her bir sektérden 4 reklam olmak
lizere, toplam on iki reklam incelenmistir. Inceleme kapsamina alinacak reklamlari

belirlemek i¢in amaclh 6rnekleme yontemi kullanilmistir. “Amagh (kasti) 6rnekleme

! “Kozmetik iiriinleri sanayii, Standart Uluslararas1 Ticari Simiflandirmaya (SITC) gére 553. béliimde, armonize
sistemde 33. fasilda tanimlanmaktadir. Buna gore; sektor kapsaminda yer alan iiriinler; ugucu yaglar, sanayide
hammadde olarak kullanilan koku veren maddelerin karigimlari, parfimler, giizellik/makyaj ve cilt bakimi igin
miistahzarlar, sa¢ miistahzarlari, agiz/dis sagligin1 korumaya mahsus miistahzarlar, tiras miistahzarlari, viicut
deodorantlar1 ve tuvalet miistahzarlaridir” (Tiirkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanligi (2016). Kozmetik sektorii:
sektor raporlart).



yonteminde, 6rnekleme dahil edilecek birimleri, aragtirmaci dnceki bilgi, deneyim ve
gozlemlerinden hareketle, aragtirmanin amacina uygun olarak kendi yargisiyla
belirler” (Ural ve Kilig 2013: 43). Amaclh 6rnekleme yontemi, arastirmacinin belli
bir ornek sayisina ulasincaya kadar calisma konusuna yakin buldugu o6rneklemi
almasidir. Belirlenecek 6rneklemlerin arastirmacinin amaglarina uygun olmasi kilit

bir 6neme sahiptir (Aziz, 2015: 55).

Amagh ornekleme yontemi dogrultusunda giyim sektoriinden; LC Waikiki, Mavi
Jeans, Mizalle kadin giyim, Penti ¢orap; gida sektoriinden Activia yogurt, Biscolata
Nirvana ¢ikolata, Eti Karam Gurme gofret, Falim sakiz; kozmetik sektoriinden Avon
Glimmerstick g6z kalemi, Axe Dark Temptation parfiim, Head & Shoulders
sampuan, L’oreal Paris fond6ten reklamlar1 ¢6ziimlenmistir. Ara mevsimlerde, yeni
sezon hazirliklar1 yapildigi i¢in giyim ve kozmetik sektorlerinden daha fazla reklam
filmi ¢ekilmektedir. Gida sektorii reklamlari ise diger 6rneklemlerle yekpare olmasi
bakimindan aymi tarih aralifindan edinilmigtir. Belirlenen zaman araliginda
yayinlanan televizyon reklamlarinda, bahsedilen sektorlerin bedeni daha fazla 6n
plana ¢ikaran igerikler kullandiklar1 gozlenmistir. Caligmanin muhtevasina bu zaman

araliginda en uygun diisen reklamlar se¢ilmistir.

Calismanin Yontemi

Calisma, Roland Barthes’in gostergebilimsel c¢oziimleme yontemi kullanilarak
belirlenen reklam oOrnekleri iizerinden gergeklestirilmistir. Gostergebilimsel
¢oziimleme yontemi, bir okuma bi¢imidir. “Bir yandan gostergeyi olusturan gosteren
ve gosterilen arasindaki iliski agiklanmaya calisilmakta; 6te yandan, yananlamsal
diizlemde gostergenin ideolojik ve mitsel anlamima vurgu yapilmaktadir” (Kozak,
2015: 139). Barthes’a gore, “reklamin iletisi {i¢ diizlemden olugmaktadir: Dilsel ileti,
sifrelenmemis goriintiisel ileti (gercege benzerlik), sifrelenmis goriintiisel ileti

(simgesel)” (Akerson, 2019: 173).

Barthes’in gostergebilimsel yonteminden hareketle reklamlar, ilk 6nce diizanlami ile
anlatilmis, daha sonra sozel ve dilsel gostergeleri ile incelenerek verdikleri yananlam

mesajlarma  ulasilmistir.  Yananlamdan yola ¢ikarak reklamlarda verilen



mitler/sdylenler belirlenmistir. Sektorler birbirleriyle karsilastirilarak ayr1 veya ortak
olarak kullandiklari, dilsel ve gorsel gostergeler ile beden tizerinden tiiketimi
destekleyici sylenlere ulasilmistir. Ayrica reklamlarda bedeni metalastiric1 sdylenler
disinda daha farkli gostergeler ile tliketimin desteklendigi saptanmistir. Boylece
reklamlarin dilsel ve gorsel gostergelerinin neler oldugu, hangi yananlamlar ile beden
tizerinden tiiketimi destekleyici mitler sunduklar1 incelenmis; zorunlu, sembolik,

gosterisci ve hazsal tiiketimi destekleyen sOylenler belirlenmistir.

Giyim sektoriine yonelik reklamlarin incelenmesi sonucunda, kadin ve erkek
oyuncularin “fiziksel ¢ekiciliklerinin” 6n plana ¢ikarildigi goriilmiistiir. Moda, yeni
sezon mitleri, ideal bedenlerle Ozdeslestirilerek gosterisgi ve hazsal tiikketim,
markalara yiiklenen degerlerle sembolik tiiketim tesvik edilmistir. Gida sektoriine ait
reklamlarin ¢dziimlenmesi sonucunda, kadinlarin “disilik ve cinsellik nesnesi olarak
konumlandirildigi, erkeklerin “giig-kuvvet” séylenleriyle birlikte, toplumsal cinsiyet
rollerinin digina ¢ikmis “modern erkek™ olarak temsil edildigi saptanmistir. Gida
sektorlii reklamlarinin bedeni daha ¢ok hazsal tiiketimi destekleyici bir sekilde
kullandig1, ayn1 zamanda iiriinlerin “saglik i¢in yararli,” tamamen “dogal” oldugunu
vurgulayarak zorunlu tiiketimi tesvik ettigi de goriilmiistiir. Kozmetik sektoriine ait
reklamlarin incelenmesi sonucunda, oyuncularin ideal bir goriiniimle birlikte, basarili
ve sporcu kisilerden se¢ildigi belirlenmistir. Toplum tarafindan basarili olarak
algilanan rol modeller ile iiriinii kullanacak tiiketiciler 6zdeslestirilmistir. Uriinlere
sembolik anlamlar yiiklenerek gosteris¢i tiiketimi destekleyici mitler sunuldugu,
reklamlarin kadmlarin ve erkeklerin duygusal yonlerine hitap ederek hedonik

tilketimi destekledigi saptanmustir.

Giyim, gida ve kozmetik sektorlerine ait s6z konusu saptamalar disinda, sektorlerin
ortak olarak kullandiklar1 gostergeler de bedeni metalastiran bir islev gérmiistiir.
Oyuncularin “giysileri” ile fiziksel ¢ekiciliklerinin 6n plana ¢ikarildigi, bulunduklar
“mekanlar” tizerinden toplumsal cinsiyet rollerine gonderme yapildigi, reklamlarda
kullanilan “renkler” ile cinsiyete yonelik mesajlar sunuldugu veya “hayvanlara ait
metaforlar” yoluyla kadinlarin disilik nesnesi olarak kurgulandiklari, reklamlarda
bedenin sunumunda sektorlerin ortak olarak kullandiklar1 gostergeler olarak One

cikmistir. Neticede, goOstergebilimsel ¢oziimleme yontemi kullanilarak secilen



reklamlar analiz edilmis ve s6z konusu reklamlarda insanlara gilinlimiiziin ideal
beden algisin1 destekleyen soylenler ile hitap edildigi bdylece; zorunlu, gosterisci,
sembolik ve hazsal tiikketimi destekleyen mitler ile bedenin metalastirildigi sonucuna

ulasilmstir.



2. GOSTERGEBILIM, TUKETIM VE REKLAM OLGUSU

3.GOSTERGEBILIM VE GOSTERGEBILIM YAKLASIMI

Gostergebilim, dil ve dil dis1 ¢alisma alanlar1 bulunan, temel ¢alisma alanini dilin
olusturdugu gostergeleri ¢ozlimleyen bir yaklasimdir. Barthes (1979: 9)’a gore
gostergebilim, “gostergeleri ve gosterge dizgelerini” inceleyen, bazen de geliskili
yaklasimlari ele alan ¢ok genis bir daldir. Gostergebilimin baslica birimi gostergedir.
Gosterimin  dogasin1  aragtirmakta iliskiler dizgesi olarak diinyayr anlamay1
amaclamaktadir (Gottdiener, 2005: 15). “Dilsel anlamdan baslayarak, séylemsel
icerik birimleri arasindaki bagintilardan olusan anlamli biitiinleri incelemektedir.
Gostergebilim dogal dilin disinda (renkler, kokular, tatlar, geometrik bigimler,
davranislar vb.) gibi bircok konuyu ele almaktadir” (Guiraud, 2016: 12-13). Ilk
olarak Yunan tarihinde tip alaninda kullanilan géstergebilim kavrami, Aristoteles’in
dil ile ifade edilen sozler farkli, zihinde canlanan idealar ayni disiincesini
sorgulamast ile uzun bir gegmise sahiptir. Asil 6nemini ise 20. yiizyilda kazanmistir.
20. vyiizyilda ¢agdas goOstergebilimin temsilcileri olarak bilinen disiiniirler,
gostergebilimsel yontemi farkli ¢alisma alanlari ile birlestirerek s6z konusu
yaklagimi bir¢ok dalda kullanmislardir. Gilinimiizde de gostergebilim farkli

uygulama alanlar1 ile 6nemli bir disiplin haline gelmistir.

3.1. Kavramsal Olarak Gostergebilim

Aristoteles’ten bu yana birgok disiiniir insan1 diger varliklardan ayiran temel
ozelligin dil oldugunu belirtmistir. Cilinkii dil, sosyal hayatin yapitasini olusturan
onemli bir iletisim aracidir (Bircan, 2015: 44). Dil felsefesi; “bireysel ruhbilim,
algilama ruhbilimi, toplumsal ruhbilim ve toplum bilimlerle” benzer o6zellikler
gosteren bir daldir. Gostergebilimin gorevi birbirinden ayr1 bilim dallar1 arasinda
iletisim meydana getirerek s6z konusu alanlara “ortak bir {istdil” olusturmaktir
(Glines, 2012: 32). Bireyler gostergelerini nasil diizenliyor, bilgilerini nasil
orgiitliiyor, bu eylemleri gergeklestirmek igin ne gibi dizgeler kuruyor, neden bir
seyleri anlamak ve bilincine varmak istiyor? Gostergebilim s6z konusu Sorulara yanit

arayarak Kiiltiiriin en 6nemli bileseni olan iletisimi arastirmaktadir (Akerson, 2019:



30-31). Gostergebilim, sozlii ve sozsiiz gosterge sistemlerini ve mevcut sistemlerin
anlam kurmadaki islevini inceleyen, dilbilimsel yontemleri nesnelere uygulayan, her
olguyu dil araciligi ile anlamlandirmay1 ve dil igerisinde yer almayan olgular1 dil
metaforuna uyarlayarak agiklamayir amaglayan bilim dalidir (Mutlu, 2008: 116;
Giines, 2012: 32- 33).

Gostergebilim kavrami dilimize “Fransizca linguistique” sozciigiiniin 6rnek alinmasi
ile girmistir. Fransizca semiotique terimi ilk bakista “gdstergeleri inceleyen bilim
dali” ya da “gostergelerin bilimsel incelemesi” olarak tanimlanmaktadir (Rifat, 2009:
11). ingiliz filozof John Locke (1632-1704) “semeiotike” terimini kullanarak
gostergebilim kavramii isimlendiren ilk kisi olmustur. Locke, ‘“semeiotike”
kavramini gostergeler 6gretisi olarak nitelemis ve s6z konusu kavramin bilimin iig
temel alanindan biri olmas1 gerektigini ifade etmistir (Ceken ve Arslan, 2016: 509).
John Locke’tan sonra ¢alisma alani1 “matematik, mantik, dil felsefesi ve felsefe” olan
pek ¢ok diisiiniir, gostergebilim calismalarina yonelmistir. Gostergebilimin temel
calismalarini ise 20. yiizyilda Peirce ve Saussure gergeklestirmis, bu iki isim mevcut
yaklasimi “bilim statiisiinde bir disiplin” haline getirmistir (Unal, 2016: 383).
Ardindan gelen siirecte, birgok arastirmaci ve filozof “dilsel ve dilsel olmayan”
gostergeleri ele alarak s6z konusu yaklagimin, dil felsefesi alanina yerlesmesini
saglamiglardir (Gilines, 2012: 38). Gostergebilim yaklagimimin temelini  dil
caligmalar1 olusturmaktadir. Bu noktada “dizge” gostergebilim i¢in onemli bir
kavram haline gelmektedir. Ciinkii dil ile sdylenen her sozciik belirli kurallarla

meydana gelen dizgelerden olusmaktadir.

Gostergebilimin ele aldigi baglica birim gosterge kavrami iken asil ilgi alanim
gostergelerin  bir arada islerlik kazanma big¢imleri olusturmaktadir. Uyumlu
yapilariyla bir araya gelen gostergeler, dizge kavramini ortaya ¢ikarmaktadir
(Akerson, 2019: 27). Genel anlamiyla dizge, “dilde yapisal iliskilerin olusturdugu
ag” olarak tanimlanir. Dil de bu noktada “asamali bigimde dizilmis birimlerin
olusturdugu bir dizgeler diizeni” olarak ifade edilmektedir. Bu goriise gore dil
dizgesi; “ses, dilbilgisi ve anlam dizgelerinden” meydana getirilmistir (Imer,
Kocaman ve Ozsoy, 2011: 98). Soyutlama diizeyi ¢ok yiiksek olan gdstergebilim,

farkli anlatim bi¢imleri arasindaki iligkileri incelemektedir. “Anlam nereden gelir,



nasil bir islevi vardir; nasil betimlenir, anlam dizgeleri nasil siniflandirilir, nasil

degerlendirilir?” sorularini cevaplamaya ¢aligmaktadir (Giines, 2012: 32).

Dil, sozciiklerin bir araya gelerek kurduklari anlamli dizgelerden olusmaktadir
(Akerson, 2019: 33). Dizge, somut bir varlik degildir, sozciiklerin tek tek ortaya
¢ikmasiyla algilanir (Bircan, 2015: 45). Kiiltiirel 6rgiitlenmelerin tiimii dizgeyi ifade
etmektedir. Benzer alanlara ait gostergelerin bir araya gelmesi ile o alana ait dizgeler
olusmaktadir. Gostergeler, dizgenin birimlerini olustururken bunlarin nasil bir araya
getirilecekleri sorusu dizgenin kurallarim1 belirler (Akerson, 2019: 37). Sosyal bir
varlik olan insanlarin birbirleriyle anlagsmak i¢in olusturduklar1 ve kullandiklari
diller; “Tiirkge, Fransizca, ingilizce vb., gesitli jestler; el-kol-bas hareketleri, sagir-
dilsiz alfabesi, trafik isaretleri, baz1 meslek gruplarinda kullanilan; flamalar, reklam
afisleri, moda vb. farkli birimlerden olusmus birer dizgeyi ifade etmektedir.” Amaci
bildirisim olan tiim anlamli biitinlerin meydana getirdigi birimler dizgeyi
olusturmaktadir. Gosterge olarak adlandirilan da s6z konusu dizgelerin birimleridir
(Rifat, 2009: 12; 2019: 113).

Insanlar arasinda iletisim kurmak igin gostergeler kullamlmaktadir. Gostergeler,
insanlarin zihinlerindeki mesaji, farkli kisilere aktarmak i¢in olusturduklar1 diisiince
siirecini ifade etmektedir. Iletisim siirecindeki bireylerin, 6grenmis olduklari ortak
kod ya da dil bilgisidir (Wollen, 2004: 141). Gosterge genel olarak kendi disinda her
seyi temsil etmektedir. “Temsil ettigi seyin yerini alabilecek nitelikte olan her ¢esit
bicim, nesne, olgu Vb. olarak tanimlanir.” Bu bakimdan “soézciikler, simgeler,
isaretler vb.” gosterge olarak kabul edilmektedir (Rifat, 2009: 11). Gostergenin ii¢
0zsel niteligi bulunmaktadir: Fiziksel bir bi¢iminin olmasi, kendisinden bagka bir
seye gonderme yapmasi, insanlar tarafindan bir gosterge olarak kabul edilmesi ve

kullanilmasi zorunlulugudur (Mutlu, 2008: 115).

Gostergeler; “harfler, sayilar, belgeseller, fotograflar” gibi simgesel ve belirti
boyutlariyla farklilagir (Wollen, 2004: 126). Gostergeler, duygusal uyaricilardir,
bellekte ¢agristirdiklar1 imgeler, diger bir uyarici imgeye baglanir. Gosterge, bu
noktada farkli imgelerin zihinde canlandirilmasini saglamaktadir (Guiraud, 2016:

39). Roland Barthes, gosterge kavramindan bir giil 6rnegi ile s6z etmektedir. Gl bir
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cigektir, bu ¢igegi kiz arkadasina veren bir erkek igin giil romantizm duygusuna
gondermede bulunur (Mutlu, 2008: 115). Burada en 6nemli husus dil dis1 diinyanin
dil ile algilandig1 ve aralarinda higbir iligski bag1 yokken gostergeler arasinda anlamli
bir bag meydana gelmesidir. Anlamlandirma 6nemli bir siire¢ olarak ortaya

¢cikmaktadir (Kiran, 2009: 4).

Gosterge kavrami ¢esitli yazarlarca farkli sekillerde tanimlanmaktadir; “belirtke,
belirti, goriintiisel gosterge, simge, alegori” gostergeyi ifade eden diger terimlerdir
(Barthes, 2016: 44). Saussure’iin ikili gosterge anlayisinda gosterge, “kavram ve
bicimden olusan bir birim” olarak agiklanirken, Peirce’in gostergesi “li¢
diizlemlidir” (Akerson, 2019: 101). Calisma alani gostergebilim olan pek ¢ok
diisiiniir kendi bakis acisina gore s6z konusu yaklasima yeni terimler kazandirmistir.
Temelde ise gostergebilim ayni ortak kiiltiirii paylasan insanlarin benzer dizgelerle
anlastiklarint ileri siirer. S6z konusu dizgeler 6grenme ile kazanilan benzer iletisim
kodlarinin  irinidiir.  Gostergebilim, iletisim  siirecinde insanlarin  farkli
diller/dizgeler kullanarak aslinda ayni1 gostergeleri ifade ettiklerini vurgulamaktadir.
So6z konusu gostergeler “kiiltiirel kodlarla yiikli” bir anlamlama siirecini ortaya

cikarir.

Gostergebilimin baslica hedefi insanin varoldugu evreni ve evrende yer alan gosterge
dizgelerindeki anlamli katmanlarin {iretilme siirecini ele almaktir. Boylece bir
anlamlama siireci meydana getirmeyi amaglar (Giines, 2012: 42; Rifat, 2018: 83).
Dilsel siireglerden baslayarak sdylemsel igerik birimleri arasindaki baglantilardan
olusan anlaml biitiinleri inceler (Guiraud, 2016: 12). Gostergebilimin temelinde bir
anlamlandirma siireci vardir. Saussure’iin dil ¢alismalari ile baslayan gostergebilim
siireci daha sonraki yillarda farkli diisiiniirler tarafindan film, resim, karikatiir,
reklam gibi popiiler kiiltlir alanlarina da uygulanmistir. Gostergebilim ¢aligmalarin
farkli disiiniirler tarafindan hangi alanlara uygulandiginin kisaca birkag 6rnegini
vermek, soz konusu yaklagimin ne kadar genis bir uygulama alanina sahip oldugunun

anlasilmasi acisindan yerinde olacaktir.



11

3.2. Gostergebilim Calismalari

Gosterge kavrami konusunda Eski Cag’dan giliniimiize birgok bilim insani, dilsel
gostergelerden baslayarak farkli alanlarda cesitli fikirler tretmislerdir. Gosterge
kavrami Yunanl hekim “Hippokrates” ve felsefeci “Parmesides” tarafindan “kanit,
belirti, semptom” anlamlarinda, Yunanca “tekmerion” terimi ile esanlamli olarak 1.0.
5. yiizyilda kullanilmistir. Bu kullanimlar gostergenin teknik ve felsefi yonlerini
ifade etmektedir (Rifat, 2009: 27). Yunancada semeiosis kavrami, Bergamali bir
hekim olan Galenos (I.S. 139-199) tarafindan tip alaninda tan1 koyma siirecini ifade
eden bir terim olarak kullanilmigtir (Akerson, 2019: 49). Stoacilarla birlikte
gostergebilim kavrami1 mantik ve dil alaninda yer edinmis, bu siiregten sonra Bati

tarihinde gostergebilim kavrami 6n plana ¢ikmistir (Rifat, 2009: 28).

Yunanl filozof Aristoteles de gostergebilim konusunda goriislerini dile getirmistir.
Aristoteles’in gostergeye bakis acisi su sekildedir: “Yazili kayitlar, soylenen, telaffuz
edilen seslerin simgeleridir. S0ylenen sesler de dncelikle, zihnimizdeki izlenimlerin
gostergeleri ve simgeleridir. Zihnimizdeki izlenimler ise gercek seylerin
yansimalandir. Zihinsel olaylar ve gercek seyler tiim insanlar i¢in aymidir, ancak
konusma dil tim insanlar i¢in aymi degildir” (Akerson, 2019: 54). Avristoteles,
zihinde canlandirilan idealara odaklanarak idealarin dil ile farkli sekillerde ifade

dildigini soylemektedir. GOostergebilimi dil ¢aligsmalar1 ¢cercevesinde incelemistir.

Ingiliz filozof John Locke (1632-1704) “Insani Anlama Yetisi Hakkinda Bir
Derleme” adli eserinde, gostergeleri ¢oziimleme &gretisini “semiotike” olarak
adlandirmigtir (Akerson, 2019: 50). Gostergebilim (Semiotics) terimini ilk kullanan
modern diisiiniir John Lock, yapitinda “semiotike” kavramindan, “zihnin nesneleri
anlamak i¢in veya bilgisini bagkalarina aktarmak igin kullandigi gostergelerin
Ozyapisint ele alan bir c¢abadir” sozleriyle bahsetmektedir (Mutlu, 2008: 116).
Locke’a gore insan fikirlerini dogustan getirmemektedir. Fakat buna ragmen diger
insanlarla ayni fikirleri edinmekte ve benzer gostergeleri kullanmaktadir. Bu sayede
bireyler arasinda iletisim saglanir (Akerson, 2019: 57). Bundan dolay1 Locke,
gostergeler Ogretisinin amacini zihnin seyleri anlamak-kavramak ya da bilgilerini

bagkalarma anlatmak icin kullandig1 gostergelerin niteligi olarak gdérmekte ve
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gostergeleri bu bakis agis1 ile incelemektedir (Rifat, 2009: 28). Modern
gostergebilimin temelleri ise 20. yiizyilda Saussure ve Peirce ile atilmistir.

Gostergebilimin tarihi “mantik, matematik ve dilbilim” alanlarindaki diistiniirler
tarafindan meydana getirilmistir. Dilbilimin koklii bir alan olmasi ve Saussure’iin dil
caligmalarindaki  etkinligi  gostergebilim  yaklagimmi  dilbilime daha c¢ok
yaklastirmistir. Peirce ve Saussure’iin gostergebilim calismalarindan sonra birgok
“dilbilimeci ve yazimbilimci” s6z konusu alanda arastirmalar gerceklestirmislerdir.
Gostergebilimin bagimsiz bir bilim dali haline gelmesi ise 1960’11 yillarda miimkiin

olmustur (Giines, 2013: 333-337).

Louis Hjelmslev, Roland Barthes, Claude Levi-Strauss, Julia Kristeva, Christian Metz,
Algirdas J. Greimas ve Jean Baudrillard gibi arastirmacilar Saussure’e dayanan Avrupa
gelenegini; Charles W. Morris, Ivor A. Richards, Charles K. Ogden, Umberto Eco ve
Thomas Sebeok gibi arastirmacilar ise Peirce’e dayanan Amerika gelenegini

benimsemislerdir (Derviscemaloglu, 2008).

Gostergebilim, bir bilim dali olarak ¢alisma alanimi dil ile baslatmis daha sonraki
stireglerde farkli temsilciler tarafindan farkli alanlara uygulanan bir disiplin haline
gelmigtir. Bahsi gegen gelisim siireci gostergebilim ¢aligmalarmin bir alanda
sinirlanmadigini, s6z konusu yaklagimin genis bir calisma alanina sahip oldugunu
gostermektedir. Dil caligmalari, masal incelemeleri, fotograflar, filmler, reklamlar
gibi bir¢ok alanda gostergebilimsel incelemeler, farkli diisiiniirler tarafindan degisik

uygulamalarla ele alinmaktadir.

Saussure’iin gostergebilim kavramini gelistiren bilim insant Danimarkali Louis
Hjelmslev’dir. “Dil dis1 gosterge dizgelerini ele alarak mantiksal bigimsellestirmeye
dayal1 bir géstergebilim kuraminin temellerini atmistir” (Rifat, 2009: 36). Hjelmslev,
gostergeyi “diizenli ve tutarli” parcalara bolmeyi amaglar. Temel amaci1 gostergenin
mantiksal yapisin1 katmanlara ayirmaktir. Iki katmanin birlesmesiyle gdsterge ya da
dil ortaya ¢ikmaktadir (Kiran, 1990: 54). Dilin kapsam alanina girmeyen gosterge
dizgelerini ¢oziimleyerek mantiksal bigimsellestirme temelli bir gostergebilim
kuram1 meydana getirmistir. Hjelmslev’e gore gostergebilimin inceleme alani

bilimsel degildir, lakin bilimler de bu alana dahil edilmelidir. Boylece
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listgostergebilim denilen bir kavram ortaya c¢ikmaktadir (Giines, 2013: 338).
Hjelmslev’in iistiinde durdugu kavramlar ikilisi diizanlam ve yananlamdir. Herhangi
bir birimin akla gelen ilk anlami diizanlami iken baglam iliskisine gére meydana
gelen anlamlar yananlami ifade etmektedir (Rifat, 2009: 38). Hjelmslev’in ¢le aldigi
diizanlam-yananlam karsithgi; yazinsal gostergebilimde, reklamlarda, resimlerde,
sinema filmlerinde bir ¢oziimleme araci olarak kullanilmaktadir (Kiran, 1990: 55).
Roland Barthes da gostergebilim ¢alismalarinda Hjelmslev’in diizanlam ve yananlam

kavramlarini kullanmistir.

1960’1 yillardan sonra gostergebilimsel ¢oziimlemeler bircok farkli alana
uygulanmistir (Giines, 2013: 339). Rus bigimcilerinden biri olan Vladimir Propp,
gostergebilim ¢aligmalarimi masal incelemelerine uyarlayarak masallar konusunda
onemli bir ¢oziimleme 6rnegi sunmustur. 1915 ve 1930 yillarinda siiri ve farkh
anlatilar1 yapisal boyutlariyla ¢éziimleme yontemlerini arastirmistir. Yapisalci
teknigin ve metin analiz yontemlerinin ilerlemesini saglamistir. 1895-1970 yillar
arasindaki calismalarindan biri olan “Masalin Bi¢imbilimi” adli eserinde Rus halk
masallarin1 “essiirenli” bir ¢éziimlemeyle incelemis ve masallarin baslica yapilarim
gostermistir (Rifat, 2009: 39; 2019: 126). Propp, s6z konusu eserinde olaganiistii
masallarin yapisin1  belirlemeye c¢aligmistir. Bunun i¢in masallarin  konularini
birbiriyle kiyaslar ve karsilastirir (Bars, 2014: 259-260). Olaganiistii masallarin iki
ozelligine odaklanir. Bahsi gegen masallar renkli ve ¢esitli bir goriiniim sunmakta,
ayni zamanda “tekbi¢imliligi” barindirmaktadir. Propp’un temel hedefi masalin
yiizeyindeki canliliga ragmen barindirdig tekbi¢imliligi ortaya ¢ikarmaktir (Rifat,
2019: 177).

Propp, masallarda genel olarak ayni islev ve roller oldugunu belirterek masal
iceriklerini incelemistir. Bir kahraman (masalin baskarakteri), kahramanin girdigi
miicadele, bu miicadelede ona yardimci olan kisi ve kahramanin ugraslar1 sonucunda
elde ettigi basari. Propp, masallarin bahsi gegen sekilde benzer olay orgiileriyle
sekillendigini vurgulamaktadir. Bars (2014: 159) s6z konusu durumu, “Propp’un
masal Kisileri birbirlerinden ne kadar degisik goriiniirlerse goriinsiinler ¢cogunlukla
ayni eylemleri yerine getirdikleri goriiliir. Bir islevin gerceklesmesini saglayan yol

degisebilir ama islev degismez bir degerdir. Masalin incelenmesinde énemli olan tek



14

sey, kisilerin ne yaptiklarin1 bilmektir” s6zleriyle agiklamaktadir. Propp, metni ve
kurgusal yapiyr biitiin olarak degerlendirir. Propp’un masal ¢odziimlemeleri, soz
dizimindeki evrensel yapilarin edebiyat metinlerinde var olup olmadigini1 ve evrensel
bir metinde “kurgu dizgesi” bulunup bulunmadigini géstermektedir (Akerson, 2019:
124).

Propp gibi Rus bigimcileri arasinda yer alan diger 6nemli isim, “Prag Dilbilim”
cevresinin olusmasinda katkilar1 olan Roman Jakobson’dur. Avrupa ve Amerika’da
“gostergebilim-dilbilim” ¢alismalarinin ilerleme gostermesinde etkili olmustur
(Rifat, 2019: 122). Jakobson'un (1896-1982) gostergebilime olan katkist “Prag
Dilbilim  Okulu’nda” ele aldigi sesbilim c¢alismalariyla gerceklesmistir.
Gostergebilimi siir diline uygulayan Jakobson, anlatim ve igerik benzerligine
odaklanmaktadir (Kiran, 1990: 56). R. Jakobson, ilk ¢alismalarinda F. De
Saussure’lin goriislerini siir diline aktarmistir. “Titremleme (entonasyon, tonlama),
dizem (ritim), vurgu gibi olgular {istiinde durmus, c¢esitli dillerin yapisini
arastirmustir” (Rifat, 2019: 32). Jakobson’a gore sesbirimler, anlatim birimlerinin
icinde yer almaktadir ve birlesmeleriyle sdzciikler olusur. Icerik birimlerinin
birlesmesiyle de anlam meydana gelmektedir (Kiran, 1990: 57). Jakobson, dilin giin
yiiziine ¢tkmamis boyutlarinin edebiyat ve siir dallar1 i¢in ne kadar gerekli oldugunu
vurgulamakta, sesi duygunun yansimasi olarak ele almaktadir. Siiri de ses ve anlam
arasindaki igsel bagin ortaya ¢iktigl, kendini belli ettigi bir alan olarak gormektedir
(Wollen, 2004: 128). Jakobson, siirleri ¢oztiimleyerek sesbirim ilkelerini siir diline
uygulamistir (Rifat, 2019: 36).

Claude Levi Strauss, gostergebilim g¢alismalarinda akrabalik baglarini ve mitlerin
ozelliklerini ele almigtir (Rifat, 2009: 40). Gelenekselden baslayarak giiniimiize
kadar mitler vasitasiyla toplumlarin kiltiirel varliklar tizerinden doniigiimlerini
incelemistir. Toplumu olusturan yapi taslarini karsilagtirmalar ve benzerliklerle
ortaya koymaya c¢alismistir (Kose ve Kodal, 2011). Levi Strauss’a gore ataerkil
toplumlarda benzer diisiince sistemleri mevcuttur. Bu sebepten dolay: bir kiiltiiriin
diistinsel unsurlar1 o toplumun temelini olusturmaktadir. Herhangi bir kiiltiiriin
anlasilmasi i¢in o kiiltiire ait mitler incelenmelidir (Yaylagiil, 2014: 121). Strauss,

gostergebilimsel ¢oziimlemeyi antropolojiye uygulamistir. Yine aymi donemde;
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“Edward Sapir (1884-1939), Nikolay Trubatskoy (1890-1938), Emile Benveniste
(1902-1976) gibi dilbilimciler 6zellikle dilin baska gosterge dizgeleri i¢inde yerini
saptamaya yonelik arastirmalariyla dikkati ¢ekmislerdir” (Rifat, 2019: 127).

Gostergebilim yaklasimi 1980°li yillarda “deger ogretisi bilimi” veya metinlerdeki
degerleri analiz eden bir teknik haline gelmistir. “Henault, Everaert-Desmedt gibi
gostergebilimciler, Saussure temelli gostergebilim ile Peirce temelli gostergebilim
arasinda kopriiler kurmaya ¢alismiglardir.” Tiim bu cabalar “resim, karikatiir, fotograf”
gibi gorsel gostergebilim ornekleri igin verimli sonuglar getirmistir. 1990’11 yillardan
sonra ise “varlik, yokluk, kimlik, duygulanim” gibi terimler gostergebilimsel yaklagimin

inceledigi konular olmustur (Kiran, 2009: 9-10).

1990’11 yillar gostergebilim c¢alismalarmin dilsel gostergelerle birlikte gorsel
gostergelere de 6nem verildigi bir siiregtir. Ornegin, Christian Metz (1931-1993)
gostergebilimsel ¢oziimlemelerden, film elestirilerini bilimsel bir sekilde incelemek
icin yararlanmistir. Hedefi filmleri teker teker inceleyerek tiim filmler i¢in gecerli
olabilecek bir yontem ortaya koymaktir. Gostergebilim yaklasiminin, dilbilim igin
kullandig1 ¢oziimleme yontemlerinin filmler i¢in gegerli olabilecegini soylemektedir.
Ona gore sinema da sozlIi bir iletisim aracidir, bir baska deyisle dildir (Sancar, 2018:
27). Chiristian Metz, gostergebilimsel incelemeyi sinemaya uygulamistir. Thomas
Albert Sebeok ise gostergebilim yaklagimini sadece insanlar igin gegerli bir kavram
olmaktan ¢ikararak, biitiin canlilarda kullanilabilecek bir terim olarak goérmiistiir.
Sebeok’a gore gostergebilim biitiin canlilar diinyasinin bilimidir. S6z konusu
yaklagim dilbilim ve sanat alanlariyla birlikte “biyoloji, bilisim, enformatik, tip” gibi
daha bir¢ok farkli alanlardan yararlanmaktadir (Rifat, 2019: 156).

Bir¢ok disiplinden yararlanan gostergebilim yaklasiminin, teknolojik ilerlemelerle
daha da 6n plana ¢ikmasi, farkli alanlarla baglantiya gegmesini saglamistir (Giines,
2013: 344). Gliniimiizde teknolojinin 6n planda olmasi, bilgisayar ve gostergebilim
arasinda iligski kurulmasimi giindeme getirmistir. “Avusturyal filozof Karl Popper,
yapay zeka arastirmalarinda semiosis siirecini bilgisayarda uygulama konusunda
gostergebilimden faydalanmaktadir” (Derviscemaloglu, 2008). Gostergebilimin yeni
teknolojilere uygulaniyor olmasi, s6z konusu yaklasimin ileriki yillarda daha farkli

alanlara uygulanabilecegi bilgisini  vermektedir. Tim mevcut c¢alismalar
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gostergebilim yaklagiminin ne kadar ¢ok alanla baglantili oldugunu ve daha bir¢ok

alana da uygulanabilecegini gostermektedir.

3.2.1.Gostergebilimin Baslica Diisiiniirleri

Yirminci yiizyillda c¢agdas gostergebilim olarak adlandirilan alanin iki Onemli
temsilcisi: Amerikali “Charles Sanders Peirce” ve Avrupali “Ferdinand De Saussure”
diir (Rifat, 2019: 116). Saussure’iin gostergebilim ¢aligmalar1 toplumsal islevleri 6n
plana ¢ikarirken, Peirce, gostergebilim caligsmalarinda mantiksal islevler {istiinde
durmaktadir (Guiraud, 2016: 18). Bu iki diisiiniir modern gostergebilimin kurucular
olarak gosterilmektedir. Gostergebilime iligkin diisiincelerini aynt dénemde ve
birbirlerinden habersiz olarak ele almiglardir. Peirce gostergebilim terimine karsilik
“semiotics sozlliglini” kullanirken, Saussure ise ‘“semiology sozliiglini” dile
getirmistir (Mutlu, 2008: 117). Saussure ve Peirce gostergebilimin onciileri olarak

kabul edilmektedir, onlardan sonra ise Barthes’in g¢alismalar1 6n plana ¢ikmaktadir.

3.2.1.1.Ferdinand de Saussure

Isvigreli F. De Saussure (1857-1913) Avrupa’da cagdas gdstergebilimin onciisiidiir
(Rifat, 2009: 33). Saussure, gostergebilim yaklagimini dil ¢alismalar1 gergevesinde
ele almistir, bu sebepten Oncelikle onun dilbilim konusuna bakis a¢isini incelemek

yerinde olacaktir.

Saussure’iin 1913 yilinda vefatindan sonra, Cenevre Universitesi’ndeki 6grencileri
onun ders notlarini ve kendi tutuklar1 ders notlarin birlestirerek, 1915°te notlar1 kitap
haline getirmislerdir (Wollen, 2004: 104). Ogrencilerin derledigi ders notlar ile
olusturulan “Genel Dilbilim Dersleri” adli eserinde Saussure, dilleri dilbilimin
caligma alanina dahil etmektedir. “Semiologie kavramimi dil dis1 gostergeleri
arastiracak bilim dali olarak adlandirir” (Rifat, 2009: 33).

Saussure, modern anlamda dilbilimin kurucusu olarak goriilmekte ve dilin bir sistem
oldugunu ifade etmektedir. Onun mevcut disiincesi “dilbilimin nesnesine 6zgiin” bir
goriis meydana getirmistir (Bircan, 2015: 44). Saussure, dilin seslerden meydana

geldigini, temel amacinin kavram ve disiinceleri ifade etmek oldugunu ileri
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stirmektedir. Dili anlamak sistemin yapisina bakmay1 gerektirir. Artzamanli ve es
zamanlt olmak iizere dilin ¢oziimlemesini zorunlu gormektedir (Yaylagiil, 2014:
120). Saussure gore, dil iki farkli sekilde incelenebilir. Eger bir dil dizgesi
incelenecek ise dizgeyi meydana getiren tarihsel ve toplumsal olgular
soyutlanmalidir ve dil zaman dilimi igerisinde ele alinmalidir. Bu sayede eszamanli
ve artzamanl olmak iizere birbirine zit iki dilbilim yaklasimi olusmaktadir (Unal,

2016: 386).

Saussure, dizge kavraminin bir zaman araligi i¢inde ve bir biitiin seklinde
incelenmesini eszamanli inceleme olarak adlandirmaktadir. Dizgenin art arda gelen
zaman Kkesitlerinin Kkarsilastirilmasiyla (tarihsel yaklasimlar) ele alinmasini ise
artzamanli inceleme olarak isimlendirir (Akerson, 2019: 100). Bu husus dilin yapisal
bir bagintilar sistemi oldugu gibi ayrica s6z sayesinde gerceklestirilen iletigim siireci
oldugunu da gostermektedir. Burada anlam “artsiiremli ve essiiremli” sekilde
olusturulur (Gottdiener, 2005: 19). Ayrica Saussure, dil ve konusma arasinda bir
ayrima basvurmaktadir. Konusma sozdiir bagka bir deyisle bireylerin anlatimlaridir.
Dil ise konusma ve soziin dayandig1 yapiy1 ifade etmektedir. Kisaca dil konugsmanin
dayandigi ve anlamlarin olusumunu saglayan bir sistemi vurgular (Yaylagiil, 2014:
121). Saussure ic¢in biitiin diller bagintilar {izerine kuruludur. Birbirinden ayri
“dizimsel ve dizisel” bagmtilar eksenine gore, “ayrim ya da karsitliklar” yoluyla
kurulmuglardir. S6z konusu bagmtilar karsihikli bagimlhilik iligkisi igindedir
(Gottdiener, 2005: 19).

Saussure, Emile Durkheim’in (1858-1917) sosyolojik caligmalariyla ilgilenmistir.
Gostergeleri Durkheim’in ¢alismalarindan yola ¢ikarak toplumsal bakis acisi
cercevesinde inceler. Bu dogrultuda dilin toplumsal bir kurum oldugunu ve bireysel
sistemin diginda tutulmasi gerektigini dile getirmistir (Wollen, 2004: 105). Saussure,
Genel Dilbilim Dersleri’nde gostergebilim kavramini su sekilde tanimlamaktadir:
“Bu bilim toplumda gostergelerin yasamlarini inceleyen bir bilimdir. Sosyal
psikolojinin, dolayistyla da genel psikolojinin bir parcasi olacaktir; bu bilim Yunanca
semeion (gosterge) olarak adlandirilmaktadir. Gostergebilim gostergeleri neyin
olusturdugunu, onlar1 yoOneten yasalar1 gosterecektir” (Mutlu, 2008: 116).

Gostergeler, gosteren ve gosterilenden meydana gelir, gosteren ise isaret ya da
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sembollerden olusmaktadir. Saussure, diisiince ve kavramlar1 gosterilen olarak ifade
etmektedir. Sesler ya da kelimelerle bunlarin anlattiklari kavram ve diisiinceler
arasinda zorunlu bir bag bulunmaz (Yaylagiil, 2014: 120). Saussure’iin gostergebilim
caligmalarinda gdsteren, gosterilen ve gosterge kavramlart 6nemli bir yer

tutmaktadir.

Saussure gore dil, toplumsal bir gostergedir ve birimlerin kendi aralarinda kurduklari
iliskiden dogmaktadir. Dilsel gosterge, gosteren ve gosterilen olmak {izere iki
Ozelligin kaynasmasiyla meydana gelir (Rifat, 2019: 27). Gosterge kavrami gosteren
ve gosterilenden olusan ikili bir yapidir (Akerson, 2019: 89). Saussure, kavram ile
isitim imgesinin birlesimini gosterge olarak tanimlar. Biitiin, gdsterge sozciigi ile
kavram ise gosterilen sozciigii ile belirtilir. Isitim imgesinin de gosteren kavrami ile

kullanilmasini dnermektedir (Unal, 2016: 385).

Gosteren: “Bir diislinceyi ya da anlami dile getirmede kullanilan sézciikk ya da
sozciiklerdir.” Gostergenin fiziksel sekli, “temsil etme yetenegi” olan bir kavramdir
(Giines, 2012: 34). Gosterenin anlamlandirma siirecinde yer alabilmesi i¢in
gosterilenin yardimina ihtiyact vardir (Mutlu, 2008: 114). Gésterilen ise “gostergeyi
oOlusturan iki bilesenden birisidir.” Gosterenin ifade ettigi somut ya da soyut
kavramlar da icerigi olusturmaktadir. Saussure i¢in gdsteren ve gosterilen ikilisi
arasinda dogal bir bag bulunmamaktadir. S6z konusu kavramlarin kullanilmasiyla bu

bag nedenli hale gelmektedir (Imer, Kocaman ve Ozsoy, 2011: 144).

Gosteren ve gosterilen arasindaki iliski, toplumlarda yaygin olarak kullanilan
uzlasimlara baglidir ve bireyler var olan bu uzlagimlar1 6grenmektedirler (Akerson,
2019: 90). Ornegin, agac kavram gosteren iken bireyin zihninde ¢agristirdigi kavram
gosterileni ifade etmektedir. Hangi dilde ifade edildigi fark etmeksizin aga¢ kavrami
gostergeyi meydana getirmektedir. Dil gostergesindeki zihinsel ve kendilik iligkisi
birbirine baglidir (Unal, 2016: 385). Saussure icin gdsteren ve gosterilen birligi
gostergeyl olusturmaktadir. Bu olusum Kkiiltiirden bagimsiz degildir. Bir gosterge
olarak sandalye kelimesinin ne anlama geldigini anlayabilmek bu kelimeyi kullanan

toplumun kavrama yiikledigi kiltiirel buyruklarla gerceklesmektedir. S6z konusu
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durum toplumlarin dilleri farklilik gosterse de ortak bir kiiltiirlerinin varolduguna

gondermede bulunur (Gottdiener, 2005: 16-18).

Saussure, temel olarak gostergenin “rastlantisal” dogasini vurgulamistir. Gosterenin
“ses-imgesi; dregin o-k-s ya da b-6-f gosterilen drnegin (6kiiz) kavrami, ing. Ox” ile
herhangi bir dogal iliskisi bulunmamaktadir. Bir bagka ifadeyle, gostergenin nedensiz
oldugunu sdylemektedir, ayrica gostergenin rastlantisal yapisinin gostergebilim igin

ne gibi sonuglar doguracagi konusunda siiphelidir (Wollen, 2004: 105).

3.2.1.2.Charles Sanders Peirce

Charles Sanders Peirce (1839-1914), “bilgi felsefesi” kapsaminda ilerleyen
geleneksel gostergebilim yaklagimini sistemli bir sekilde ele alan ilk distiniirdiir
(Ozmakas, 2009: 34). Saussure ile aym ddnemde yasayan Peirce’in eserleri
Oliimiiniin ardindan toplanarak 1931 ve 1935 yillar1 arasinda basilmistir (Wollen,
2004: 109). Peirce, Saussure’ii tanimasa da onunla benzer goriislere sahiptir.
Saussure’tin  kullandigr “semiyoloji” kelimesinin yerine ‘“semiotic” kelimesini

kullanarak bu isimle bir yaklagim ortaya koymustur (Gottdiener, 2005: 21-22).

Peirce, gostergebilim yaklagimini bagimsiz bir bilim dali haline getirerek dilsel ve
dildis1 gostergeleri ele alan bir yaklasim gelistirmistir. Felsefeci, mantik¢i ve
matematik¢i olan “Peirce’e gore gostergelerin bigimsel 6gretisi olan gdstergebilim
mantikin bir bagka adidir.” Gostergebilim yaklasimi biitiin bilimsel incelemelere
bagvuru imkani sunan genel bir alandir (Rifat, 2009: 30, 2019: 116). Saussure’iin
gostergebilim yaklagimi dil ¢alismalar1 c¢ergevesinde gelismistir. Peirce ise
Saussure’den farkli olarak “bilim ve faydacilik” temeline dayal1 bir “mantik kuram1”

gelistirmek icin ugrasmustir (Ozmakas, 2009: 35).

Peirce’in gostergebilim yaklagimi gostergeleri sadece “temsil ya da anlatim” olarak
ele almamaktadir. Gostergeler birer eylemdir ve so6z konusu gostergelerin sosyal
hayatta kullanilmasi ile toplumsal bir gostergebilim olusmaktadir. “Saussure’iin
epistemolojik tuzaklarindan kaginmak suretiyle, Saussurecii gostergebilime karsit bir
secenegi temsil etmektedir” (Mutlu, 2008: 117). Peirce i¢in gostergenin olusumu

“pragmatik felsefe” kapsaminda “bilginin, dogrulugun ve anlamin” meydana geldigi
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toplumsal alanda gergeklesmistir. Dil de bu dogrultuda olgularimizin aktarilmasina
imkan tanimaktadir. Dil yalnizca insanlara ait bir arag¢ olarak goriilmemelidir, dil
toplumsallikla birlikte bir anlam ifade edecektir (Unal, 2016: 391). Peirce'in
gostergebilimi, “belirti giictiyle” ve “deneysel temeliyle” bir araya getirilen davranis

egilimlerinin bilinmesine imkan tanimaktadir (Gottdiener, 2005: 27).

Peirce’in  gostergebilim ¢aligmalarimin  en Onemli ozelligi gdstergeleri  bir
siniflandirma dahilinde ele almasidir. Bu smiflandirmada gostergeleri {igliiklere gore
gruplamaktadir. “10 ig¢lik ve 66 siif iceren bir gostergeler dizgesi” meydana
getirmistir (Rifat, 2009: 30). “Birinci tgliide nitel gosterge, tekil gosterge ve kural
gosterge; ikinci ticliide goriintiisel gosterge, belirti ve simge; liclinci ligliidde ise
sOzcebirim, Onerme ve kamit gosterge” tiirleri bulunmaktadir. S6z konusu
gruplandirmada ikinci iigliideki gostergeler 6ne ¢ikmaktadir (Ozmakas, 2009: 37).
Gostergelerin ikinci Ugliigiinde yer alan gostergeler; “goriintiisel gosterge (icon),
belirti (index) ve simge (symbol)” olarak adlandirilmaktadir. Bir gosterge muhakkak;
“gorlntiisel, belirti ve simge” gostergelerinden birine géndermede bulunur (Wollen,

2004: 109).

1. Simge: Dogal dillerle kurulmus olan sézciikler, birer simgeyi isaret etmekte ve s6z
konusu simgeler insanlar arasindaki uzlasmaya dayanmaktadir. Ciinki bir sézciik
neyl hangi anlamda belirtecegini bireylerin anlamlandirmas1 sayesinde ifade
etmektedir. S6z konusu durum terazi figliriiniin adaletin simgesi anlamina gelmesi ile
orneklendirilebilir (Rifat, 2009: 31). Simgeyi yorumlayan bulunmaz ise kendisini
gosterge yapan Ozelligi kaybedecektir. Peirce icin simge aymi zamanda kiiltiir ile
olusturulmustur, kurmacadir. Bir yasa ya da kuraldan otiirii gosterge olma 6zelligi

edinmistir (Gottdiener, 2005: 26).

2. Goriintiisel gosterge: Goriintlisel gosterge isaret ettigi nesneyi dogrudan temsil
etmektedir. Ornegin; ¢izilmis olan herhangi bir ¢izgi, herhangi bir resim veya bir
fotograf (Rifat, 2009: 31). Peirce igin bir goriintiisel gosterge nesnesini, “nesnesine
olan benzerligi” ile temsil etmektedir. Burada gosteren ile gosterilen arasindaki iliski
tesadiif degildir, bir “benzerlik ya da gibilik” sonucudur. Ornegin, bir kisinin

portresi, kendisine benzedigi igin yapilmaktadir (Wollen, 2004: 110). Goriintiisel
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gostergeler toplumsal kurmacalarla belirlenmistir ve zayif nedenli olabilecekleri gibi
nedensiz de olabilir (Gottdiener, 2005: 27). Bir vesikalik fotograf kisinin goriintiisel

gostergesini temsil etmektedir fakat o kisinin yerini alamaz (Ozmakas, 2009: 39).

3. Belirti: “Nesnesi ortadan kalktiginda kendisini gOsterge yapan o6zelligi hemen
yitirilecek olan fakat yorumlayan bulunmadiginda bu o6zelligi yitirmeyecek olan

2

gostergedir.” Bu gosterge iki 0ge arasindaki g¢agrisima dayanmaktadir. Duman
gOstergesinin bir atesin belirtisine isaret etmesi gibi (Rifat, 2009: 31). Belirtisel
gosterge, toplumsal kurallarla meydana gelmemistir. Daha ¢ok deneyim, tecriibe ve
sosyal hayatin kullanimsal anlamlandirma siireciyle olusmustur (Gottdiener, 2005:
27). Belirtinin gosterge olabilmesi i¢in kendisi ve nesnesi arasinda varolugsal bir bag
olusturmas1 gerekmektedir (Wollen, 2004: 110). Simsek ile gok giiriiltiisiiniin
birlesimi bir belirtidir. Simsegi gormek, gok giiriiltiisii beklentisini ¢agristirmaktadir.
S6z konusu iki belirtinin birlesimi ise firtinanin habercisidir. Peirce, belirti terimi ile

diinyanin ve toplumsal hayatin kullanimsal yoniinii ve kiiltiirden ziyade toplumsal

hayatta deneyimlerin nasil meydana geldigini vurgulamaktadir (Gottdiener, 2005:
27).

Saussure ve Peirce gostergebilim kavramini farkli sekillerde ele almiglardir. Ortak
olarak vurguladiklart husus ise gostergebilimi insan zihninin bir big¢imi olarak
gormeleri ve ¢alismalarin1 bu gergevede gerceklestirmeleridir (Akerson, 2019: 66).
Ozetle, Peirce’in gostergebilim yaklasimina gore “nesne diinyasimin varligini tanir;
boylece idealizmden kaginir.” Peirce’in tiglii ¢dziimlemesi, “nedensiz anlamlamay1”
da kapsayarak kuvvetli bir gostergeler gruplamasi olusturmaktadir. Bu sebepten
dolay1 sadece dille ya da iletisim dizgeleriyle degil, kiiltlirlin tamamiyla ilgilenir

(Gottdiener, 2005: 29).

3.2.1.3. Roland Barthes

Fransiz felsefeci Roland Barthes (1915-1980) Peirce’den sonra gostergebilim
yaklasimi konusunda Onemli galismalar gergeklestirmis bir “toplum teorisyeni”
olarak bilinmektedir (Karaman, 2017: 32). Roland Barthes, 1950’lerden baglayarak

1970’lere kadar uzanan zaman zarfinda gostergebilimin kendisi igin bir “siire¢”
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oldugunu ifade etmistir. S0z konusu siirecte gdstergebilim konusunda farkli yollar
izlemistir (Rifat, 2009: 60). Barthes, Saussure’{in ¢aligmalarini temel alarak kiiltiiriin
semiyotik ¢coziimlemesini gergeklestirmistir. Bu sayede dilbilim ve kiiltiir arasindaki
bagi daha da kuvvetlendirir. Ayrica, Saussure ait olan dil-s6z ayrimimin her tiirli
kiiltiirel ¢oziimleme icin gecerli olabilecegini diistinmiistiir (Yaylagiil, 2014: 122-
123). R. Barthes, F. De Saussure ile L Hjelmslev’in kullandiklar terimleri daha da
gelistirerek; “yazin, moda, goriintli, cagdas soylenler (mitler)” gibi dizgelere
odaklanmustir (Rifat, 2019: 140). Bununla birlikte; “Gostergebilim ilkeleri,
Anlatilarin  Yapisal Coziimlemesine Giris, Moda Dizgesi” isimli yapitlariyla

gostergebilim alaninda 6nemli ¢alismalar vermistir (Karaman, 2017: 30).

Roland Barthes, ¢alismalarinda 6zellikle popiiler kiiltiir kavrami {izerinde durmustur.
1970°1i yillarda popiiler kiiltiir ¢alismalarina yogunlasarak haber ve reklam gibi
medya igeriklerini ¢dziimlemis, bu sayede kiiltiir ve ideoloji kavramlarmin bilimsel
olarak incelenmesini saglamistir. Barthes’a gore popiiler kiiltiiriin ortaya ¢ikarilmasi
gereken ideolojik bir tarafi vardir (Yaylagiil, 2014: 123). Barthes’in gostergebilim
calismalarinda yanit aradigi sorular; yazi, yapisalcilik, elestiri ve okuyan-yazan
6znenin ne olduklar1 konusundadir (Rifat, 2019: 190). Bu ¢alismanin reklam analizi
Barthes’in gostergebilim yaklasimi ile gergeklestirilecektir. S6z konusu durum onun
gostergebilim caligmalarinin  daha detayli bir sekilde incelenmesini zorunlu

kilmaktadir.

Barthes, eserlerinde gostergebilimden su sekilde bahsetmektedir: “Peki, nedir
Oyleyse bana gore gostergebilim? Bir seriivendir, yani basima gelen seydir
(Gosterenden bana gelen seydir). Bu seriiven kisiseldir ama 6znel degildir ¢ilinkii
burada sahnelenen, 6znenin yer degistirmesidir, anlatimin degil” (Barthes, 2016: 14).
Barthes, gostergebilimi bazen 6nemsiz ¢aligmalarin sdylentisi olarak gdrmiistiir ve
bu c¢alismalar “nesne, metin, beden” arasinda bir ayrim yapmamaktadir.
Gostergebilim ve anlam arasinda 6nemli bir bag bulunmaktadir (Barthes, 2006: 186).
Barthes’1n eserlerinde bahsettigi gibi gosterge onun igin kiiltiirel degerlerle baglantili
bir anlamlama siirecini ifade etmektedir. Gosteren ve gosterilenin iigiinciisii olarak
gostergeyl isaret eder. “Bir anlam varsaymak da gostergebilime basvurmaktir.

Gostergebilimin tim bu arastirmalari esit bir bigimde aciklayacagini sdylemek
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istemiyorum: icerikleri farklidir. Ama ortak bir kosullar1 vardir, hepsi de degerler
birimidir; olguyu karsilarina almakla yetinmezler: onu bir bagka sey yerini tutan 6ge
olarak tamimlayip arastirirlar” (Barthes, 2018: 203). Barthes, gostergebilimin
anlamlandirma siireci lizerinde durmakta ve eserlerinde gostergebilimi bu ¢ergevede
ele almaktadir. Onun icin gostergebilim ii¢ evrede geligmistir. Birincisi hayranlik

evresi, ikincisi bilim evresi, liglinciisii ise metin evresidir.

1.Hayranlik evresi: Birinci asama olan hayranlik evresinde Barthes, “toplumsal
sOylenbilim (sosyal mitoloji)” olarak tanimlanan ¢alismalarini yapmistir. Ayrica bir
gostergebilimci ve sOylenbilimei olarak gostergeleri ve ¢agdas burjuva soylenlerini

bilimsel sekilde agiklamak i¢in ¢alismistir (Rifat, 2009: 60).

2. Bilim evresi: Barthes, ikinci evreyi bilimsellik evresi olarak adlandirmaktadir.
1957’den baslayarak 1963 yilina degin moda kavrami istiinde yogunlagmis, moda
giysilerinin gostergebilimsel incelemelerini gergeklestirmistir. Caligmasinin amacini,
herkesin bildigi ama o ana kadar kimse tarafindan incelenmemis bir dilin dilbilgisini
dikkatli bir bicimde olusturmak vardir, sozleriyle agiklamaktadir (Barthes, 2016: 16).

Barthes, bilim evresinde “moda” kavrami {izerinde durmustur.

3. Metin evresi: Bu evrede Barthes metin kavramina yogunlasarak s6z konusu terime
farkli ve yeni bakis acilart kazandirmistir (Rifat, 2019: 189). 1966 senesinde
“Anlatilarin  Yapisal Coziimlemesine Giris” isimli  ¢alismasini  yaymlamistir.
Calismasinda yeni bir terim olan anlati kavramini ele alarak yapisal incelemenin
cercevesini tekrar gézden gecirmeyi hedeflemistir (Rifat, 2009: 62). Barthes, metin

konusunda sunlar1 soylemektedir:

Metin bir s6zciige vermeye ¢alistigimiz modern, giincel anlamiyla temel olarak yazinsal
yapittan ayrilir: Estetik bir lirlin degil, anlam aktarici bir kilgidir; bir yapr degil, bir
yapilanmadir; bir nesne degil, bir ¢alisma ve oyundur; aranip bulunmasina s6z konusu
olan bir anlamla kapal1 bir gostergeler biitiinii degil, hareket halindeki izlerden olusmus

bir oylumdur (Barthes, 2016: 16).

Barthes, 7 Haziran 1974 yilinda Italya’da verdigi konferansta gdstergebilimi bu iig

evrede anlatmaktadir. “Gostergebilim ilkeleri adli eserinde, gdstergebilim ilkelerini
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dort baglik altinda ve ikili karsitliklar bigiminde toplar: I- Dil ve Soz; II- Gosterilen
ve Gosteren; I11- Dizim ve Dizge; IV- Diizanlam ve Yananlam” (Rifat, 2009: 61).

Dil ve Soz: Barthes; “moda, mutfak, goriintli yazin gibi gosterge dizgelerinin” sadece
dil ile gecerlilik kazanabilecegini soylemektedir. Bu ylizden gdstergebilimi dilbilimin
alt baglig1 olarak goriir (Rifat, 2019: 184). Her tiirden gosterge dizgelerinin altinda
dil vardir, s6z konusu sebepten dolayr gostergebilimi, dilbilimin pargasi olarak
nitelemektedir (Giines, 2013: 339). Dil, sozciiklerden olusmaktadir fakat dili asil
meydana getiren sozciiklerin birlesmesiyle kurulan dizgedir. Sozciikler bireylerin
gostergeler olusturduklarini, siniflandirma yapabildiklerini bu sayede kavramlari
meydana getirdiklerini gostermektedir (Akerson, 2019: 33). Dil bir kurum ve dizge
ozelligi barindirmaktadir, dilin karsisinda s6z ise bireysel bir tercihtir. Cilinkii s6z
konusan kisinin bireysel fikirlerini ifade etmek icin dil dizgesinin birlesmesi ile
olusmaktadir. Bunlarin disa vurumlariyla olusan bir edimdir ve bu edim séylem
olarak adlandirilir (Barthes, 1979: 6). Barthes (2016: 31-32)’a gore, “Sozsiiz dil
olmaz, dilin disinda da s6z olmaz, dil s6ziin hem iiriinii hem aracidir.” Dil, konusan
bir topluluk i¢inde s6zden hareketle meydana ¢ikmaktadir, s6z de dili kullanarak
varolabilir. Aralarinda “karsilikli bir igerme iligkisi” bulunmaktadir. Dil, toplumsal
bir kurum ayn1 zamanda bir degerler dizgesidir, bu yilizden 6nceden tasarlanan
siireclerin diginda kalmaktadir. Insanlar dili yaratamaz ve degistiremez ¢iinkii dil
bireysellikten uzak bir kavramdir. Ayrica, Barthes dili kurallar1 olan 6zerk bir yap:
olarak gormekte ve sadece 6grenme ile kullanilabilecegini sdylemektedir. Onun igin

dil, “nedensiz bir degerler dizgesidir.”

Gosterilen ve Gosteren: Barthes, 1954 yilindan sonra kuram, uygulama ve yazin
alanlarindaki calismalarini daha da ilerletmistir. Ilgi alanini cevresine yonelterek
gozlemledigi olgular1 gosterge dizgeleri olarak ele alir ve dizgeleri ¢dziimleyerek
isleyislerini bulmay1 amaglar (Rifat, 2019: 182). Barthes, dilbilim ¢alismalarini
gostergebilimsel yaklagima uygulamaya calismaktadir. Giinlik hayat ve sanat
yapitlar1 dahil olmak iizere her seyi gosterge olarak c¢oziimlemek miimkiindiir
(Karaman, 2017: 31). ikincil, {i¢iinciil ve daha iist seviyede ¢agrisim yapabilen
gostergelerle ilgilenmistir. Bu sayede gostergenin bir soz ile biitiin ideolojiyi
barindirabilecegi Ustiinde durmaktadir (Gottdiener, 2005: 32). Bu noktada onun
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gostergebilim yaklasimi, gosterge dizgelerini anlamlamayi, gostergelerin isleyis
stireclerini ¢Oziimlemeyi amacglayarak anlam diinyasinin yapisina yonelmektedir
(Karaman, 2017: 31). Gosterenler diizlemi anlattm diizlemini, gosterilenler
diizlemiyse igerik diizlemini ifade etmektedir (Barthes, 1979: 26-31).

Gosterilen kavrami gostergeyi kullanan kiginin s6z konusu terimden ¢ikardigi anlama
gonderme yapmaktadir. Nesneler, gorilintiiler, hareketler vb. ancak anlam
iletebildikleri siirece herhangi bir seyi ifade edebilir, baska bir deyisle dile
getirilebilir. Gosteren, Barthes igin bir araci konumundadir, tanimi1 da gosterilenin
tanimindan ayrilmaz. Gosterenin 6zelligi, gosterilenin nitelikleriyle ayni tiirdendir
(Barthes, 1979: 35; 2016: 50). Gosteren, dogrudan 6zel bir nesneye gondermede
bulunmaktadir ve neyi niteledigi net bir sekilde bellidir. Ayrica gdstergeler kiiltiirel
degerlerle belirlenen anlamlara ve bu anlamlarin olusturdugu yananlamlara
gondermede bulunmaktadir (Gottdiener, 2005: 30). Gosterge kavraminin gésteren ve
gosterilen arasinda kurdugu iligki anlamlama olarak tanimlanir. Bir kisinin gostereni
goérmesi veya isitmesi durumunda gosterilen zihninde canlanacaktir. Burada
anlamlama siireci, gosterenin gostergesini, gosterilen olarak zihinde canlandirmayi
ifade etmektedir (Karaman, 2017: 31). Gosterge, “iki yonli bir ses, goriinti” vb.
pargalaridir. Anlamlama ise bir “olus” seklinde diistiniilebilir. Gosterenle gosterileni
bir araya getiren “edimdir” ve bunun triinii de gostergeyi olusturmaktadir (Barthes,
1979: 41). Barthes (2018: 205), anlamlama konusunda Cagdas Soylenler isimli
eserinde bir “kara tag” Ornegi vermektedir: Herhangi bir kara tasa gdsteren olarak
farkli sekillerde anlam verilebilir. Bu kara tasa goOsterilen olarak anlam
yiiklendiginde, “gizli bir oynamada olim cezasi” gibi gostergeye doniisecektir.
“Kuskusuz gosteren, gosterilen ve gosterge arasinda Oyle siki islevsel igerimler
vardir ki (pargay: biitiine baglayan bag gibi) ne denli ¢oziimlenirse ¢6ziimlensin,

bosunaymis gibi goriinebilir.”

Tas bir gosterendir fakat yukaridaki kara tas 6rneginde oldugu gibi farkl kiiltiirlerde,
farkli sekillerde anlamlandirilir. Bu anlam belki yas, belki bir ceza, belki de bir elet
kullanim1 gibi birgok manaya gelebilir. Barthes (2018: 212), s6z konusu durumu,

“gostergebilimde ligiincii terim ilk ikisinin birlesmesinden baska bir sey degildir:
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dolu ve yeterli bigcimde sunulmus, gercekten eksiksiz olan tek terimdir. Bunu

anlamlama diye adlandirmistim” sozleriyle agiklamaktadir.

Dizim ve Dizge: Dizim teriminden bahseden ilk kisi Isvigreli dilbilimci F. De
Saussure’diir (Imer, Kocaman ve Ozsoy, 2011: 98). Dizim: “S6z zincirinde birbirini
izleyen ve belli bir birim olusturan anlamli &gelerin birlesimidir” (Vardar, 2002: 79).
Barthes, dizim kavramini zincire benzeterek birbiri ardina gelen anlamli biitiinlere
vurgu yapmaktadir. “Dizim bir zincir bigiminde gerceklesir (6rnegin soziin akisi).
Dizim hem kesintisizdir (akip gider, bir zincirlenis gosterir), hem de ancak eklemli
oldugunda anlam aktarabilir.” Genel olarak dizim kavraminin tanimi s6z bi¢iminde
sunulan bir metini ifade etmektedir (Barthes, 1979: 2016). Gostergelerin sozciik
seklinde birbirlerine baglanmasi, ileti ve tiimceleri meydana getirmektedir. Burada
gecerli olan iki merkezi ilke, kullanilacak gostergelerin belirlenmesi ve bunlarin
siralanmasidir. Ayse kapiyr agti olarak kurulan bir tiimceyi meydana getirebilmek
i¢in ti¢ sozciikten ve ti¢ farkli diziden birimler segilir. Kisaca tiimceyi olusturabilmek
icin smirl bir igerikten bir iiye secilmekte, bunlarin art arda siralanmasi ise dizimi

meydana getirmektedir (Akerson, 2019: 97-98).

Dizge: “Ogeleri ya da béliimleri cesitli ilkeler uyarinca birbirine bagl diizenli biitiin,
yapidir. Dizisel diizeydeki iliskilerden olusan biitiindiir” (Vardar, 2002: 79). Dizge
kavrami gostergeleri birbirine bagli bir biitiinii ifade etmektedir (Guiraud, 2016: 49).
Saussure gore gosterge, tek basina bir anlam ifade etmemektedir. Her gdsterge bir
dizge icinde varolmakta ve 6nemini dizge i¢inde kazanmaktadir. Dilin tamami1 bir
dizgeler toplulugudur (Akerson, 2019: 93). Barthes (1979: 67), dizge kavrami
konusunda Saussure ile benzer goriislere sahiptir. Dizge, “insan dilinin ikinci
eksenidir’ ve herhangi bir gostergenin incelenmesi ile dizgenin Onemi ortaya
¢ikmaktadir. Barthes i¢in dil dizgesi 6rnek bir dizgedir ve hemen hemen her alana bu

bakis agist ile yonelmistir (Akerson, 2019: 68).

Su ana kadar Barthes’in genel olarak gostergebilime bakis agisini ve onun
gostergebilim yaklagiminda kullandigr kavramlardan bahsedilmistir. Calismanin

reklam c¢oziimlemesi Barthes’in diizanlam, yananlam ve mit kavramlar ile
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gerceklestirilecektir. Bu durum s6z konusu kavramlari daha Onemli hale

getirmektedir.

Diizanlam ve Yananlam: Gostergebilim yaklasiminda, gosteren ile gosterilen
arasinda bag kurulmasi anlamlama olarak tanimlanir. Gostergebilimsel ¢éziimleme
i¢in en 6nemli kavramlardan ikisi, anlamlama baslig1 altinda yer alan “diizanlam” ve
“yananlam” terimleridir (Caglar, 2012: 26). Barthes, anlamlama siireci kapsamindaki
diizanlam ve yananlam kuramlariin onciisii olarak kabul edilmektedir. Diizanlam,
gOstergenin neyi isaret ettigini, yananlam gostergenin temsil seklini belirtmektedir
(Karaman, 2017: 31).

Diizanlam, gosterilenin nesnel bir sekilde oldugu gibi anlamlandirilmasi ile
olugsmaktadir (Guiraud, 2016: 45). Diizanlam akla gelen, insan zihninde canlanan ilk
anlamu ifade etmektedir. Tiirk¢e bilen kisiler i¢in kapi terimi bir nesne anlaminda
kullanilir. Halbuki edebiyat alanina gore ele alindiginda s6z konusu terim daha farkl
anlamlart barindirir. Bir sair i¢in kap1 kavrami, kalbin kapisi gibi somut anlamdan

cikarak soyut bir anlam kazanacaktir (Akerson, 2019: 111).

Yananlam ise gostergeyi kullananlarin duygu, heyecan ve kiiltiirel degerleriyle
birlesen bir etkilesimi anlatmaktadir (Fiske, 2003: 116). Barthes (2016: 84-85),
yananlam kavrammi su sekilde aciklamaktadir: “Bir yananlam dizgesi, anlatim
diizleminin bir anlamlama dizgesi tarafindan olusturuldugu bir dizgedir. Gelecek hig
kuskusuz bir yananlam dilbiliminindir, ¢iinkii toplum durmaksizin, insan dilinin
kendisine sagladigi birinci dizgeden kalkarak ikinci anlam dizgeleri gelistirir.”
Yananlam, gostergeye bicim ve isleviyle 6zel degerler katmaktadir. Herhangi bir
alanda (argo, siir, bilim vb.) kullanilan terimler, ifade ettigi gosterileni yananlam
olarak vermektedir (Guiraud, 2016: 45- 46). Barthes’a gore yananlam goriinenin
altindaki yapiya bakmaktir ve bu yap: kiiltiirel degerlerden soyutlanamaz. insanlar
sahip olduklar1 6gretiler dogrultusunda metinlere veya gorsellere yananlam yorumu

getirmektedirler.

Barthes, gostergebilim yaklasimini popiiler kiiltiir alanlaria uygulayarak s6z konusu

alanlardaki ¢aligmalari, diizanlam ve yananlam kavramlari ¢ergevesinde incelemistir.
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Ozellikle “Camera Lucida” adli eserinde fotograflari, “Moda Dizgesi” adl1 eserinde

moda olgusunu diizanlam ve yananlam kavramlariyla ¢oziimlemistir.

Fotograflar, hedef kitlesinin mantigima ve duygularina hitap edebilen araglardir
(Zeybek, 2007: 96). Fotograf, etnolojik bilginin temelini olusturan detaylar1 ortaya
¢ikarmaktadir. Metnin aksine her zaman temsil edilen seydir (Barthes, 1996: 36).
Yananlam ve diizanlam arasindaki farklilik fotografcilikta daha fazla ortaya
cikmaktadir. Diizanlam, fotograf makinesinin yoneldigi nesnenin film iizerinde
mekanik bir tekraridir. Yananlam ise g¢ergeve igerisine neyin dahil edileceginin
disiiniilmesiyle daha insani bir yon tasimaktadir. Kisaca, “diizanlam neyin
fotograflandigin1 anlatirken, yananlam nasil fotograflandigiyla ilgilenmektedir”
(Fiske, 2003: 116).

Barthes, Moda Dizgesi isimli ¢alismasinda moda dergilerini incelemistir. Mevcut
¢oziimlemelerinde dogrudan moda fotograflarryla ilgilenmez. Onemli olan
fotograflarin yaninda duran ve modanin ne oldugunu tanimlayan yazilardir. Yazilarin
O6nemi ise okuru yonlendirme giiciine sahip olmalaridir. Moda hakkinda yazilan
cimleler, okurlarin fikirlerini sekillendirerek s6z konusu kavrami nasil
anlamlandirmalar1 gerektigi konusunda onlar1 ydnlendirmektedir (Inal, 2003: 19).
“Nesnenin Oniine bir goriintiiler, nedenler, anlamlar ortiisii germek, ¢evresinde istah
acicl tiirden araci bir madde hazirlamak, kisaca eskimenin agir zamani yerine, yillik
bir potlag edimiyle kendi kendini yok etmekte 6zgiir olan egemen bir zaman koyarak

gercek nesnenin simiilaklini yaratmak gerekir” (Barthes, 2008: 117).

Barthes, dizge kavraminmi betimleyebilmek icin kiyafetleri gosteren fotograflarin
altindaki yazilardan hareket ederek siradan giysilerin alakasiz etkinliklerle
iliskilendirildigi iizerinde durmaktadir (Unal, 2016: 397). Ornegin, bir general
tiniformas1 diizanlam boyutu ile sadece bir kiyafet gostergesidir. Mevcut anlami
kazandiran ise liniformanin kullanim iglevidir. Yananlam boyutuyla bakildiginda
tiniforma, lizerinde bulunan yildizlan ile riitbe, otorite, hiyerarsi gibi bir¢ok farkl
manalar1 ifade etmektedir (Caki, 2018: 77). Barthes’a goére moda kavrami kiiltiirle
baglantilidir. Kavramlar belli bir kiiltiir baglami ve dizgesi i¢inde edindikleri yerle

deger kazanir (Caglar, 2012: 26). Barthes i¢in moda kavrami egemen ideolojinin
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kendisidir. Moda sadece nelerin giyilmesi gerektigini degil, ayn1 zamanda nerelere
gidilmesi gerektigi, nasil asik olunacagi, demokrat olanin anlami gibi daha bir¢ok
ideolojiyi barmdirmaktadir (Inal, 2003: 20). Barthes’in egemen ideolojiye bakis
acisinda onemli nokta mit kavramidir. Moda, belirli bir ideoloji ile olusturulan bir
mittir ve s6z konusu mitler kiiltiirel degerleri i¢inde barindirir. Barthes, fotograflarin
mitlere yonelik okumasini gergeklestirirken, Studium ve punctum kavramlar
tizerinde durmaktadir. S6z konusu kavramlara, Camera Lucida adli eserinde yer verir

ve kendi bakis agisi ile fotograflar1 degerlendirir.

Barthes, punctum ve studiumu, “fotografta ayn1 anda bulunan birbirinden tamamen
bagimsiz iki kavram olarak tanimlamaktadir.” Punctum, fotografa bakan kisinin ilk
dikkatini ¢eken, 0 anda igsellestirilen obje, metin veya baska herhangi bir sey
olabilir. Punctum, fotografin igerisinden gizlice seyirciye sizan, fark edildiginde
seyirciyi sarsan bir darbedir. Punctumun yorumlanmasi ile studiuma gegis yapilir
(Islek, 2016: 27-28). Studium kavrami ise fotograflardaki mitlere yonelik bir
okumadir. Barthes, sz konusu mitlerle benzer diisiincelere sahip degildir fakat
mitlerin fotografla toplumu baristirma islevi oldugunu da kabul etmektedir.
Studiumu, ortak kiiltiirel anlamlara dayanan “ussal bir okuma” olarak gormektedir.
Okuyucular bu anlamlar1 kabul veya reddedebilirler, baska bir ifadeyle
anlamlandirma tiirlerine katilmalar1 zorunlu degildir (inal, 2003: 23). Kisaca
studium, “fotografi bigim ve icerik baglaminda inceleme, yorumlama ve
algiladiklarimiz sonucunda fotografi begenme ve fotografa deger verme siirecini
tanimlar. Bu baglamda fotografin incelenmesi sonucu bulunan her tiirlii ideolojik,
kiiltiirel, tarihsel, etik, estetik ve teknik olarak yapilan okumalar studium

kapsamindadir” (Islek, 2016: 28).

Barthes’a gore her fotograf kiiltiirel ve sosyal igerikler barindirmaktadir. Bu sebepten
dolay1 fotograflarda studium kavrami gercevesinde bir ideoloji gérmek miimkiindiir
(Bahgecioglu, 2016: 627). Barthes, Camera Lucida adli eserinde studiumdan su
sekilde bahsetmektedir: “Studium'u fark etmem demek, kuskusuz fotograf¢inin
niyetleriyle kars1 karsiya gelmem, onlarla uyum i¢inde olmam, onlar1 kabul veya
reddetmem ama onlar1 her zaman anlamam ve kendi i¢imde tartismam demektir.”

Barthes, studium kavramiyla fotograflardaki mitleri okumakta, anlamlandirmakta
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ancak soz konusu mitlere inanmamaktadir. Mitlerin temel amaci fotografi toplumla
baristirmaktir, ona gore mitlerin goérevi de budur. Bir fotograf¢ci resme;
“bilgilendirmek, temsil etmek, sasirtmak, tutkuyu kiskirtmak™ gibi birgok islev
yiikleyebilir, bu yiizden fotograf tehlikelidir (Barthes, 1996: 35). Ozetle Barthes,
Punctum kavrami ile fotografa bakanin algiladigi, o kisinin dikkatini g¢eken
goriintiiyli  anlatirken, studium kavrami ile fotograftaki yananlamlara, mitlere

odaklanmaktadir.

Mit/Soylen: “Mit, bir kiiltiiriin, gercekligin ya da doganin bazi goriiniimlerini
aciklamasini ya da anlamasini saglayan bir oykiidir” (Fiske, 2003: 118). Eliade
(2018: 20-34)’ya gore mitler; “beslenme, evlilik, c¢alisma, egitim, sanat ya da
bilgelik” gibi insan etkinliklerinin 6rnek olusturacak temsillerini gostermektedir.
Mitler Diinya’nin, insanin ve hayatin 6rnek olusturacak nitelikte, dogaiistii tarihi bir
Oykiisli oldugunu vurgulamaktadir. Guiraud (2016: 153)’a gore ise sdylen, insan
eylemlerine veya doga olaylarina anlam vermek amaciyla insaniistii varliklarin

olaganiistii hareketlerini “efsane” olarak nesilden nesile aktaran anlatimlardir.

Mit/Soylen, Barthes’in “Cagdas Soylenler” isimli eserinde Fransizlarin giindelik
hayatlarindaki mitleri ele almasi, mevcut konuda ornekler vermesiyle bahsettigi bir
kavramdir. Bu eserinde sdylenden su sekilde bahsetmektedir: “Soylen bir s6zdiir. Hig
kuskusuz herhangi bir s6z degildir: dilin sdylen olmasi i¢in 6zel kosullar gerekir.
Ama daha baslangigta, 6nemle bildirilmesi gereken sey sdylenin bir bilisim dizgesi,
bir bildiri oldugudur. Séylen bir anlamlama bigimidir” (Barthes, 2018: 201). Mitler
herhangi bir sey tizerinde diisiinme, onu kavramlastirma ya da anlamanin kiiltiirel
yontemidir. Mitler, birbirleriyle baglantili kavramlar zinciri olarak diistinilmelidir
(Fiske, 2003: 118).

Barthes, Cagdas Soylenler eserinde, mitlerden ¢ok kapsaml kiiltiirel degerler iceren
gostergeler ve baskin smifin ideolojik hedeflerine uygun hizmet veren karmasik, iyi
bi¢imlenmis bildirisim dizgeleri olarak bahsetmektedir (Giines, 2012: 38). Eserde
Fransizlarin gilindelik hayat nesnelerini “sdylen-mit” kavrami ile incelemektedir.
Filmler, reklamlar, vyiyecekler ve iceceklerin meydana getirdigi burjuva

ideolojilerinin nasil bir mite-sdylene doniistiiglinii gostermeye calismistir. S6z
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konusu ¢oziimlemeleri, bir toplumun barindirdigr kiiltiirel degerlerin yani sira, o
toplumun ahlak anlayisin1 da meydana getirmektedir (Unal, 2016: 396). Reklamcilar
ve medya iireticileri, yeni toplumsal sdylenler iireterek bunlar1 kullanmaktadir.
Barthes burada, bir meslege sahip kadin, modern anne veya duyarh erkek gibi medya
tarafindan olusturulan, ¢ogunlukla bir ideoloji barindiran toplumsal cinsiyet
soylenlerinden soz etmektedir. Bahsedilen mitler, eski sdylenleri yok edip ortadan
kaldirmaz, sadece s6z konusu kavramlardan bazilarmi disarida birakarak bunlarin

yerine yeni kavramlar edinirler (Fiske, 2003: 121).

Kiiltiir, tabakali bir toplum olan kapitalist toplumun iiriiniidiir, bu ylizden kiltiirii
tasiyan simge ve semboller ideolojiktir. Cagdas kapitalist toplumlarda cesitli
sOylenler meydana getirilmekte ve sdylenler kitleleri etkisi altina alarak onlar1 birer
taklitciye dontistiirmektedir. Kapitalizm meydana getirdigi sdylenlerini dil vasitasiyla
tim topluma yaymaktadir (Yaylagil, 2014: 123-124). Kiiltiiriin igerdigi bilgi
toplulugu, insanlarin gostergeler vasitasiyla sunulan yananlami farkli bi¢imlerde
yorumlamalarina sebep olabilir. Bu nedenle mesajin kodlandig: kiiltiiriin iyi bir
sekilde bilinmesi mesajin dogru bir big¢imde yorumlanmasini saglayacaktir (Caku,
2018: 77). Bu noktada soylen dilbilime uzanan genel bir bilim olarak gostergebilimin
alanina girmektedir (Barthes, 2018: 203).

Nesne dil ve iist dil olmak {izere soylenler iki gosterge dizgesi igerir. Buradaki nesne
dil dogallasmis ve uzlasimsal anlamlari ifade etmektedir. Ust dil kavrami ise
ideolojinin yer aldig1 ve olusturuldugu diizlemi belirtir. Nesne dil diizanlami ifade
ederken, iist dil barmdirdig1 ideoloji ile yananlami ifade etmektedir (Inal, 2003: 18).
Barthes (2018: 207), “Cagdas Soylenler” eserinde, sdylende iki gosterge dizgesi
oldugunu vurgulamaktadir. “Bir dilsel dizge nesne-dil (sdylenin kendi dizgesini
kurmak i¢in yararlandig: dil), digeri de iginde birincisinden s6z edilen ikinci bir dil
olmasi nedeniyle Uist-dil diye adlandiracagim sey yani sdylenin kendisidir.” Soylenin

kendisini anlamlandirma siireci ise tamamen okuyucuya aittir.

Barthes’a gore mitlerin birincil amaci tarihi dogallastirmaktir. Bu durum sdylenlerin
farkli tarihsel donemlerde, iktidar olmay1 bagarmis toplumsal bir sinifin olusumu

olduklarin1 gostermektedir (Fiske, 2003: 119). Barthes (2018: 202) sdz konusu
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durumu, “Cok eski sodylenler tasarlanabilir ama O6liimsiiz sdylenler yoktur; ¢iinkii
gercegi s6z durumuna geciren insanlik tarihidir, sdylensel dilin yagsamini ve dliimiinii
yalniz o belirler. Uzak olsun, olmasin, sdylenbilimin temeli ancak tarihsel olabilir,
¢linkili sOylen tarihin sectigi bir sozdiir, nesnelerin dogasindan fiskirmaz” sozleriyle

ifade etmektedir.

Barthes, mitlerin degisimini “modasi ge¢mis” ciimlesiyle agiklamaktadir. Mitler,
moda sdylemi sayesinde siirekli yenilenir, temel amaglar1 ise hep ayni kalir, bahsi
gecen durum egemen ideolojiye hizmettir. Barthes, “Cagdas Soylenler” eserinde
konuyla ilgili ¢esitli ornekler vermektedir. Bu orneklerden bir tanesi asagidaki
gibidir:

Her sey soylen olabilir mi? Evet, sanirim, ¢iinkii evren smirsiz dlgiide esinleyicidir.
Diinyadaki her nesne kapali, dilsiz bir varolustan topluma uymaya hazir, sézlii bir
duruma gecebilir, ¢ilinkii dogal ya da baska tiirlii hicbir yasa nesnelerden séz etmeyi
yasaklamaz. Agac¢ agagtir. Evet kuskusuz. Ama Minou Drouet’nin sdyledigi bir agag
timilyle aga¢ olmaktan c¢ikmistir artik, belki bir tiikketime uydurulmus, yazinsal
inceliklerle, baskaldirilarla, imgelerle, kisacasi ar1 6zdege eklenen bir kullanimla

donatilmus, siislii bir agactir (Barthes, 2018: 202).

Yukaridaki aga¢ Orneginde, mitler ile tiiketime sunulan nesnelerin dogadan
esinlenerek varoldugu vurgulanmaktadir. Burada asil 6nemli nokta ise bunlarin
bireylere sunulus bigimleridir. Dogal bir varlik olan aga¢ dahil belirli yananlamlar
yiiklenerek tiiketim nesnesine doniistiiriilmiistiir. Ornegin, yilbas1 agaglari (yeni yiln
habercisi) miti ile sunulurken, bitkiler radyasyon etkisini azaltir (saglik) soyleni ile
sunulmaktadir. insanlari tiiketime cekmek icin bir aga¢ mitlerle donatilarak dogada
bulunan bir nesne konumundan ¢ikarilmakta, daha farkl: sekilde konumlandirilarak
bir tiiketim nesnesine doniistiiriilmektedir. Barthes (2018: 222), mitler sayesinde
bireylerin hangi soylenler ile tiketime yoneltildiklerinden s6z etmektedir. Mevcut
konuda “sdylen giinahsiz bir s6z gibi yasanir: amaglart gizli oldugundan degil (gizli
olsa etkili olmazdi), dogallasmis oldugu ic¢in” sozleriyle mitlerin tiikketim

toplumlarinda dogallastirildigini vurgulamaktadir.
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4. TUKETIM OLGUSU VE TURLERI

Tiiketim, insanlarin dogduklar1 andan itibaren yeme, i¢gme, barinma gibi temel
ihtiyaglar basta olmak iizere bircok mal ve hizmetin kullanimina gondermede
bulunan bir olgudur. insanoglunun temel ihtiyaglarin1 gidermesi ile baslayan tiiketim;
tirtin ve hizmetlerdeki artis, insanlarin belirli bir gelir ve egitim seviyesine ulagmasi,
yasanan teknolojik gelismelerle 6n plana ¢ikmistir. S6z konusu gelismeler sonucunda
artan triin-marka cesitliligi ile birlikte degisen rekabet ortamiyla reklamlarin 6n
plana ¢ikmasi, tiiketim kavramini 6nemli hale getirmistir. Bu durum kavramin
kullanim alanini temel ihtiyaglar1 karsilamanin disina ¢ikarmuis, iiriin ve hizmetlere
sembolik deger tasiyan mesajlar yiiklenerek tiiketimin duygusal tatmin aract
olmasma sebep olmustur. Gelisen siire¢lerin sonunda farkli tiikketim tiirleri ortaya

cikmustir.
4.1.Kavramsal Olarak Tiiketim

Tiiketim kavrammin temelini ihtiyaglar meydana getirmektedir, s6z konusu
ihtiyaclarin insan hayat: i¢in énemi biiyiiktiir (Velioglu, 2013: 3). insanlar diinyada
varolduklar ilk siire¢lerden bu yana tiiketim eyleminin isteyerek veya istemeyerek
bir parcast olmuslardir. En ilkel insanlardan, giinlimiiz modern insanlarina kadar
tikketim eylemini gergeklestirmemis bir kisi bulunmamaktadir (Bakir ve Celik, 2013:
47). Bu noktada tiikketim kavrami bireyin dogumundan 6liimiine kadar devam eden
bir eylemi ifade etmektedir (Odabasi, 2019: 3). Birey dogdugu andan itibaren yeme,
icme, giyinme, barinma ihtiyaclari basta olmak {izere, gereksinimlerini giderdigi her
tiirlii mal ve hizmeti tiiketmektedir. Bu sebepten dolay1 tiiketim kavrami gegcmisten

giiniimiize farkli kullanim alanlari ile birlikte varligin siirdiirmektedir.

Tiiketim; sosyoloji, iktisat, psikoloji gibi bir¢ok disiplinin kapsamina giren ¢ok genis
bir kavramdir. Kavramin farkli alanlara dahil olmasi birgok yazar tarafindan pek ¢cok
tanimimin yapilmasma sebep olmustur. Farkli bakis acilarina gore tiiketim
kavraminmn tanimlar1 su sekildedir (Ozcan, 2007: 262): Tiirk Dil Kurumu’na gére
tilketim, “iiretilen veya yapilan seylerin kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak,

tiretim karsit1” demektir (TDK). Giddens (2013:995)’a gore “Tiiketim; insanlar,
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kurumlar ve toplumlar tarafindan tiiketilen mallara, hizmetlere, enerjiye ve
kaynaklara gonderme yapmaktadir.” Mal ve hizmetlerin, dogrudan bireylerin
ihtiyaclarim1 giderecek bigimde kullanilmasi, tiiketim olarak adlandirilmaktadir.
Ornegin, insanlarin agliklarmi gidermek igin yedikleri yemekler veya yiyecekleri
korumak i¢in kullanilan buzdolab:i tiiketim siirecini ifade etmektedir (Simsek ve
Aydin, 2015: 18). “Tiiketim; ihtiyag, istek, arzu gibi taleplerle ve bu taleplerin
karsilanmasi i¢in gerekli olan, mal, hizmet gibi iiretim ¢esitlerine ve paraya ya da
bunun yerini alacak bir degere dayali, ayrica zamana ve mekana bagl olan, sosyal ve
ekonomik bir iligki bigimidir” (Or¢an, 2014: 23). Yukaridaki tanimlar tiiketimin
temel amacmin bireylerin ihtiyaglarii ifade eden bir kavram oldugunu
belirtmektedir. Mevcut tanimlar giiniimiiz tiiketim toplumlari i¢in gegerliligini
korumaktadir. Fakat ihtiyag kavraminin kapsamindaki genislemeler sonucu tiikketim

olgusuna yeni anlamlar yiiklenmistir.

Tiiketim terimi, insanlarin temel ihtiyaglarini karsilamanin disina ¢ikarak, bireylerin
yasam tarzlarini ve toplumsal statiilerini sekillendiren kiiltiirel bir eylemi
belirtmektedir (Aydin, 2014: 6275). Tiiketim, gercek diinya ile miicadele edemeyen
bireylerin kullandiklar1 kurumsallagsmis bir “savunma stratejisidir” (Yagli, 2006: 23).
Giiniimiizde bireyler, “kisir bir tiiketim dongiisii” halindedirler. Insan isteklerinin
doyumsuzlugu, yerine getirilen bir istegin ardindan hemen yeni bir arzunun
olusmasi, mevcut déngiiniin kirilmasmni engellemektedir (Ozcan, 2007: 262). Bu
cercevede tiiketim kavrami ihtiyaglar diginda bireylerin istek ve arzularini 6n plana

cikarmaktadir.

Bahsi gecen tanimlar tiiketim olgusunu, gecmisten giiniimiize siiregelen, amaci
insanlarin gereksinimlerini gidermek olan bir eylem olarak ele almaktadir. Kavramin
baslica tanimi bu yonde olsa da giiniimiizde tiiketim konusunda gelinen ug¢ nokta s6z
konusu kavrami insanlarin ihtiyaglarimi gideren bir eylem olmaktan ¢ikarmaktadir.
Tiiketim, temel ihtiyaglar1 karsilamanin yaninda insanlarin istek ve arzularimi
gidermek, toplumda sosyal bir statii kazanmak, haz pesinde kosmak i¢in yapilan bir

aktivite haline gelmistir.
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4. 2. Tiketimin Tirleri

Insanlar, psikolojik ve sosyal gereksinimleri olan canlilardir. Bu yiizden tiiketim
eyleminde bulunurken diger canlilardan daha farkli beklentiler igine girmektedirler.
Tiketim faaliyetlerine yonelirken sadece temel ihtiyaglarin1 degil, ayn1 zamanda
sosyal ve psikolojik ihtiyaglarin1 da karsilamayr amag edinirler (Bakir ve Celik,
2013: 47). S6z konusu durum zorunlu ihtiyaglar ile baslayan gosterisci, sembolik ve
hazci tiiketime kadar devam eden bir tiikketim cesitliligini meydana getirmistir
(Odabasi, 2019: 6). Giliniimiiz modern toplumlarina bakildiginda yemek - igmek
disinda arkadaslik ve dostluklar da tiiketimi ifade eder hale gelmistir. Bu durum
insanlari, “tilketimin nesnesine” dontistiirebilmektedir (Coskun, 2012: 846). Modern
toplumlarda insanlar, kimliklerini veya kim olarak goériinmek istediklerini, sosyal
statiilerini tiikettikleri {iriinler ile gostermeye ¢alismaktadir. Mutluluk, konfor, basari,
itibar gibi duygusal yonii agir basan degerleri kullandiklar: tirtinler iizerinden elde
edeceklerini disiiniirler (Kirci, 2014: 85). Boylece tiiketilen nesneler yeni bir anlam
kazanarak sagladigi statii dl¢iisiinde gegerli olmaktadir. S6z konusu durum toplumda
sahte degerlere gore hayatin1 sekillendiren insanlarin meydana gelmesini
saglamaktadir (Mart1, 2010: 144). Tiiketim toplumlarinda ortaya ¢ikan tiikketim tiirleri
ihtiya¢ kavramini genigletmekte, Kitle iletisim araglari ile sahte ihtiyaglar yaratilarak
insanlar farkli amaglarla tiiketime yonlendirilmektedir. Bu sebepten dolay1 giiniimiiz
toplumlarinda bireylerin duygusal yonlerine hitap eden farkli tiiketim tiirleri ortaya

cikmustir.

4.2.1. Zorunlu Tiiketim

Zorunluluk: “Zorunlu olma hali, mecburiyettir. Olaylarin i¢ ve dig 6zlerindeki
diizenlilik, uyum, yap1 geregi, belli sartlar altinda ortaya ¢ikmasi kaginilmaz olan
seydir” (Dogan, 2013: 1246). Tiiketim, bireylerin dogduklar1 andan itibaren, en ilkel
toplumlardan modern toplumlara insan hayatinda var olan bir siiregtir. Bu siireg
zarfinda sayisiz mal ve hizmet tiiketilmektedir. Tiiketilen mal ve hizmetler arasinda
insan hayatinin siirdiiriilebilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan gereksinimler bulunmaktadir.
S6z konusu gereksinimler insan yasaminin idame edebilmesi icin hayati dnem

tasimaktadir ve bireylerin mecburi/zorunlu olarak tiikettigi triinler arasindadir.
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Odabasi (2019:7) zorunlu tiikketimi, yasamimizi siirdirmek igin gerekli olan tiikketim
olarak acgiklamaktadir. “Karsilanmasi gerektigi tartisilamayacak ihtiyaglar hayati
olanlardir; erisilebilir kiiltiir diizeyinde beslenme, giyim, barinma.” Marcuse’iin
zorunlu ihtiyaglar1 belirlemesinde gecerli olan yargi ise s6z konusu ihtiyaglarin

ideolojik siire¢lerden bagimsiz olarak ortaya ¢ikmasidir (San ve Hira, 2004: 12).

Hangi nesnelerin temel ihtiya¢ maddesi oldugu veya hangi nesnelerin nasil
tilketilecegi zamandan zamana ve toplumdan topluma degisim gostermektedir. Asil
gecerliligini koruyan mesele ise tiiketim eyleminde bulunmadan higbir canlinin
yagsayamayacagidir (Bauman, 1999: 39). Zorunlu tiiketim ile baslayan siireg,
duygusal ihtiyaglarin giderilmeye ¢aligildig1 bir doneme girmistir. Gliniimiiz tiikketim
toplumlarinda, farkli sdylenler ile tiriinlere sembolik degerler yiiklenmekte, bireyler
tiriinlerin kendileri i¢in zorunlu bir ihtiya¢ oldugunu diisiinerek hareket etmeye ikna
edilmektedir. Gergekte ise soz konusu iriinler bireylerin farkl tiikketim ihtiyaglarini
kargilamaktadir. Bunlari: gdosteris¢i, sembolik ve hedonik tiiketim olarak

siralayabiliriz.

4.2.2.Gosterisci Tiiketim

Ilk olarak Thorsten Veblen 1899 yilinda, “The Theory of the Leisure Class” adl
eserinde toplumlarda gosterise dayali bir tiikketimin varoldugundan bahsetmistir (Nar,
2015: 949). Veblen’e gore endiistriyel kapitalizmin ilerlemesiyle Amerika Birlesik
Devletleri’nde zengin toplumsal siniflar meydana gelmistir. Bu gruplar Avrupa’da
yasayan ist siniflarin hayat tarzlarina 6zenen ve onlari taklit eden aristokrasi sinifini
olusturmaktadir (Zorlu, 2016: 142). Veblen’in eserindeki temel konu g¢aligmayan
aristokrat sinifin ekonomik olarak toplumdaki 6nemidir. Aristokrat sinifin ekonomik

ve sosyal hareketlerini agiklarken gosteris¢i tiiketim kavramini ele almistir (Agikalin

ve Erdogan, 2004: 6-7).

Veblen (2016: 79)’e gore “yiiksek derecede organize olmus herhangi bir cemaatteki
sayginlik, nihayetinde maddi giice dayanir ve maddi giicii sergilemenin ve nam
kazanmanin ya da nami siirdiirmenin araglar1 da, aylaklik ve mallarin gdsterisci

2

tiketimidir.” Soylu hayat tarzlari, “gosterigsel aylaklik ve gosterigsel tiiketim”
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kavramlarinin temel bilesenleridir (Veblen, 2005: 61). Farkli sosyal siniflar, gosteris
ve kiskandirma amaciyla toplumsal statii ve sayginliklarini, bos zamanlarinda biiyiik
bir israfla gosterirler. Boylece tiiketim ihtiyaglar1 gideren bir eylem olmaktan ¢ikarak
bireylerin statii ve itibar kazandigi, diger insanlar1 kendilerine hayran birakmak i¢in

gerceklestirdikleri faaliyetler haline gelmektedir (Aytag, 2002: 241).

Gosterisgi tiiketim kavrami, insanlarin sosyal statii ve varliklarinin, diger bireyler
tarafindan gozlenebilecegini varsaymaktadir (Agikalin ve Erdogan, 2004: 8). Bu
kavram calisarak iiretmekten ziyade daha ¢ok tiiketmek i¢in hayatin1 devam ettiren
insanlarin yagam tarzlarin1 anlatmaktadir. Modern kapitalizmin su anki agamasinda
caligsin veya calismasin hemen hemen her birey az da olsa bu tiiketim siirecini
yasamaktadir (Organ, 2014: 28). Odabas1 (2019: 7)’na gore gosterisgi tiikketim
bireylerin kendini diger insanlar ile karsilastirmasina ve tiiketerek kim olduklarim
disariya yansitan ayna islevi gormesine aracilik etmektedir. Dolayisiyla, gosterisei
tilketim seklinin baslica amaci ihtiya¢ kavramindan ziyade insanlarin yer aldiklari

sosyo-kiiltiirel yap1 i¢inde durumlarini ayricalikli hale getirmek, itibar kazanmalarini

saglamaktir (Nar, 2015: 949).

Gosterisci tiikketimin nedenleri: “baskalarma kendini begendirme, kanitlama ve
baskalarina daha zengin oldugunu gosterme ihtiyact gibi psikolojik etkenler yaninda,
toplumun degerler sistemi igerisinde 6nemli isleve sahip olan ekonomik sebeplerdir”
(Hiz, 2011: 118). Insanlarin séz konusu tiiketim tarzina 6zenmelerinde ve farkl
hayat tarzlarmi arzulamalarinda; 6zenilen kisiler, toplumsal statiiler, farkli sosyal
referans gruplar gibi pek ¢ok neden siralanabilir (Islamoglu ve Altumisik, 2013: 57).
Bu noktada gosterisei kiiltiiriin zenginligi, mal varligini1 yasamin temel gayesi haline
getirdigi soylenebilir. Daha fazla tiiketim yapmanin, ist simifin gostergesi haline

gelmesi, gosterisci tiiketim kavramini 6n plana ¢gikarmustir (Aytag, 2002: 241).

Ozenilen hayat tarzlar1 veya kisiler bireylerin tiiketim aliskanliklarida énemli bir rol
oynamaktadir. Sosyal yarista insanlar tiilketim objelerinin daha yenisini ve daha
iyisini elde etme ugragindadirlar (Bauman, 2015: 50). S6z konusu durum insanlarin
toplum i¢inde deger sahibi olabilmek amaciyla gosteris¢i tiikketime yonelmelerine

sebep olmaktadir (Cilizoglu, 2019: 27). Insanlar tiiketim davranislarinda yapacaklar
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farkliliklar ile ¢evrelerine bir statii degisikligini gostermeyi amag edinirler. Ornegin,
maddi bir yiikselisin ardindan kullanilan arabanin bir iist modelini alma arzusu

(Islamoglu ve Altunisik, 2013: 69).

Ik olarak Veblen’in bahsettigi gdsterisci tilketim kavrami, kitle iletisim araglarinin
yayginlasmasiyla daha fazla artmistir. insanlar gesitli reklam ortamlarinda gordiikleri
tirlinlere ulagsmak istemekte ve bu araglar vasitasiyla sahip olduklari her seyi
baskalarina gosterme arzusundadir. Giiniimiiz tiiketim toplumu i¢in gosteris yapmak
insanlarin giinliik hayatlarinin bir rutinidir. Gosterisgi tiiketim sekli sadece kiyafet,
yiyecek veya moda olan bir mekanmn kullaniminin daha da o6tesindedir. Bireyler
bedenleri iistiinde yaptiklar1 degisikliklerle (dolgun dudak, kalin veya ince kas vb.)
de gosterise yonelmektedirler. Cilizoglu (2019: 27), s6z konusu durumun sebeplerini
bireyin; “iiyesi oldugu sosyal smif iginde digerlerinin hayranligini uyandirmak,
toplumda kendisine statii saglamak ya da var olan statiisiinii saglamlagtirmak”

seklinde agiklamaktadir.

4.2.3.Hedonik/Hazc1 Tiiketim

Hazcilik: “Zevk almayi, insan hayatinin tek amaci sayan, haz veren her seyin iyi
oldugunu kabul eden felsefi akim, diger adi ile hedonizmdir” (Dogan, 2013: 498).
Hedonizm kavrami, hayatin anlamimin hazda oldugunu benimseyen felsefi bir
diistincedir. S6z konusu akim, insana haz veren ya da insani her tiirlii acidan kurtaran
eylemleri, iyi olarak agiklayan etik bir bakis acisidir. Kurucusu Epikiir olan

hedonizm zevki ve hazzi “huzur” kavramu ile ifade etmektedir (Giiven, 2009: 68).

Modern hedonizmin temeli ingiltere’ye dayanmaktadir. 18. yiizy1l Bat1 Avrupa’sinda
romantik ¢agin temeli atilmistir (Cilizoglu, 2019: 28). 19. yiizyilda ise Avrupa
genelinde bir Romantizm akiminin olusumu gergeklesmistir. Romantik akim
Rasyonalist akimdan farkli olarak insan1 merkeze alan, insan duygularinin
yiiceltildigi, bireylerin ifade serbestisini kazandiklar1 bir bakis agisina
dayanmaktadir. Hedonik akimin tiiketim kavrami agisindan onemi ise tiikketimi zevk
aract haline getirmis olmasidir (McCraken, 1987°den aktaran Akturan, 2015: 38).

Hedonizm akimi, modern tiiketim aliskanliklarinda biiyiik farkliliklar yaratarak;
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romantik ask, begeni sekilleri, roman okuma gibi duygusal tiiketim bi¢imlerini ortaya
cikarmustir (Zorlu, 2016: 191). Ilk zamanlarinda hedonik tiiketim sanatsal ve estetik
ihtiyaglarla iliskilendirilmis, daha sonraki siireglerde 6zellikle teknolojinin
gelismesiyle hemen hemen bireylerin satin aldiklar1 {iriinlerin ¢ogunda s6z konusu

akimin etkisi goriilmeye baslamistir (Firat ve Aydin, 2016: 1845).

Hedonik (hazci) tiiketim: “Haz almayi giindelik yasamin en temel amact olarak
goren, mal ve hizmetlerin satin alma siirecinde geleneksel anlayistan belirgin bir
bigimde farkliliklar gosteren, en genel tanimiyla tiikketimden zevk ve haz almak
olarak tanimlanir.” Ozellikle sahte ihtiyaglarm olusmasimi ve ¢ogalmasini saglayan
bir tiiketim seklidir (Giliven, 2009: 67). Kapitalizm siireciyle birlikte, tiikketim
kavrami1 hayata anlam vermenin yolunu bir seyler satin alma ideolojisine
dontistiirmiistiir (Yagli, 2006: 22). Hedonizm akimina gdre insanin bir arzusunun
olmast, bu arzuyu tatmin etme hakkini dogurmaktadir. Ciinkii hedonizm igin yasamin
amact hazdir (Fromm, 2003: 22). 1950°li ve 1960’l1 yillar hedonik tiiketim
anlayisinin genis ve farkli toplum kesimlerince deger gordiigii zaman dilimleri
olmustur (Kirci, 2014: 86). S6z konusu siiregte, teknolojik gelismelerin getirdigi
avantajlar, bilginin hizli yayilimi gibi bir¢ok degisim bulunmaktadir (Zorlu, 2016:
193). Teknolojik gelismelerden sonra reklamlar, filmler, televizyon dizileri insanlarin
degerli olduklarini ifade ederek basariyr “daha fazla sahip olmaya,” mutlulugu
“metalardan alinan zevklere” baglayarak hedonik tiiketim kaliplarini 6zendirmistir

(Kiret, 2014: 89).

Eski degerleri hatirlatan nesneler veya saglik, giyim, estetik, kozmetik iiriinleri gibi
kisisel imaj1 etkileyen esyalar hazsal icerikler barmndirmaktadir (Islamoglu ve
Altunigik, 2013: 68). Bundan dolayr hedonik tiiketim bir tiiketici i¢in iiriine olan
ihtiyactan ziyade aligveris esnasinda elde edecegi duygusal doyumla iliskilidir
(Coskun, 2019: 47). Hedonik akim, belirli standart kaliplara girmeyi kabul etmeyen,
tilketim esnasinda sembolik degerler ile haz, zevk ve duygusal temelli bir siireci
yasayan insan davraniglarini agiklamaktadir. Tiiketiciler kendilerini hazza ulastiracak

nesneleri satin alma konusunda 6l¢iisiiz davranma egilimindedirler (Giiven, 2009:
70).
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Gliniimiiz tiiketim nesneleri sembolik yonleri ile 6n plandadir ve insanlarin duygusal
yonlerine hitap ederek arzulama giidiilerine cevap vermektedir. Bireyler, hedonik
tilkketim kaliplar1 ile hayatlarina anlam katma arayisindadirlar. Bundan dolay1
glinimiizde, tiiketim kiltiiri arzular ve istekler c¢ercevesinde hedonizm
barindirmaktadir (Coskun, 2019: 27-37). Hedonik tiiketim anlayisi igin diriinlerin
nesnel olarak tiiketilmesi degil, 6znel ve sembolik ydnleriyle kullanilmasi soz
konusudur. Kullanilan iiriiniin ne oldugundan ziyade daha ¢ok temsil ettigi imaj 6n
plandadir (Celik, 2009: 48). Bu tiiketim aligkanligin1 benimsemis kisiler icin birincil
amag sahip olmaktir ve bu kisiler ne kadar ¢ok sey elde derlerse o kadar mutlu
olacaklara inanmaktadirlar (Fromm, 2003: 25). Hedonik gidiilenmeler tiiketiciler
icin tasidigi duygusal yonleri nedeniyle vazgegilmez olmakta, onlarda firiinlere
baglanma duygusuna sebebiyet vermektedir. S6z konusu baglilik {iriiniin bir diger

satin alma nedenini olusturmaktadir (Akgil ve Varinli, 2017: 3).

4.2.4.Sembolik Tiiketim

Sembol kavrami genel tanimiyla “kapsamli ve genis isaretler” olarak ifade edilmekte,
herhangi bir nesneyi isaret ettigi gibi bir iliskiyi de gostermektedir (Celik, 2009: 77).
Tiketicilerin satin aldiklar1 Uriinler cogu kez maddi ve islevsel bir amacgla degil,
tasidiklart sembolik degerlerle iliskilidir (Velioglu, 2013: 17). Bu bakimdan tiiketim
kavrami “simgelerin degis-tokusu” olarak adlandirilmaktadir (Akturan, 2015: 41).
Odabas1 (2019: 120), sembolik tiiketimi “lriinlerin kismen de olsa sembolik
degerlerine gore degerlendirilip satin alinmasi ve tiiketilmesi olarak
tanimlamaktadir.” Baudrillard, tiiketimin yarar veya ihtiyag terimleriyle baglantisinin
cok az oldugunu sdyleyerek tiiketim kavramini gosterge ve sembollerle ifade
etmektedir (Zorlu, 2009: 220). Baudrillard (2008: 91)’a gore tiiketim, “gdstergelerin
diizenlenmesini ve grubun biitiinlesmesini glivence altina alan bir sistemdir:
Dolayistyla tiiketim hem bir ahlak (bir ideolojik degerler sistemi) hem de bir iletisim
sistemi, bir degis tokus sistemidir. Nesnelerin tiiketimi veya gostergelerin tiiketimi
arasinda herhangi bir ayrim yoktur.” Tiiketim giinlimiizde imgesel ayni zamanda

kurgusal bir edimi ifade etmektedir (Lefebvre, 2007: 105).
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Glinlimiiz tiikketim toplumlar1 i¢in {irlinlerin islevsel yonlerinden ¢ok tasidiklari
marka imaj1, baska bir ifadeyle sembolik degerleri 6n plandadir (Coskun, 2012: 845).
Bundan dolayi iireticiler, iiretecekleri iiriinlerin sembolik degerlerine yogunlasirlar.
Reklamlar da bu siire¢te onemli bir enformasyon kaynagi olarak tiiketicilere
sembollesen iriinler hakkinda bilgiler sunmakta, boylece kimlik algilarini
sekillendiren ve tiiketim nesneleri ile 6zdesim kuran tiiketiciler yaratmaktadir (Eyice,
[lbasmis ve Pirtini, 2014: 94-95). Sembolik tiiketim bireylerin giinliik hayatlarina
etki eden ve onlarin kimliklerini, karakterlerini bigimlendiren maddiyata dayali
simgesel bir siireci barmdirir. Insanlar semboller vasitasiyla tiiketim aktivitelerini
yasadiklar1 topluma yansitmakta, bu sayede tiiketim toplumsal bir siireci ifade eder
hale gelmektedir (Ozbey, 2018: 3-4). Uriinler tasidiklar1 sembolik degerler “liiks,
egzotik, giizellik ve cazibe” gibi kavramlarla iligkilendirilerek satin alinmakta,
gostergelerle mallarin etrafi ¢evrelenerek mevcut {iriinlere sembolik degerler
yiikklenmektedir (Lefebvre, 2007: 105; Zorlu, 2016: 224). Burada arzulanan tiikketim
nesneleri; gercek bir ¢ikolata, mobilya, ev veya araba degildir. S6z konusu gercek
nesneler bireylerin arzularinin yerini almistir. Giderilmesi istenen bu arzular ise
biyolojik bir gereklilik degil, sembolik bir gereksinim olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Bocock, 1997: 118). Ornegin, evlenmek isteyen kisilerin tek tas yiiziik satan
magazalara veya internet sitelerine yonelmeleri, yiizligiin evlilik i¢in sembolik bir

anlam tasidigin1 gostermektedir (Eyice, [lbasmus ve Pirtini, 2014: 91).

Sembolik tliketim kavrami tiiketicilerin kendilerini tanimlarken ve baskalarina
kendilerini gosterirken kullandiklar1 gostergelere dayanmaktadir. Saatler, takilar,
kiyafetler, ev esyalar1 vb. tiriinler kullanicilara gore tasarlanarak sembolik bir anlam
tasimaktadir (Odabasi, 2009: 104). Baudrillard (2008: 90)’in deyimiyle, “Uriinler
tiketim icinde farkli bir dilin kendini anlattigi, baska bir seyin konustugu bir
paradigma haline gelmektedir.” Sonug¢ olarak insanlar iiriin ya da esya ile olan
iliskilerini kisa, orta veya uzun donemde kullanma, gosteris yapma, hazza ulasma

gibi farkli yonleriyle fakat genel anlamda tiikketme bi¢iminde kurgulamaktadirlar
(Torlak, 2010: 48).

Odabas1 (2019:105), sembolik tiiketiminin nedenlerini su sekilde siralamaktadir:

“Statii ya da sosyal smifi belirlemek, kendini tanimlayip bir role biiriinmek, sosyal
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varligint olusturmak ve koruyabilmek, kendini bagkalarina ve kendine ifade
edebilmek, kimligini yansitmak.” Bahsedilen nedenler, modern toplumlarda
bireylerin “kimliklerini, statiilerini ve kim olarak algilanmay1 arzu -ettiklerini”
tiikkettikleri metalarla ifade etme c¢abalarini gostermektedir. Insanlar; sayginlik,
rahatlik, bagari, mutluluk, haz vb. duyusal memnuniyetleri tiikketimle elde etmeye

calismaktadirlar (Kirci, 2014: 85).

Tiketim kavrami, ge¢misten giliniimiize zorunlu ihtiyaglar1 karsilama eylemiyle
baslayip, sahte ihtiyaglarin yaratilmasiyla devam eden bir siire¢ gegirmektedir. S6z
konusu stireglerle beraber bireylerin temel ihtiyag kavramindan uzaklastiklari, sahte
ihtiyaglarla; haz pesinde kosma, gosteris yapma, bir sinifa ait olma, statii gostergesi
vb. sebeplerle tiiketime yoneltildikleri bir donem yasanmaktadir. Giliniimiizde bu
durumun en 6nemli sebebi ise reklamlarla bireylere sunulan mitlerdir. Mitler aracilig
ile iriinlere sembolik degerler yiliklenmekte, gosteris ve haz pesinde kosan

tiiketiciler, reklamlarda sunulan {iriinlere yonelmektedirler.

4.3.Tiiketim Toplumu ve Tiiketim Kiiltiirii

Tiiketim toplumu ve tiiketim kiiltiirii kavramlar1 her ne kadar birbirlerinin yerine
kullanilsalar da aslinda iki farkli anlami1 ifade etmektedir (Velioglu, 2013: 7). Or¢an
(2014: 29), soz konusu iki kavram arasindaki ayrimi, “yeni tiiketim kiiltiirii
modernlesmekte olan toplumlarin belli {ist kesimlerinde egemen olsa da toplumun
genelinde bu kiiltiir tarz1 pek goriilemeyecegi i¢in, bu toplumlarda tiiketim kiiltiirii

var olsa da tiiketim toplumu olarak adlandirilamaz” sozleriyle ifade etmektedir.

Sanayi devrimi ile birlikte tiretimin artmasi, bu siirecin ardindan ise gelisen kitlesel
bir tiiketim aliskanliginin olusmasi, tiiketim toplumu kavraminin baslica gerekcesini
aciklamaktadir (Bakir ve Celik, 2013: 48). 1920’lerde artan teknolojik gelismelerle
birlikte tiretim ve tiiketim segenekleri artmis, refah politikalart yayilmigtir. Ayrica
kitle iletisim araglarinin bilgiyi yaymasi ile degisik statiilere sahip bireylerin tiiketim
istekleri 6n plana ¢ikmus, tilketim toplumu kavrami ise farkli bir siirece girmistir
(Kirer, 2014: 85). S6z konusu siirecte, farklilagan tiiketim aligkanliklartyla birlikte

tilkketimin, insan hayati i¢in “tatmin aracina” doniiserek farkli amaglara hizmet eder
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hale gelmesi, “tiiketim toplumu” kavraminin dogmasina sebep olmustur (Velioglu,
2013: 3-7). Bu durum tiikketim toplumunda “kapitalist gelisim ve refah seviyesindeki
artis” arasindaki iliskiyi gostermektedir. Ayrica tiiketimin yasamsal faaliyetini,
giinliik hayatin baslica amacini ve toplumsal iliskilere ortiilii bir sekilde nasil niifuz

ettigini ortaya ¢ikarmaktadir (Aytag, 2006: 30).

Tiikketim toplumu kavrami, toplumun neredeyse tamaminda hakim olan tiikketim
kiltiriiniin  benimsenmesidir (Organ, 2014: 29). “Tiiketime O6nem vererek asiri
derecede tiikketmeyi hedefleyen ve tiiketime yonelik bir yasam bi¢imini benimseyen
toplumlara tiiketim toplumu denilmektedir” (llgaz, 2002: 328). Baudrillard (2008:
95)’a gore tiikketim toplumu, tiikketime toplumsal olarak alistirilmayi, tiiketimin
Ogrenilmesini ifade etmektedir. “Yeni iiretim giiclerinin ortaya ¢ikmasiyla ve yiiksek
verimlilik tagiyan ekonomik bir sistemin tekelci yeniden yapilanmasiyla orantili yeni

ve 0zgiil bir toplumsallagsma tarzidir.”

Bauman, tiiketim toplumu kiiltiiriiniin 6grenmeyle elde edilmeyecegini, bu kiiltiiriin
daha ¢ok insanlarin unutmalariyla baglantili oldugunu sdylemektedir. “Gergekten de,
istemek ve beklemek birbirinden koparildiginda tiiketicilerin tiiketim kapasitesinin
herhangi bir dogal ya da edinilmis ihtiyacin koydugu sinirlarin ¢ok 6tesine gegmesi
saglanabilir; bu noktada artik, arzu nesnelerinin fiziksel dayanikliligina bakilmaz”
(Bauman, 2015: 86). Tiiketim toplumlarinda herhangi bir smif farki gézetmeksizin
hemen hemen her kesimden bireyler yeni tilketim aligkanliklari kargisinda tepkisiz
kalamazlar (Organ, 2014: 29). Ciinki tiiketim toplumu igin gegerli temel unsurlar
gecicilik, yilizeysellik, degisikliktir (Akgali, 2006: 105). Bakir ve Celik (2013: 48)’in
soylemiyle, tiiketim toplumu bireyleri siirekli olarak yok etmeye odaklayan, hazzi
ithtiya¢ gidermekten ¢ok yok etmekten alan, mutlu olmak i¢in daima tiiketen bireyler
meydana getirmektedir. “Tiketim toplumu bireyin sistemin isleyisine, yalnizca
emegiyle ve diisiincesiyle degil, ayn1 zamanda, kendi tiiketimini yonlendiren ve
yalnizca iretim sistemi i¢inde sahip oldugu yerin birer sonucu olmayan, arzu ve
gereksinimleriyle de katildig1 bir topluma gegisi isaret etmektedir” (San ve Hira,
2004: 5). Insanlar1 bu sekilde hareket etmeye ydnelten temel sebepler ise kanaat
onderleri, kurumlar, kitle iletisim araglar1 vasitasiyla dayatilan sdylenlerdir (Bakir ve

Celik, 2013: 48).
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Tiiketim toplumu kavrami ile toplumun tamaminin sahip oldugu genele yayilmis bir
tilketim aligkanligi vurgulanmaktadir. Tiiketim kiiltlirii ise biraz daha dar bir alanda
kalarak toplumda belirli kesimlerin benimsemis oldugu tiiketim aliskanliklarina
gondermede bulunur. “Kiiltiir, bir milletin maddi ve manevi varligini meydana
getiren unsurlarin tamammin teskil ettigi biitiin, bilgi ve goérgii zenginligidir”
(Dogan, 2013: 719). Kiiltiirel degerler, normlar vasitasiyla insan eylemlerini
etkilemekte ve toplumsallagsma siireciyle 6grenilmektedir. Bireyler i¢inde yasadiklar
kiltir sayesinde giinlilk hayatlarinda  kullandiklar1  nesnelere  anlamlar
atfetmektedirler (Celik, 2009: 14). S6z konusu durum insanlarin sosyal hayatlarinda
iletisim ve bilgi teknolojilerinin gelismesiyle degisim gostermektedir (Nar, 2015:
944).

Gelisen teknoloji vasitasiyla Ozellikle kitle iletisim araclari ve ticaret aglarinin
yayginlagmasi, birgok farkli kiiltiirlin ayn1 yer ve zamanda bulugmasina imkan
sunmustur (Cilizoglu, 2019: 16). Tiiketim kiiltiirlinlin egemen oldugu toplumlarda
insanlarin kendilerini gerceklestirebilmeleri, sosyal statii ve itibar sahibi olabilmeleri,
ihtiyaglar1 olmayan birgok triinii kullanmalari, reklamlar ve televizyon dizileri
araciligiyla sunulan medya igerikleriyle miimkiin olmustur (Aydin, 2014: 6275).
Insanlarin kullandiklar1 nesnelere yiikledikleri anlamlar ve iiriinler i¢in harcadiklari
zaman kiiltiirel yonlendiriciler tarafindan belirlenmektedir (Islamoglu ve Altunisik,
2013: 649). Giiniimiiz kosullarinda mal ve hizmet segeneklerinin ¢ogalmasi,
kullanilan iriinlerin model ve g¢esit olarak farklilasmasi, {irlinlerin kullanim
stirelerinin kisalmasi tiiketim kavramimin ekonomik o6zelligi disinda kiiltiirel bir

olguya doniisiimiinii de gostermektedir (Velioglu, 2013: 3).

Tiiketim kiiltiirtiniin farkli yazarlar tarafindan birgok tanimi yapilmistir. Coskun
(2012: 845) tiiketim kiiltiiriinii, “ihtiyactan ¢ok sahip olma tutkusuyla her seyi satin
alma kiiltiirtidiir. Kiiresellesme ile birlikte gelisen asir1 iiretim sonucu iirlinlerin
tilkketilmesi adina olusan kiiltiirel bir siire¢” olarak tanimlamaktadir. Bu kiiltiiriin
hakim oldugu toplumlar tiiketim toplumu kavramini meydana getirmektedir (llgaz,
2002: 327). Tiiketim kiiltiirii kavrami nesnelerin tek basina herhangi bir anlam ifade
etmedigi, tiiketicilerin satin aldiklari iriinleri kullanim degeri beklentisiyle haz

beklentisini birlikte diistinmeyi Ogrendigi kiiltiirdir (Kirci, 2014: 86). “Tiiketim
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kiiltiirti metalarin farkli bir bigimde kiiltiirel diizeyde anlamlandirilmasi ve degisim
degerinin kullanim degerini silmesi ve boylelikle tiikketimin bireyler tarafindan yasam
projesi ve yasam tarzi haline gelmesini ifade eden bir terim olarak tanimlanabilir”
(Sari, 2019: 563). Acgiklamalarda vurgulandigi gibi tiiketim Kkiiltiiri kavramui;
insanlarin tiiketerek tatmin oldugu, kullan at sistemine hitap eden, hemen hemen her

alanda bir metalagsma siirecinin yasandigi toplum yapisini ifade etmektedir.

Tiiketim, daha fazla tiiketim {riinlerine sahip olma ile agiklanabilecek bir kavram
degildir. S6z konusu kavram giiniimiizde tiiketimin yayginlagsmasiin yaninda artik
tilketimin kendi kiltiriinii yarattigini ifade etmektedir (Senemoglu, 2017: 75). Bu
bakis agisi, tiikketim kiiltiiriiniin bireylerin sinirsiz ihtiyaglarini karsilamak igin var
oldugunu, bu sayede insanlarin psikolojik bakimdan bir doyuma ulagmalarim
hedeflediklerini belirtmektedir (Nar, 2015: 945-949). Tiiketim kiiltiiriiniin tagidig1 en
biiyiikk 6zellik bu noktada ortaya g¢ikmaktadir. Kitle iletisim araglar1 bireyleri;
markalar, indirimler, kampanyalar, moda, yeni sezon vb. gibi ¢ok farkli sdylemlerle
karsilastirir.  Tiketim konusundaki seceneklerin smirsizli§i, sunulan tiikketme
kolayliklari; kredi kartlari, taksit firsatlari, pesinatsiz aligverigler insanlari ister
istemez cezbetmektedir. Insanlara cazip gelen mevcut firsatlarin, onlarin duygusal
yonlerine hitap etmesi tiikketim siirecini daha fazla hizlandirmaktadir. Duygusal
siirecler kisiye o iirline gercekten ihtiyaci var mesajini asilamaktadir. Ciinkii alinan
tirinler insanlara hazsal fayda saglamanin yaninda, bazen de bireylerin sosyal
cevrede kendilerini gosterdikleri sembolik bir gorev iistlenmektedir. S6z konusu
sirecler ihtiyag kavramimi arka planda birakarak istek ve arzulari 6n plana

cikarmaktadir.

Tiiketim kiltiirti; “kendi degerlerini, normlarini, yasam tarzini, ekonomisini” kendi
icinde barindirir. Ayrica kendine 6zgii yapisi ile ¢eligkilere kapalidir (Organ, 2014:
29). Bu kiiltiir insanlara hangi smiftan olurlarsa olsunlar, kendilerini gelistirme
imkanlar1 sunuldugunu iddia etmektedir (Zorlu, 2016: 224). Tiiketim kiiltiirtiniin bir
diger 6nemli 6zelligi yalnizca mallarin degil, insanlarin duygu ve diisiinceleriyle
manevi degerlerinin de bir meta gibi hizli bir sekilde tiiketilmesini beraberinde
getirmesidir (Akgali, 2006: 104-105). Tiiketim kiiltiirii, ¢agimizin hakim kiiltiirel

ideolojisini yansitmaktadir. “Yarar esprisi, doyumcul zevk arayisi, meta fetigizmi,
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kullan/at, arzular, aligveris bagimhiligi vs. bu kiltiriin tipik 6zelligini
olusturmaktadir” (Aytag, 2006: 31). S6z konusu durumun en biiyiik destekgisi ise
kuskusuz reklamlardir. Reklamlar sayesinde {iriinlere yiiklenen sembolik degerler
tilketimin en 6nemli besleyicisidir. Barthes, bireylere sunulan tiikketim kaliplarinin bir

Ornegini sabun ve deterjan reklamlariyla vermektedir.

Ornegin, Persil Beyazligi saygmligini bir sonucun kesinligi iizerine kurar; biri tekinden
daha beyaz olan iki nesne karsilastirmaya sunulurken, 6viingenlik, toplumsal dis
goriiniis kortiklenir. Omo tanitimi da iiriiniin etkisini belirtir ama her seyden once
eylemin siirecini ortaya koyar; bdylece tiiketiciyi tdzlin bir tiir yasanmis bigimine
yoneltir. Onu yalnizea bir sonucun yararcist degil, bir kurulusun su¢ ortagi da yapar;

0zdek burada deger durumlarla donanmustir (Barthes, 2018: 38).

Barthes, deterjan 6rneginde reklamlarin ¢esitli mitlerle bireyleri tikketime yonelttigini
ifade etmektedir. Persil ve Omo olarak iki markaya ait deterjan reklamlarinda
beyazlik kiyaslanirken ayn1 zamanda bu deterjanlari kullanacak tiiketici de sayginligi
ve gosterisi elde edecektir. S6z konusu mitlerin olugsmasinda toplumda varolan
kiiltiirel degerler 6n plana c¢ikarken, tiiketim toplumu ve tiiketim Kkiiltliriiniin

olusmasinda reklamlar 6nemli bir isleve sahiptir.
5. REKLAM KAVRAMI VE REKLAMLARDA BEDENIN KULLANIMI

Eski donemlerden giinlimiize pazarlama c¢alismalar1 dahilinde en 6nemli iletisim
tirlerinden birini reklamlar olusturmaktadir (Elden, 2016: 135). Reklamlar; “sinema,
grafik, fotograf ve miizigin” bileskesini meydana getiren disiplinler aras1 bir olgudur.
Tiiketiciye lirlin, hizmet veya herhangi bir fikri satmak i¢in ¢abalayan bir iletisim
tiiridiir. Reklamin en 6nemli 6zelligi “tiikketime, satislara ve tiiketici davraniglarina”
olan katkisidir (Peltekoglu, 2010: 1). Reklamlar, toplumda yasanan veya yasanmakta
olan zamanin yansimasi ve degisimlerin gostergesidir. “Uretilen esya ve hizmetlerin,
teknolojinin, ideallerin, yiizyilin gidisatinin, popiiler olanin ya da modanin, ilging
tiplerin, heyecanin, renklerin, desenlerin, mesajlarin, imajlarin ve sembollerin
ritimleri reklamlarda bulunabilir. Reklamlar bir anlamda tiiketimin glinliigiidiir”
(Organ, 2014: 91). Reklamlar, moday1 bireylerin evlerine tasimakta, onlara ne

zaman, ne giyilecegini veya evlerde hangi esyalarin nasil kullanilacagini
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ogretmektedir. Pektas (1987: 224), reklamlarin tiikketim giiciinii Sir Winston
Churchill’'un s6ziiyle o6rneklendirmektedir. Churchill, “Insanlarin tiiketim giicli
reklamciligin gidasidir. En iyi yasam standartlari igin istek yaratir. Insanlara
kendileri ve aileleri i¢in en iyi beslenme, en iyi giyinme, en iyi evlerde oturma

amaglarini agilar.”

Reklam, sadece bir mali tanitmakla kalmaz, ayn1 zamanda o tiriin ve hizmetle ilgili
imaj yaratmay1 ve yarattigi imaji gergcek kilmay1 amag edinir. Gelisen reklam olgusu
seyirlik toplum anlayisinin sinirlarimi genisletir (Giirbilek, 2001: 35). Reklamlar,
tanitimin1 yaptiklar1 iiriinlerin kullanimindan ziyade o iiriinden tiiketicinin elde
edecegi sayginlik, basari, seksapel ve cazibe gibi farkli amaglarin kazanilacagini
vadetmektedir. Reklamlarda tanitimi yapilan {riinler yararlari, kullanim 6zellikleri
ile birlikte giizel ve hos insan figiirleriyle temsil edilir. Kadinlar, hemen hemen her
liriiniin tanittminda  kullanilmakta, erkekler ise yakisikli ve ¢ilgin asiklar olarak
gosterilmektedir (Dumanli, 2011: 137-142). Yaratilan ideal kadin ve erkek figiirleri

reklamlar vasitasiyla ideal beden gostergesine doniistiirtiliir.

Beden, bireylerin sahip olduklari en onemli varlik oldugu icin bedene yapilan
harcamalar insanin kendine ait en degerli nesnesine yaptigi harcamalardir. So6z
konusu deger tiiketim toplumunda bedeni donistiirerek statii gostergesi olarak
planlanabilir hale getirmistir. Kiiresel diizeyde ¢alisan isletmeler satiglarini artirmak
icin ¢ok sik bir sekilde toplumun hayran oldugu arzu nesnesine doniistiiriilmiis ideal
bedene sahip kisilerin oynadiklari reklamlarin giiciinden faydalanmaktadir
(Kanlioglu, 2018: 15). Kadinlar “ince, uzun, geng;” erkekler ise “kasli, uzun boylu”
gibi ideal beden imgeleri ile gosterilmektedir. ideal beden algisinmn tiiketiciler
tarafindan benimsetilerek kiiltlirlin 6nemli bir parcasi haline getirilmesinde,
reklamlar ile olusturulan giizellik mitlerinin 6nemli bir etkisi vardir. Reklamlar;
bakim Onerileri, diyet programlari, kozmetik {irlinleri, beslenme Onerileri gibi ideal
bedene sahip olabilme vaadini tasiyan driinlerin tanitimini yapmaktadir (Atik ve

Orten, 2008: 20).

Giiniimiizde beden, tiiketme eylemini gergeklestiren onemli bir alan olarak 6ne

¢ikmaktadir. Tiketim kiiltiiri bedeni hedef alarak bireyi nesne konumuna ve
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insanlart birbirlerinin yerine gecirerek birer kopya olma durumuna indirgemistir
(Kizilgelik, 2003: 91). Bedenler, mal ve hizmetlerin tiiketicisi politikalar {izerine inga
edilmekte, tiiketim toplumunda temel bir diizenleme alami olarak goriilmektedir.
Ideal beden sdyleni ile iyi hissedilecegi diisiincesi medya aracilig1 ile bir meta olarak
inga edilmektedir. Arzulanabilir bir bedene sahip olabilmenin yontemi, reklamlar ile
stirekli olarak idealize edilen Ornekler iizerinden izleyicilere aktarilmaktadir
(Kanlioglu, 2018: 14). Reklamlarda meta olarak sunulan bedenleri izleyen bireyler,
s6z konusu beden imgelerini aliskanlik haline getirerek igsellestirmekte, kendi

tercihleri ile ideallesen bedenleri segmektedirler (Topaloglu, 2010: 255).

5.1. Reklam ve Reklamin Gelisim Siireci

Reklam kavraminin farkli yazarlar tarafindan birgok tanimi yapilmistir. Peltekoglu
(2010: 6)’na gore reklam, “Kimligi belirli bir sponsor tarafindan belirli bir bedel
karsiliginda satin alinan yer ve zaman araciligiyla, {iriin, hizmet ya da disiinceyi
satmak amaciyla tasarlanan iletilerin belirlenen iletisim kanallarinda yasam bularak
tilketiciyle bulusmasidir.” Reklam, hedef kitleye belli bir bedel karsiliginda ve kitle
iletisim araglarin1 kullanarak farkli “fikirler, mallar ya da hizmetler hakkinda,”
onceden belirlenen hedefler dogrultusunda, reklam veren belli olacak bigimde, ¢esitli
iletileri nesnel bir sunum sekliyle aktaran “pazarlama iletisimi arac1” olarak
tanimlanmaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 13). Akgali (2006: 101) reklam
kavramindan, “bir mal veya hizmeti, kitle iletisim araglart yardimiyla bir bedel
karsilig1 genis halk kitlelerine duyurarak satiglar1 arttirmayr amaglayan faaliyetlerin
timii” olarak bahsetmektedir. Reklam, farkli alanlara ait degerlerin birbirlerinin
yerini almasina dayanmaktadir. Pektag (1987: 221)’a gore reklam: “gazete, dergi,
radyo, televizyon, afis; tabela gibi medyalar araciliiyla gesitli mal ve hizmetlerin
genis halk Kkitlelerine tanitimidir. Mal ve hizmetlerin nereden, nasil, ne fiyata
aliacagi ve nasil kullanilacagi hakkinda tiiketiciye bilgi veren, ona parasini en 1yi
sekilde degerlendirme yolunu gosteren bir aragtir.” Tanimlara genel olarak
bakildiginda reklam kavramini olusturan baslica unsurlar: karsiliginda bir bedel
O6denmesi, reklam1 veren kurumun belli olmasi, iirlin ve hizmetleri tanitirken genis
halk kitlesine hitap edebilen yaym araglarinin kullanilmasidir (Kocabas ve Elden,
2004: 14).
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Reklamin tarihi ticaret kadar eskiye uzanmaktadir. Reklam, insanlik tarihinde ilk
“alim-satim” veya “degis-tokus” etkinliklerinin baglamasiyla meydana gelmistir
(Tayfur, 2013: 7). Reklamlar, ilk ve orta caglarda ilkel bir sekilde, genellikle
cigirtkanlar, tellallar vasitasiyla yapilmistir (Pektas, 1987: 222). Ortagagdaki ilkel
reklam Ornekleri, ticari reklam ya da ilan diyebilecegimiz bigimdedir. Ciinkii daha
cok bagirma seklinde gergeklestirilmistir. Eski Roma’da gezici saticilar sokaklarda,
diikkan sahipleri ise diikkanlarinin 6nlerinde miisteri bulabilmek i¢in bagirmislardir

(Topsiimer ve Elden, 2015: 17).

Gutenberg’in 1450’1i yillarda matbaa makinesini bulmasi reklamcilik igin bir doniim
noktas1 olmustur. Matbaa sayesinde el ilanlar1 basilmis, boylece daha genis bir
tiikketici kitlesine ulagmak miimkiin olmustur (Pektas, 1987: 222). Matbaanin icadinin
ardindan reklami etkileyen daha bir¢ok gelisme yasanmistir. Okuryazar oraninin
artmasi, iletilerin genis halk kitlelerine ulasabilmesi, kitlesel tiretimin olusmasini
saglayan sanayi devrimi, kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin hizlanmasi,
treticilerin farkli pazarlarla tamigsmalari, reklamin gelisimini etkileyen baslica

unsurlardir (Peltekoglu, 2010: 61).

Reklamciligin doniim noktas1 “kagidin 12. yiizyilda Avrupa'ya gelisi, 15. yiizyilda
matbaanin icadi ve 17. yiizyilldan itibaren bir iletisim araci olarak gazetenin
varli@inin artis1, sozlii mesajlarin yazili ve kalici hale gelisiyle” gergeklesmistir
(Hizal, 2005: 112). Reklamin ilk dénemlerinde birincil amaci {iriintin tanitimini
yaparak tiiketicilerin {riinlerden haberdar olmalarini saglamaktir. Daha sonraki
siireclerde ise teknolojinin gelismesi, artan iirlin ¢esitliligi ile birlikte {irtinler
arasindaki fiziksel farkliliklarin azalmasi, reklamlarin misyonunu biiyiik o6lgiide
degistirmistir (Bati, 2005: 176). 1575 ve 1905 yillar1 arasinda reklamcilikta hizli bir
gelisme yasanmistir. S0z konusu donemde, wulusal alanda pazarlamalar
yayginlagmistir. Ayrica bu donem sehirlerin olusmaya basladigi, Amerika’da

demiryollarinin gelistigi bir devir olmustur (Ozkundakc1, 2012: 17).

Sanayilesme ile birlikte makinelesmenin baslamasi ve beraberinde gelen kitle {iretimi
reklamlarin ekonomik alanda gelisme goOstermesine sebep olmustur (Kocabas ve

Elden, 2004: 19). Sanayi devrimiyle sadece iiretim artmamis, ayn1 zamanda ulagimda
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da 6nemli gelismeler yasanmstir. Ozellikle demiryollarinin yayginlagmast ile birlikte
tireticiler irettikleri mal ve hizmetleri farkli cografi bolgelere getirme imkani
bulmuslardir. Bunun sonucunda hem pazar sayisinda hem de tiiketici sayisinda bir
artis meydana gelmistir (Elden, 2016: 148). Sanayi devrimi ile birlikte {irinlerin seri
bir sekilde iiretilerek ¢ogalmasi, ulasgimdaki gelismelerle mal ve hizmetlerin farkl
cografyalara taginmasi reklamin, beraberinde ise tiilketimin artmasini saglamustir.
Kocabas ve Elden (2004: 19)’e gore, 1920’li yillar reklamciligin hizli bir sekilde
ilerleme kaydettigi yillardir. S6z konusu donemde pazarlama faaliyetlerine satis ve
reklam dahil edilmistir. Ayrica, reklamlarda sloganlarin ve radyonun kullanilmasi bu
donemde gerceklesmistir. 1940 ve 1950 yillarinda ise ozellikle televizyonun hem
gbze hem de kulaga hitap etme giiciiyle reklam ortami olarak kullanilmasi,
reklamcilig1 hizla biiyiiyen bir sektor haline getirmistir (Topsiimer ve Elden, 2015:
20). S6z konusu siireglerden sonra gelen radyo, televizyon, internet teknolojileri ile
reklamin islevi daha fazla 6nem kazanmis, amaci ise farklilasmistir. 20. yilizyilda

reklamin amaci triinlerin tanitimini yapmaktan ¢ok daha fazlasini olusturmaktadir.

1950’lerde davranis¢t yontemleri benimseyen davranigsel reklam bigimi ortaya
¢ikmistir. Davranis¢1 reklam anlayisi, insan ihtiyaglarini arka plana iterek sadece
iriinii satin aldirmayr amag¢ edinmektedir. 1960’larda meydana gelen kurumlar
dogrultusunda triinlerin simgesel 6zelliklerine odaklanilmistir. 1970’lerde reklam
bicimini farklilastirarak mizahi unsurlara ve gostergelere yoniinii ¢evirmistir
(Kiiglikerdogan, 2011: 11). 1980’lerin reklam anlayis1 hedef Kkitlelerin hayat
tarzlarina gore degisen reklam igerikleri ve reklam soylenleriyle mesajlarin
farklilasmas1 yoniindedir (Elden, 2016: 151). Ayrica bu yillarda reklam ajanslari
tilketicilere ulagsmak igin farkli yollar ve yontemler kesfetmistir. Seksenler ayni
zamanda kapitalizmin hizla yayildigi, sermaye hareketlerin yasandigi, hizli niifus
artisinin oldugu bir déonemdir. S6z konusu 6zellikleriyle seksenli yillar reklamciligin

kuvvetlendigi bir donem olmustur (Hizal, 2005, 114).

1990’11 yillarin baslarinda soguk savas donemi sona ermistir. Bu donemden sonra
kiiresellesme siireci hiz kazanmig, yasanan gelismeler pazarlama ve reklamlar
etkilemistir. Uluslararas1 pazarlama ve reklam cabalar1 gelisme gostermis, reklam

ajanslari, medya planlama ve medya arastirmalar1 gibi ajanslar uluslararasi alanlarda
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hizmet vermeye baslamislardir (Elden, 2016: 152). 1990 ve 2000'i yillar teknoloji
alaninda biiyiik ilerlemelerin yasandigi donemler olmustur. S6z konusu durum
reklamverenler ile tiiketiciler arasindaki iletisim siirecini dnemli dl¢iide etkilemistir.
Kitle iletisim araglar1 reklamcilarin karsisina daha tanimli tiiketiciler ¢ikarmistir
(Hizal, 2005, 114). Bu donemden sonra reklamlarin niteligi farklilasarak “bilgi
vermek, betimlemek, arzu uyandirmak™ gibi amaglara hizmet eder hale gelmistir
(Lefebvre, 2007: 120). Pektas (1987: 229) degisen durumu, “ihtiyag ve istek arasinda
bir kiyaslama yapildiginda goriiliir ki; ihtiya¢c maddeleri daha kolay satilir, istek
karsilayan mallar ise mutlaka reklamin destegine muhtactir. Tiiketiciyi ihtiyaci
olmayan bir mamule istekli, arzulu hale getirebilmek, onu ikna edebilmek igin
reklam onemli bir olgudur” sozleriyle 6zetlemektedir. Yeni teknolojiler sayesinde
reklamlar giiniimiizde daha yaratici, farkli, dikkat cekici formlar icermektedir.
Reklamin biiriindiigii bu formlar ise sembolik, sanal ve gegici degerler tagimaktadir.
Giiniimiizde reklamlarin geldigi durum tiiketim toplumunun en énemli destekleyici
unsuru olmastyla agiklanmaktadir. Bir¢ok diisiiniir reklamlar1 bu noktada elestirel
bakis agis1 ile ele almaktadir. Elestirel bakis acisina gore reklamlar, insan

ihtiyaclarini manipiile ederek belirli mitlerle insanlari tiiketime siiriiklemektedir.

Reklamlar, popiiler kiiltiir triinleridir ve gilinlimiizde ihtiya¢ dis1 bir tiiketim
ideolojisi, “kullan-at yerine hemen yenisini al” diisiincesiyle insanlari tiiketime sevk
eden, tiketim toplumunun en 6nemli destekleyici 6gesidir (Akgali, 2006: 104).
Reklamlarin temel amaci tiiketimi tesvik etmektir. Bu sebepten dolay:1 reklam ve
tiketim kavramlar: birbirine baghdir ve birbirini destekleyerek varliklarini idame
ettirmektedir (Apak ve Kasap, 2014: 820). Bahsedilen siireglerin sonucunda
ihtiyaglarla sinirli kalmayan daha ¢ok arzularmn tiiketimi belirledigi toplum yapisi
olusmaktadir. Insanlarin arzu ve istekleri dis uyaricilara agilarak disaridan

uyarilmakta ve beslenmektedir (San ve Hira, 2004: 13).

S6z konusu durum “ihtiyaclarin manipiilasyonu” olarak tanimlanmaktadir. Insanlar
gelirleri arttik¢a kendilerine yeni ihtiyaglar yaratmakta, ihtiyaglari olmayan iirtinlere
ihtiyag duyar hale gelmektedir. Uriinler bu hayat sekli igin bir zorunluluk gibi
gosterilerek “mutluluk i¢in ayni seyleri yapin” sdylenleri verilmektedir (Yagli, 2006:

27-28). Reklam giiniimiizde ticari bir ileti tasimasinin Gtesinde ayni zamanda sosyal
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hayata miidahale ederek kiiltiirel ve ekonomik yapilar1 énemli dlgiide etkileyen bir
fenomen konumundadir (Elden ve Bakir, 2010: 18). Tiiketim toplumunda reklam
vasitasiyla giindelik hayata asilanan tiiketim etkinligi, giiniimiizde “bireylerin
kendilerini koyuverdikleri bir ritiiele doniismiistiir” (Akgali, 2006: 101). Reklamlar,
Kitle iletisim araglarinin giiciinden Yyararlanarak “goniillii ve uysal tiiketiciler

yaratma” amacina hizmet etmektedir (San ve Hira, 2004: 16).

Reklamin tarihi el ilanlar1 araciliiyla tanitim amagh bir islevle baglamistir. Ulasim,
sanayi, kitle iletisim araglarinin gelismesi, insanlarin egitim ve gelir seviyesindeki
artis gibi sebepler, reklamin etkisini daha da giiglendirmistir. Yasanan gelismeler,
reklama tanitim islevinin yaninda bir ideoloji benimsetme goérevini de yiiklemistir.
Ozellikle teknolojik gelismeler sonucunda, her an herkesin kolay bir sekilde bilgiye
ulasabilmesi, reklamlarin insanlar {izerinde benzer tiiketim kaliplarin1 ayni zaman
araliklarinda benimsetme ve unutturma giiciinii bulmasina sebep olmustur. S6z
konusu gelismeler, bireylerin reklamlarla asilanan moda iriinlerden haberdar
olmalarin1 boylece ayn1 dénemde benzer tiikketim aliskanliklarini benimsemelerini
saglamaktadir. Kisaca, reklamlar giiniimiizde tliketim Kkiiltiiriiniin en Onemli

destekleyici unsuru haline gelmistir.
5.2.Reklam Ortamlari

Herhangi bir iirlin ya da hizmetin sunumu i¢in diisiiniilen reklam kampanyasinin en
kritik agamalarindan biri reklamin yayinlanacagi ortamin belirlenmesidir (Topsiimer
ve Elden, 2015: 32). Reklam ortamlari, reklamlarin hedef kitlesiyle bulustugu
yerlerdir. Bir malin, hizmetin veya kurum mesajinin kaynaktan hedef Kitleye
tasinmasi ancak uygun reklam ortaminin belirlenmesiyle gerceklesebilir (Elden,
2016: 213). Dogru reklam ortaminin belirlenmesi, {iriin ve hizmetlerin niteliklerine,
tasidiklar1 mesajlara, hitap edilen hedef kitlenin 6zeliklerine gore farklilagmaktadir.
Uriin ve hizmetlerin tanitiminda tek bir reklam ortami kullanilabilecegi gibi farkli
reklam ortamlar1 da aym anda kullanilmaktadir (Ozkan, 2014: 52). Her reklam
ortamimin farkli 6zelliklere sahip olmasi sebebiyle, tiiketicilerin reklam ortamlarini
algilayis bicimleri degisiklik gostermektedir. S6z konusu durum farkli mecralara

uygun reklam kampanyalari iiretmeyi zorunlu kilmaktadir (Ozkundakgi, 2012: 45).
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Glinlimiizde pazar kosullari, tiikketici davramiglari ve farklilasan reklam anlayisi
bircok yeni ve farkli reklam ortamimi meydana getirmistir. Reklam ortamlarindaki
gelisim ve degisim hala devam etmektedir (Elden, 2016: 215). Ilk olarak gazetelere
basilan reklamlar, daha sonraki siireclerde gelisen teknolojiyle beraber yer aldiklar
ortamlar1 genisletmistir. Radyo, televizyon, brosiir, pankart, afis vb. giiniimiizde ise
internet ile artan bir reklam ortami mevcuttur (Apak ve Kasap, 2014: 819).
Teknolojinin gelismesiyle yeni reklam ortamlarinin olusmast sonucu, farkli hedef
Kitlelere hitap edebilmek i¢in daha fazla ve daha farkli reklam ortamlarina yonelmek

zorunluluk haline gelmistir.

5.2.1. Basili Reklam Ortamlari

Reklam mesajlariin hedef kitleye; yazi, resim, grafik gibi gorsel dgelerle ulastigi,
baski teknolojisinin gelismesiyle birlikte 6n plana ¢ikan; gazete, brosiir, el ilanlari,
kataloglar vb. kapsayan reklam ortamlaridir. Basili reklam ortamlarinin en giiglii

Ozelligi daha kalic1 olmalaridir (Topsiimer ve Elden, 2015: 32; Elden, 2016:231).

-Gazeteler: Giiniimiizde insanlarin en Onemli bilgi kaynaklarindan birini
olusturmaktadir. EKonomi, siyaset, ticaret, magazin gibi bir¢ok alana sahip olmalari
nedeniyle, farkli sosyal ¢evrelere hitap edebilme glicleri vardir (Topsiimer ve Elden,
2015: 33-34). Gazetelerde yayinlanan haber igerikleri (yorumlar, fotograf, karikatiir
vb.) toplumsal bilincin olusmasini saglamaktadir. Kamuda bir goriis meydana
getirerek insanlarin bir konu hakkinda fikirlerinin belirginlesmesine aracilik
etmektedir (Ozkan, 2014: 53). Teknolojideki gelismeler gazeteleri de etkilemistir.
Baski tekniklerindeki ilerlemeler sayesinde gazetelerin igerikleri renklenmis,
reklamcilik alaninda 6nemleri daha da artmistir. Ayrica gazeteler, mevcut pazar
ekonomisi hakkinda giincel bilgiler vermeleriyle isletmeler i¢in Onemli bir

yardimeidir (Deniz, 2010: 219).

-Dergiler: Ozel ilgi alanlarina yonelik yayin yapan, yiiksek renk ve baski kalitesine
sahip, onemi giderek artan basili reklam ortamlarindandir (Peltekoglu, 2010: 179).
Reklamda daha yiiksek kalitede baski ve renk istenmesi durumunda gazeteden daha

fazla 6n plana c¢ikmaktadir. Dergiler ¢ogunlukla uzun mesajlarin yayinlandigr bu



54

nedenle de insanlarin genellikle bos zamanlarinda vakit ayirip okuduklar1 reklam
ortamidir. Dergilerin ¢ok esnek bir yapiya sahip olmamalari, pazara ulagsma
imkanlarin1 sinirlamaktadir (Deniz, 2010: 219). Dergi reklamlarinda imaj 6nemli bir
unsurdur ¢iinkii dergilerin egitim ve kiiltiir seviyesi yiiksek insanlara hitap ettigi

diistiniilmektedir (Ozkundakei, 2012: 48).

-El Ilanlari: “Genellikle bir yapraktan olusan ve bir yeniligi duyurmak icin baslatilan
reklam kampanyasini desteklemek amaciyla olusturulmus reklam ilanlaridir. El
ilanlar1 dagitim bolgelerindeki hedef kitleyi yakalayabilecek sekilde segilir.” El
ilanlarindaki spot basliklar ile hedef kitleye ulasmak amaclanir (Topsiimer ve Elden,
2015: 38).

-Brogiirler: Az sayida sayfadan olusan, i¢inde birgok resim bulunan kitapgiklardir.
Satis amacindan ziyade dogrudan iiriinii veya kurulusu tanitmay: amaglar. Uriin ve
hizmetler hakkinda derin bilgiler vermektedir. Onemli mesajlar etkileyici bir sekilde
iletmeyi amaglar (Milli Egitim Bakanligi [MEB], 2012: 9).

-Kataloglar: Uriin ve hizmetlerle ilgili cesitli bilgileri vermek icin tasarlanmistir.
Baslica igeriklerini iriinlerin; tiirleri, Ozellikleri, fiyatlar1 dahilindeki bilgiler
olusturur. Uriinlerin 6zelliklerini hedef kitleye iletmek amaciyla kullanilmaktadir
(Topstiimer ve Elden, 2014: 38). Kataloglar, kitap¢ik veya dergi seklindedir,
misteriler kataloglara bakarak almak istedikleri {riintin bilgilerine ulasirlar.
Kataloglar reklam ve satis araci olarak kullanilmaktadir (Narmamatova ve Artigeva,
2018: 37). Kataloglarda; tiriinlerin gorselleri, isim ve sloganlari, varsa iriiniin
alternatif secenekleri bulunmaktadir. Kataloglarin bir diger onemli 6zelligi, iriin
gesitlerinin  degismesi, fiyat degisimi veya sezon gegisleri gibi durumlarda
zamaninda giincellenmeleri gerekliligidir. Bahsedilen basili reklam ortamlarmin
disinda: {0y, mektup, el ilanlari, afigler gibi farkli basili reklam ortamlari da

mevcuttur.

5.2.2. Radyoda ve Televizyonda Yayin Yapan Reklam Ortamlar:

Yayin yapan reklam ortamlari, genis halk kitlelerine; “ses, soz, goriintii ve efekt”

biitiinliigl i¢inde ulasabilen, radyo ve televizyon gibi araglari kapsamaktadir. Okuma
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orani diisiik toplumlarda gorsel ve isitsel olarak yer alan reklamlar, tiiketici tizerinde

kuvvetli bir etki meydana getirir (MEB, 2012: 14; Elden, 2016: 216).

-Radyo: Radyo kulaga hitap eden reklam ortamlarindan biridir. “Radyo iletilerinde
temel amag, dinleyicilerin hayal giiciinden yararlanarak, duyduklarin1 goriintiiye
dontistiirmelerini saglamak, boylece zihinde gorsellik kazanan iletinin hatirlanma
stiresini uzatmaktir” (Peltekoglu, 2010: 288). Radyolarda tek bir miizik tiirii, haber,
ekonomi, spor veya dini igerikli olmak {izere tematik yayimn yapilmaktadir. Bu durum
hedef kitleye spesifik bir sekilde ulasma imkan1 vermektedir (Ozkan, 2014: 61).
Radyonun, maliyetinin diisiik olmasi, yayin igerikleriyle genis cografi alanlara ve
farkli hedef kitlelere ulagabilmesi, giliniin herhangi bir aninda dinleyiciyle
bulusabilmesi ve dinleyiciye bir isle mesgul oldugu zamanlarda dahil dinleme imkani

sunmasi, avantajlarini olusturmaktadir (Elden, 2016: 221).

-Televizyon: “Televizyonun kelime anlami uzaktakini gérmedir. Televizyon alicisi
elektromanyetik dalgalar halinde olan ses ve goriintiiyii, insanin duyabilecegi ve
gorebilecegi bir hale getirir. Boylece insan uzaktan gonderilen bir mesaji ses ve
goriintii halinde alir” (Tayfur, 2013: 111). Televizyon, ilk olarak ABD’de 1940’11
yillarda reklam araci olarak kullanilmustir. Ilk zamanlar televizyon ortamindaki
reklamlar canli yayin seklinde yapilmistir. Daha sonra ise reklamlar filme ¢ekilerek,

reklam kusaklarinda yer edinmistir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2015: 363).

Gilinlimiizde televizyon insanlarin bir¢ok gereksinimine cevap veren bir aragtir.
Ucretsiz olarak kolay bir sekilde haber, spor, eglence, bilgi gibi farkli ihtiyaglar
televizyon vasitastyla giderilebilir (Elden, 2016: 224). Gliniimiizde hemen hemen her
evde televizyon bulunmaktadir. Hatta evlerin salonlar1 basta olmak tizere mutfakta,
oturma odasinda yani bir evde birden fazla televizyon gérmek miimkiindiir.
Televizyonun ev rahatliginda izlenebilmesi, tim hane halkina hitap eden icerikler
sunmasi giiciinii daha da artirmaktadir. Ozellikle okuma-yazma oranlarmin diisiik

oldugu tilkelerde ¢ok daha fazla ragbet gormektedir (MEB, 2012; Cetin, 2019).

Televizyon, renk, ses ve hareket 6zelliklerini birlestirmesiyle dinamik bir reklam

ortamidir, bahsedilen yoniiyle tiiketici i¢in daha ikna edici olmaktadir. Tanitimini
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yaptig1 iirlinii kullanmanin veya o iirlinii elde etmenin avantajlarin1 6zendirmekte,
iriintin olumlu bir imaj olusturmasin1 saglamaktadir (Elden, Ulukok ve Yeygel,
2015: 364). Televizyonda yayinlanan reklamlarin gorsel ve isitsel yonleri,
izleyicilerin duygularini harekete gegirmektedir. S6z konusu durum tanitimi yapilan
{irlin igin biiyiik bir avantajdir. Insanlar, reklamlarda gordiikleri iiriinleri hayallerini
gerceklestirmek icin satin alabilir (Apak ve Kasap, 2014: 819). Ayrica televizyonun
bir evin merkezinde durmasi, tek yonlii olarak hedef kitleye mesaj asilamasini
saglamaktadir. S6z konusu durum sermaye tarafindan biiylik bir firsat yaratmaktadir
(Cetin, 2019: 160). Televizyon; kadin programlari, Spor programlari, ¢izgi filmler
gibi farkli yayin icerikleriyle tiim aile bireylerinin ilgi alanlarina hitap etme giicline
sahiptir. Televizyon reklamlari hedef kitlenin ekranda oldugu zaman dilimlerine gore
yayinlanir. Bahsi gecen giiglii etkilerinden dolay1 bu calismada reklam ortami olarak

televizyon kullanilmistir.

El ilanlar1 ile baglayan, sonraki siireglerde radyo ve televizyon ile devam eden reklam
ortamlari, teknolojinin gelismesi ile giinden giine daha da artmustir. Ozellikle
internetle birlikte daha farkli reklam ortamlari olusmus, reklamlarda yaraticilik,

farklilik ve 6zgiinliik 6nemli 6geler haline gelmistir.

5.2.3. Acikhava Reklam Ortamlari

Acikhava reklam ortamlari, bireylerin belirli mekan ve gilizergahlari ¢ok sik
kullanmalar1 sonucu ortaya ¢ikmustir (Ozkundakei, 2012: 49). S6z konusu reklam
ortam1 hedef kitleyi disarida bulundugu herhangi bir zaman diliminde yakalayarak,
reklam igerigini duyurur. Giin igerisinde insanlara, herhangi bir zaman diliminde
veya herhangi bir mekanda ulagabilme Ozelligine sahiptir. Giiniimiizde teknik
imkanlarin artmasi s6z konusu reklamlarin fark edilme olanagimi artirmigtir (Elden,
2016: 250-253). “Acikhava reklamlar trafigin yogun oldugu, insanlarin ¢ok sik
gectigi cadde, sokak ve kullandiklar1 istasyon, terminal, alt gecit, durak ve iskelelere
konan afis, pano, billboard, déviz-pankart seklinde hazirlanan reklamlardir” (Tungel,
2018: 320).
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-Bill-boardlar: Siirekli degismeleriyle merak uyandirarak, tiiketicilere iriinler
hakkinda bilgi veren ve sehirler icin renkli bir goriiniim sunan reklam ortamlaridir
(MEB, 2012: 25). Bill-boardlar en yaygin sekilde kullanilan agikhava reklam
ortamlarindandir. Biiyiik boyutlarda panolara hazirlanan reklam igeriklerinin hedef
Kitleye ulagsmasini saglar. Kalabalik sehir merkezlerinde, aligveris merkezlerinde ve

yol kenarlarinda tanitim amagli kullanilmaktadir (Tuncel, 2018: 320).

-Afisler: Kagit tlizerine basilan kisa ve etkili mesajlarin, sehrin farkli yerlerine
yapistirilmasiyla gergeklestirilen reklamlardir. Afiste yer alan yazilarin okunakli,
anlagilir ve net olmasi gereklidir, ayn1 zamanda yaratict ve ilging yazilarin
kullanilmast hedef kitle lizerinde daha etkileyici olmaktadir. Afislerin olumsuz yani
dis etkenlere maruz kaldigi igin ¢abuk yipranarak, kisa stirede yok olmalaridir (MEB,
2012: 25).

-Doviz ve Pankartlar: Afislere oranla ebatlari daha kiiciiktiir. Bez ve sert naylona
basili i¢ ve dis mekanlarda kullanilan reklam ortamlaridir. Kisa mesaj ve reklam

sloganlariyla bir yerin agilisin1 duyurmak amaglanir. (Elden, 2016: 253).

-Duvar Reklamlari. Duvar ve cat1 reklamlar1 oldukca eski bir agikhava reklam
tiiriidiir. Is merkezleri, apartmanlar gibi binalarin duvarlarina veya catilarina
yerlestirilerek hedef kitleye hitap etmesi saglanir (Tungel, 2018: 324). Ekonomik,
etkili ve kalic1 bir reklam tiirli oldugu i¢in reklamverenler tarafindan oldukga ragbet
gormektedir. Duvar reklam tiirii i¢in Onemli unsur, reklamin yerlesecegi yerin
merkezi bir konumda ve herkesin goziine garpacak sekilde duvara uygun bir
kompozisyonla yerlestirilmesi gerekliligidir (MEB, 2012: 27). Kalabalik insan
topluluklarimin bulundugu alanlarda duvarlara asilan afisler yoluyla yapilan
reklamlar birgok kisiye ulagsmaktadir. Reklam afiglerinin biiylik boyutlarda olmasi
dikkat cekiciligini artirmakta, bu sayede akilda kaliciligi saglamaktadir. Duvar
reklamlar1 sik kullanilan tiiketim driinlerinin tanitiminda kullanilmakta, ¢ok uzun
mesajlara ve detayli gorsellere yer vermemektedir (Deniz, 2010: 221). Bunlar
disinda: 1sikli ilanlar, durak reklamlar, eskavizyon, cam grafikleri, stadyum

reklamlar1 gibi farkli agikhava reklam tiirleri de bulunmaktadir.



58

5.2.4. Transit Reklam Ortamlari

Transit reklam ortamlari, agikhava reklam ortamlari kapsamina da dahildir. Daha
sonraki siire¢lerde biiyiik ilerleme gostermis, acik hava reklamlarindan ayrilmistir.
Toplu tasima araglarinin dis cephelerinin kaplanmasi ve araglarin i¢ mekanlarina
yerlestirilmesiyle gerceklestirilen reklam tiiriidiir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2015:
432). Transit reklamlarin en biiylik avantaji hareket edebilme kabiliyetlerinin

olmasidir, bu sayede giin i¢cinde farkli yerlere mesaj igeriklerini ulastirmaktadir
(Elden, 2016: 258).

-Tagit Ici Reklamlar: “Otobiis, metro, tren, vapur vb. toplu tasima araglarmmn ig
kisimlarinda yer alan reklamlardir.” Hedef kitlesi sabit oldugu i¢in iletilmek istenen

mesaj daha detayli verilebilir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2015: 434).

-Tasitlarin  Dis  Kisimlarina Uygulanan Reklamlar: “Taksi, dolmus, otobiis,
kamyonet vb. lizerine monte edilen panolar sisteminden olusan mobil billboardlarin
istenilen zaman araliklariyla degiserek reklam yaptiklari ortamlardir.” Tasitlarin bir

kismi1 veya tamami reklam iceriklerini ileten kagitlarla kaplanir (Tungel, 2018: 325).

5.2.5. Elektronik Reklam Ortamlari

Internet, giiniimiizde ¢ok yaygm olarak kullanilan reklam ortamlarindan biridir. Web
siteleri, web sayfalari, elektronik postalar internette reklam ortami1 olarak
kullanilmaktadir (Ozkan, 2014: 65). Internet teknolojisinin gelismesi reklamlarin
niteliginde herhangi bir degisim yapmamistir fakat reklam uygulamalarinda biiytlik
degisimlere sebep olmustur. Internet, reklam iceriklerinin hedef kitleye hizli bir
bigimde ulagmasini saglamaktadir (Deniz, 2010: 259).

Internet reklamlariin “interaktif, bireysel, dlciilebilir, ekonomik, esnek ve giderek
artan tiraj olmak iizere” diger reklam tiirlerine gdre bircok avantaji bulunmaktadir
(Ozen ve Sar1, 2008: 16). Tagmnabilir bilgisayarlarin, tablet ve cep telefonlarinin her
yerde internet erisimine imkan vermesi, s6z konusu reklamlarin daha ekonomik
olmasmi saglamustir (Ozkan, 2014: 65). Internet reklamciliginin “web sitelerinin

reklam araci olarak kullanilmasi, web sayfalarina reklam verilmesi ve e-posta
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yoluyla yapilan reklamlar” olmak iizere baslica ii¢ tiiri bulunmaktadir (Elden,

Ulukok ve Yeygel, 2015: 441).

-Web Sitesi Reklamlari: Internet yoluyla ulasilabilen dokiimanlarin birlesiminden
olusmaktadir. Arama motoruna herhangi bir sorgu yazilarak agilan baglantiya
tiklandiginda ekranda ortaya c¢ikan goriintiidiir. Bir web sitesinde “metin, renk,
grafik, animasyon, ses” gibi farkli bilgiler bulunmaktadir (Yilmaz, 2013: 116).
Genellikle kurumsal reklam iletilerinin hedef kitleye duyurulmasi amaciyla
kullanilir. Isletmelerin kurum kimlikleri ve kurumsal imajlar1 hakkinda bilgilere
ulagilabilir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2015: 441). Web sitesi reklamlar1 vasitasiyla
isletmeler, kendi kurumlarinin ve driinlerinin tanitim mesajlarin1 hedef kitleye
dogrudan iletmektedir. Bu sayede hedef kitle ile kurum arasinda ¢ift yonli bir
iletisim kurulmaktadir. Web sayfalarina herhangi bir zaman diliminde ulasilabilmesi,
tirtin ve hizmetler hakkinda detayli bilgiler bulunmasi, kurumun uluslararasi alanda
bilinirligini saglamasi, web sitesi reklamlarmi 6n plana ¢ikarmaktadir (Ozkan, 2014:

66).

-Web Sayfas: Reklamlari: Web sayfalarinda temel olarak kurum hakkinda tarihge,
kurulus oOykiileri, kurucular ve idareciler, onlarin 6zge¢misleri, kurulusun ¢alisma
alanlari, organizasyonlar vb. bilgiler bulunmaktadir. S6z konusu bilgiler sayesinde
hedef kitlenin hizli bir sekilde isletmeyi taniyarak isletme hakkinda olumlu bir
izlenim edinmesi saglanir (Oztiirk ve Ayman, 2007: 58). Web sayfalarinda: bant
reklamlar, affiliate, kenar gergeveleri, rich media, ekran koruyucular, profil reklam,
itme, hiperlinkler, hedefli reklamlar gibi farkli tiirde reklamlar yapilmaktadir
(Oztiirk, 2013: 71). Kurumlar, bahsedilen reklamlari kendi web sayfalarinda
yayinlayarak, hedef kitleye bir bedel 0Odemeksizin reklam igeriklerini

ulastirabilmektedir (Oztiirk ve Ayman, 2007: 59).

-E-Posta Reklamlari: Kullanicilara 6zel olarak hazirlanan reklam mesajlarinin
elektronik posta yoluyla gonderilmesiyle yapilan reklamlardir (Elden, Ulukdk ve
Yeygel, 2015: 448). “Hedef kitlenin e-posta adreslerine gonderilen yasal reklamlari
kapsar. Onay alinarak yapilan e-posta reklam yontemi ya da izinli pazarlama olarak

da bilinir” (Yilmaz, 2013: 121). Elektronik posta, ¢ok sik kullanilan reklam



60

ortamlarindan biridir. Birgok kurum ve kurulus iiriin ve hizmet tanitimlarini internet
yoluyla e-posta adreslerine yollamaktadir. Kurumun hedef kitlesini biktirmadan,
Olctilii bir sekilde gonderilen e-postalar diisik bir maliyetle ¢ok fazla kisiye
ulasabilmektedir (Ozkan, 2014: 69).

Bunlar disinda: fuarlar, sinema, dogrudan postalama, mobil reklamlar, satis yeri
reklamlar1 gibi daha bir¢ok reklam ortamlar1 bulunmaktadir. Gelecekte reklam
ortamlarinin teknolojik gelismelere paralel olarak ¢esitliliginin artacagini soylemek

mumkuindiir.

5.3. Beden Olgusu

Beden, insanin biyolojik yoniinii temsil eden, etten, kemikten olusan, sonlu bir varlik
oldugunu gdsteren unsurudur. En Onemlisi de toplumsal ve siyasal sOylemlerin
olusturdugu bir iriindiir. Dil ile olusturulan degerler sisteminin, ayn1 zamanda farkli
caglarda bedeni niteleyen mitlerin amaglarina hizmet eden bir olgudur (Kése, 2011:
83; Demir, 2018: 312). Beden, tarih boyunca hem sosyal ¢evresini etkileyen, hem de
ondan etkilenen insanligin en eski iletisim araglarindan birisidir. Beden, canli bir
dildir, giinliik ve sosyal hayatta, iktidar iliskilerinde vb. oldukca giiglii bir etkiye
sahiptir. Her zaman sahibi ve toplum tarafindan, toplumdaki farkli aktorler tarafindan
etki altina alinan bir aragtir (Okumus, 2008: 15-16). Beden, kutsaldan sekiilere ve
glinlimiizde metalasmaya dogru tarihi siire¢ igerisinde farkli sekillerde algilanmistir
(Demir, 2018: 317). Bunun sebebi sosyal bir varlik olan insanin dinden, yasadigi
toplumdan ve toplumun Kkiiltiirel degerlerinden etkileniyor olmasidir. Kuskusuz
insanlar  yasadiklar1 toplumun deger yargillarina gore beden algilarim

sekillendirmektedir.

Beden, gecmisten giiniimiize gelinceye kadar lizerinde egemenlik kurmak isteyen
birgok iktidar mekanizmalarinin etkisi altinda kalmustir. Insan1 kontrol altina almak
isteyen mekanizmalar bedene yonelmislerdir (Kara, 2017: 182). Bu sebepten dolay1
aktif benligin yeri konumundaki beden iizerine eski donemlerden buyana farklh
yorumlar getirilmistir. ilk olarak Antik Yunan filozoflar1 olmak iizere “fizyonomi,

firoloji, pathognomi, karakteroloji, personoloji” gibi birgok alanda beden ile ilgili
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calismalar yapildigi bilinmektedir (Okumus, 2008: 16). ideal beden formunun ilk
olusumu ise Antik Yunan felsefesinde maddi diinyay:1 sayilar ve oranlarla ifade
etmeye c¢alisan Pithagoras’a dayanmaktadir. Pithagoras, “orant1” teriminin mucidi
sayllmakta ve beden egitiminin rakamlarin uyumuyla birlikte miizikle beraber
verilmesi gerektigini belirtmektedir. Boylece say1 ve oranlarin; miizik ve dansin
ahengi bedene uygulanmistir. Insan bedeni 6l¢iilerek rasyonel bir yaprya sokulmustur
(Topaloglu, 2010: 268).

Antik Yunan doneminde saglikli ve gii¢lii bedenin ruh ile uyum igerisinde olacagi
diisiiniilmiistiir. Ulkenin korunmasi i¢in Kuvvetli bir bedene ihtiya¢ duyuldugu ve
erkek bedeninin gii¢lii olmasi gerektigi vurgulanmistir. Giice verilen deger bedene
yansitilarak beden, gii¢ ile kutsallastirilmistir (Kara, 2017: 184). Antik Yunan
doéneminde beden, gii¢ ve iktidarin gostergesini temsil etmektedir. Erkek bedeninin
estetigi On plana ¢ikarilarak Kasli, giiglii, yapili bir viicut baska bir ifadeyle belirli
standartlarda bedene sahip olmak Onemli goriilmistir. Reform hareketi ve
Protestanligin dogusuyla birlikte Bati diinyasinin insan bedenine bakist degismis,
Protestan ahlak bedene is giicii ve bir liretim mekanizmasi olarak bakmistir (Karagél,

2015).

Ronesans donemi igerisinde yasanan gelismeler ise insan hayatinin varolusu iizerine
sorgulamalari beraberinde getirmistir. Bu sorgular bedeni kapsayarak bedene dair her
seyi ayrintili bir bigimde bilme istegini uyandirmistir. Ronesans doneminde insan
bedenine “yeniden dogus sans1” verilerek, bedenin “var oldugu kisiye aittir” fikri
temel alinmistir (Kara, 2017: 187). Ronesans Avrupa’sinda gorsel sanat eserlerinde
ideal bedenler; piiriizsiiz, beyaz tenli, tiiysiiz, lekesiz, sivilcesiz olarak resmedilerek
kadin bedeni temiz ve saf bir sekilde temsil edilmistir (Topaloglu, 2010: 270).
Ronesans’tan 19. ylizyila gelindiginde beden, aydinlanma hareketiyle birlikte aklin
egemenligi ile denetim altinda tutulan bir yap1 haline getirilerek radikal ve devrimsel
degisimler gecirmistir (Kara, 2017: 187). Aydinlanma diisiincesiyle birlikte bedenin
karsisina, otoritenin denetim altina alamayacagi gii¢ olarak “akil” c¢ikarilmistir.
Aydinlanma, vaatleriyle ¢oziime kavusamayacak higbir sey olmadigini iddia etmekte
ve aklin her seyin istesinden gelecegini ileri siirmektedir. Bu noktadan sonra

aydinlanma hareketi, {izerinde denetim kurabilecegi ve isleyebilecegi bir nesneye
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gereksinim duymustur. Nesnelestirilen varlik ise beden olmustur (Saygili, 2005: 325-
326). Aydinlanma diisiincesinde beden, akil ve beden tezatlig1 igerisinde ele alinarak

otekilestirilmistir (Timurturkan, 2008: 4-5).

Sanayi devriminden sonraki siiregte beden, is giicii olarak tiiketilmistir. 20. yiizyildan
sonra ise beden, onemli bir gorsel nesne olarak ele alinmigtir (Karagdl, 2015).
Sanayilesmenin emek giicline duydugu gereksinim bedeni bir somiirii nesnesi olarak
ortaya ¢ikarmis, zihinsel ve fiziksel gii¢ ihtiyacini artirmistir. Emek giiciine dayali
kapitalist sistem insanlar1 “mekanik bireyler” haline getirerek onlar1 kendi
bedenlerine yabancilastirmistir (Kara, 2017: 190). Beden, caglar boyunca sinirlari
cizilen, konumlandirilan, tizerinde denetim kurulan bir nesne olmustur. Bireylerin
kendi bedenlerini nasil algiladiklarindan ziyade toplumsal, siyasal ve Kkiiltiirel
yontemlerle kendilerine ne tiir bir bedenin dayatilmak istendigi veya sunuldugu daha

onemlidir (Kose, 2011: 79-83).

Ideal bedenler, televizyon ve farkli Kitle iletisim araglar1 vasitasiyla belirli forma
sokulmustur. “Ince beden, diizgiin burun, 1.70’in iizerinde boy, 36-38 beden giyim”
gibi sdylemler, kendi bedenlerinden rahatsizlik duyarak bedenlerini sorgulayan
bireylerin olusmasma sebep olmaktadir. Insanlarin; “giizellik, fitness, giyim,
kozmetik” gibi birgok sektorlerin tiiketicileri olmalariyla beden, ekonomik siireglerin
eline gegmistir (Topaloglu, 2010: 271). Mevcut olusumun baslica sebebi bedenin
toplumla girdigi etkilesimden kaynaklanmaktadir. Farkli tarihsel donemlerde, o
donemin toplumsal yapisina uygun olarak yeni bir “beden tipolojisi” meydana
getirilmektedir. Bedenler, toplum tarafindan islenerek yetistirilir, egitilir ve
degistirilir. Ornegin beden; “dnce ailenindir; sonra okulun bedenidir; zamanla
ibadethanelerin, sevgilinin ya da esin bedeni olabilmektedir; beden, bazen de
cezaevlerinin, tibbin, doktorlarin veya hastanenin bedenidir” (Bingol, 2017: 88-93).
Beden; dini, sosyal, siyasal etkiler altinda ve farklilasan yasam pratiklerinin de
etkisiyle stirekli bir degisim igerisinde kalmistir. Ortagagda dinsel bakis agisi ile bir
et yigin1 olarak goriilmiis, sanayi devrimiyle sermayenin temsili haline gelmistir.
Gliniimiiz tiiketim kiiltiiriinde ise beden, standart beden algis1 disina ¢gikmaya ¢alisan

kimlikler, degerler ve arzularin {iiretildigi bir sermaye olarak algilanmaktadir (Kara,
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2017: 180). Tarihsel siire¢ igerisinde ideal beden algisi farklilik gdstermis olsa da
“ideal imgesi” siirekli varolmustur (Topaloglu, 2010: 268).

Tiiketim toplumunda bedenler arzu ve isteklerin dolaysiz bir gostereni olarak
sunulmaktadir (Kose, 2011: 88). Giinlimiizde diyet, estetik, spor gibi bedene sekil
veren uygulamalar, bedeni ekonomi dongiisiiniin O6nemli bir aract haline
getirmektedir. S6z konusu siire¢ “bedenin metalagsmas1” olarak adlandirilmakta ve
kitle iletisim araglar1 vasitasiyla ideal beden algisinin sart gibi gosterilmesiyle
gerceklesmektedir (Karagol, 2015). Tiiketim toplumunda insanlarin kimliklerini
meydana getiren tiiketilen nesne olan bedendir. Tiiketiciler; “zayiflama, egzersiz
yapma, modaya uygun giyinme, siislenme, yeme” gibi bedenlerini sekillendiren
tiketim aligkanliklariyla kendi kimliklerini olusturmakta meydana getirdikleri
kimliklerle kendilerini ifade etmektedirler (Dedeoglu ve Savasci, 2005: 80). Soz
konusu siirecten sonra beden artik, dogal ve biyolojik olma 6zelligini kaybederek
toplumsal olarak meydana getirilen “kiiltiirel, toplumsal ve siyasal sdylemlerin”
sekillendirdigi maddi bir yapiyr simgelemektedir. Ideal alarak goriinen yapay
glizellik oOlgiileri, bedeni serbest piyasa kurallarina tabi hale getirerek tiiketim
toplumunun ideal bedeni, “piyasa kosullarina doniik iretilen bir nesne beden”

konumuna getirilmistir (Kdse, 2011: 77-84).

Toplumsal bir varlik olan insanin yasadigi ¢evreden etkilenmesi sonucu beden
kavrami farkli donemlerde, farkli sekillerde algilanmistir. S6z konusu bakis agisinin
degismeyen tek yonii ise bedenin yasadigi donem icerisinde kendine uygun bir forma
biiriinerek ideal olarak algilanan bir sekilde sunulmasidir. Giiniimiiz tiiketim
toplumunda bedeni bigimlendiren ve ideal bir form ile insanlarin seyrine sunan gii¢

ise kitle iletisim araglar1 vasitasiyla yaymlanan reklamlardir.

5.3.1. Reklamlarda Bedenin Kullanimi

Beden, ge¢mis tarihlerde farkli sekillerde algilandigi gibi giiniimiizde de “siyaset,
din, hukuk, ekonomi, bilim, medya ve moda” gibi egemenlik aygitlariin tahakkiimii
altina girmis bir alandir (Bal, 2009: 39). Beden {izerindeki s6z konusu uygulamalar

tilketim toplumunda vitrinde, baska bir ifadeyle 6n planda olmak i¢in zorunludur.
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Ciinkii giinimilizde insanlar i¢in arzu nesnesi olma durumunun ortadan kalkmasi
demek o kisinin “kullanimdan kalkmasi” ile es goriinmektedir. Bu toplum yapisinda
beden, siirekli degisen Olgiitlere gore tekrar tekrar tasarlanarak “ideal bir beden
modeli” sdéylemi sunulmaktadir (Kose, 2011: 81-86). Ozellikle reklamlar, meydana
getirdigi imgeler diinyasiyla, ger¢ek diinyay1 bir araya getirerek hedef kitleye iletiler
aktarmaktadir. Izleyicilerden reklamlarda kendilerine sunulan rol modeller gibi
olmalar1 hatta onlar gibi davranmalar1 istenmektedir (Dumanli, 2011: 134). Bedeni
degerli kilan giizellik anlayisi, reklamlar yoluyla meydana getirilen mankenlerin
temsil ettigi ideal beden Olgiileriyle kiiltiirel bir unsur olarak topluma asilanmakta
boylece tiikketim toplumunda beden saglik ve giizellik ugruna tiiketilmektedir (Kara,
2017: 191-192).

Kitle iletisim araglar1 vasitasiyla yayinlanan reklamlar ve reklamlarla insanlara
sunulan mitler, bireylerin bedenlerine bakis agilarini yonlendirmektedir. Odabasgi
(2019: 84), s6z konusu durumu su sekilde agiklamaktadir: “Reklam tiiketicinin i¢inde
yasadig1 diinyanin goriintiisiinii, 6zelliklerini temsil eder ve bu temsil isini reklamlar
iiriine aktararak gerceklestirir. Kisaca sembolik anlam, i¢inde yasanilan kiiltiirden
almir ve reklamin yaraticilik ¢aligmalariyla bizzat reklamin olusturulmasinda
kullanilir. Tiiketici de bunu yorumlayarak anlam verir.” Ozellikle gorsel yonleriyle
On plana ¢ikan televizyon reklamlari, “beyin yikama araci” olarak islev gérmektedir.
Reklamlar, tiiketiciye Onceden belirlenmis rol modeller sunarak bireylere belirli
kodlar yiiklemektedir. Bdylece insanlarin Onceden belirlenmis ideolojileri
igsellestirmeleri saglanir (Ertung, 2013: 91). Bu noktadan sonra ise bedenden anlaml
bir ifade beklemek yerine, bir goriiniirlik igerisinde olan etkinliklerde boy
gostermesi  beklenir. Yeniden yaratim asamasinda; oyuncular, mankenler, film
artistleri kisaca, medyanin yarattigi sohretlerden, sosyal bedene oOnciiliik eden
popiiler rol modeller olusturulur. Bahsi gegen Orneklerin ortak ozellikleri, ideal
olarak adlandirilan dig  goriintigleriyle  tiiketim  kiiltiriiniin ~ sdylemlerini

desteklemeleridir (Kose, 2011: 83).

Reklamlar, belirli soylenler ile bir ideoloji olusturma, bu ideolojiyi insanlara
benimseterek onlar1 tiiketime yonlendirme islevi gérmektedir. Beden de insanlari

tiketime yonlendirmek i¢in kullanilan 6nemli bir reklam sdylenidir. Reklamlarda
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sunulan igerikler, yananlamlariyla bedene tipki bir esya gibi degisim degeri
yiikleyerek bedeni “meta” ya doniistiirmektedir. Baudrillard, “tiiketilen nesneler
arasinda diger nesnelerden daha giizel, daha kiymetli, daha essiz, (tim diger
nesneleri Ozetlemesine ragmen, otomobilden bile daha fazla yan anlamla yiiklii)
nesne bedendir” diyerek tiiketim toplumunda beden metalasmasini anlatmaktadir.
Beden; reklamlarla, modayla, kitle kiiltiiriniin “saglik, perhiz, tedavi kiiltii, genglik,
zariflik, erillik-disillik saplantisi, bedenle ilgili bakimlar, rejimler” gibi kusatici

sOylemleriyle tiiketim nesnesine doniistiiriilmiistiir (Baudrillard, 2008: 163).

Gliniimiizde giyim, gida, kozmetik, araba ve daha bir¢ok iirliniin pazarlanmasinda
kadin bedeni gorsel bir nesne olarak kullanilmaktadir (Ertung, 2013: 90). Reklamlar
tanitim yaparken bir yasam tarzi sunmakta ve kadini meta olarak kullanmaktadir.
Kadinlar, reklamlarda hedef ve ara¢ olarak iki sekilde temsil edilir. Hedef olarak
kadin, ideal bedene kavusmak ugruna tanitimi yapilan {riin ve hizmetleri satin
alandir. Arag¢ olarak ise kadin, erkeklere satin aldirma eylemini gergeklestirendir
(Kurt, 2016). Kuskusuz kadin, miikemmel fizik ve Olgiilere sahip sdylemleriyle
tiiketim kiiltiiriiniin temel karakterini olusturmaktadir. Reklamlarda sunulan ideal
kadin figiirleri, sadece kendilerini gostermekle kalmazlar, ayn1 zamanda s6z konusu
ideal goriiniime nasil ulasilacaginin, hangi {iriinleri satin alarak bu goriinimiin elde
edileceginin rol modellerini olustururlar (Odabasi, 2019: 108). Boylece kadinlar,
estetik kaygilar ile dig goriiniislerini yiiceltecek araglarin (kozmetik, moda, estetik,
kuaforler) tiiketimine katkida bulunurlar (Bourdieu, 2015: 127). “Ozgiirliik, giiven,
rahatlik, ayricalik, gilizellik” gibi bircok arzu ve Ozlemler tiiketilen {riinlerle
ozlestirilerek tiikketim kiiltlirtiniin bir kurgusu olarak 6zellikle reklamlarla insanlara
asilanmaktadir (Akgali, 2006: 103). Reklamlarda sadece kadin bedeninin
metalagsmasi s6z konusu degildir. Giiniimiizde erkek bedeni de onemli bir reklam
0gesi olarak kullanilmaktadir. Erkekler de kadinlar gibi reklamlarda toplumsal
cinsiyet rolleri dahilinde veya s6z konusu rollerin disinda kurgulanmaktadir. Bahsi
gecen durum, sosyal hayatta bedenin cinsler arasindaki biyolojik farkliliklart
neticesinde “cinsiyetlendirilmis bir gerceklik ve cinsiyetlendirici goriisiin™ tasiyicisi
olmasina, “toplumsal bakis a¢isinin anatomik farklilig1 insa etmesine” dayanmaktadir
(Bourdieu, 2015: 22).
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Toplumsal cinsiyet kavrami, toplumun kadin ve erkekten bekledigi davranislari ifade
etmektedir. Reklamlar, kadin ve erkegin toplumsal cinsiyet yargilarina uygun rol
modellerinin olusturuldugu 6nemli bir alandir. Ornegin, erkekler evi gegindiren evin
babasi roliiyle sunulurken, kadin mutfak isleriyle ve cocuguyla ilgilenen anne
roliinde gosterilmektedir. Daha sonraki zamanlarda s6z konusu toplumsal cinsiyet
rollerinin disina ¢ikilmistir. Ilk olarak kozmetik reklamlarinda “bakimli erkek”
soylemiyle erkekler de kadinlarm oynadigi reklamlarda yer almislardir (Ozdemir,
2010: 103-109). Erkekler, kadin gibi dis goriiniisiin degerli hale geldigi diinyada,
hemcinsleriyle aralarindaki rekabette avantajli duruma gelmek, bulundugu g¢evrede
benimsenmek i¢in “ideal erkek imgesinin alicis1” olarak s6z konusu siirece katilmak
zorunda kalmislardir (Kose, 2011: 87). Erkekler modern tiiketici olarak; kiyafet,
viicut bakim {iriinleri, imaj ve iyi bir goriintiiyle kimliklerini insa etmektedirler

(Bocock, 1997: 109).

Hacisoftaoglu ve Elmas (2015: 23)’a gore, erkek dergilerinin ortaya ¢ikisi ayni
zamanda erkek bedenini de 6n plana c¢ikarmistir. Bu dergiler erkeklere dogru
egzersizlerle bedenlerini nasil ideal bir goriintiiye doniistiireceklerinin formiiliini
verirken, fiziksel egzersiz tavsiyeleriyle i¢ ige gecmis saglik sdylemi tiretmektedir.
Reklamlarda erkek bedenini 6n plana ¢ikaran temel olarak iki sebep vardir: Reklamin
hedef kitlesini kadinlarin olusturmas: ve tiiketiciyi etkileyerek ikna etmeye
calismasidir (Toraman, 2017: 9). “Ideal kadin bedeni, erkegin gériinen en hos, ¢ekici
ve giizel gorlineni olarak belirlenirken, ideal erkek bedeni ise iktidarinin sembolii
olan kasli bedeniyle kadimi en c¢ok etkileyebilecegi diisiiniilen beden olarak
uyarlanmigtir” (Topaloglu, 2010: 269). Boylece erkekler ilk olarak kendileri, daha

sonra diger erkekler ve kadinlar i¢in giizel goriinmektedirler (Bocock, 1997: 62).

Yapilan arastirmalar gostermektedir ki “uzun boylu, aliml, fizigi diizgiin, sifir beden
olarak tabir edilen kadinlarin ve viicut yapisi olarak kasli, uzun boylu, c¢ekici erkek”
modellerin reklamlarda yer almasi bu reklamlara olan ilgiyi artirmaktadir (Cetin,
2019: 163). Bedeni metalastiran reklamlarda eril modeller “fiziksel form ve
toplumsal basar1” ile gosterilirken, disil modeller “gilizellik ve bastan ¢ikarma”
ozellikleriyle sunulmaktadir (Oztiirk, 2016: 465). Gosterilen rol modeller insanlar:

iradesi bir kenara atilmis, kendi kimliklerinin yabancis1 olmus 6zne konumuna
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getirmektedir. “Bu yabancilagsma, bireyin sézgelimi, kasli, atletik, tiiysiiz bir erkek
goriiniimiinii veya giizel, bakimli ve hamarat bir kadin gériiniimiinii, egemen erkek-
kadin modeli olarak benimsemesinde ortaya c¢ikmaktadir” (Ulger, 2012: 181). Bir
parfiim reklaminda kasli bir erkek, bir ruj reklaminda dolgun dudakli bir kadin
gormek hi¢ sasirtict degildir. Mesaj agiktir, “bu iiriini alirsan kasli, yakisikli bir

erkek, dolgun dudakli ¢ekici bir kadin olabilirsin™ sdyleni verilmektedir.

Reklam iist bir dil kullanan, simgesel ve retorik anlatimla olusturulmus meta dilidir.
Barindirdig: tiikketim ideolojisi disinda, ayn1 zamanda tiiketici kimligiyle kendini var
eden, bir hazza ulasan, nesnelerin sembolik degerleri iizerine odaklanan tiiketici
profilini yaratir (Lefebvre, 2007: 104-119). “Cazibeli kadin” veya “yakisikli erkek”
sdyleminin kendiliginden ortaya c¢ikmasi miimkiin degildir. Insanlar, tiikettikleri
“giysiler, parfiimler, otomobiller, yiyecek ve icecekler” ile kendi kimliklerini
yeniden insa ederek arzu ettikleri varlik gibi goriinmeye calisirlar (Bocock, 1997:
74). Bir¢ok reklam ¢aligmasinda; {inlii oyuncular, mankenler, sporcular kisaca
toplum tarafindan begenilen kisiler yer almaktadir. S6z konusu durumun temel
sebebi, insanlarin giizel olarak algiladiklar1 kisileri reklamlarda izleyerek onlara

Ozenmeleri, onlar gibi olmak istemeleridir (Pektas, 1987: 228).

Kadinlar, modeller ile kendileri arasinda 6zdesim kurarak belirli estetik kaygilarla
popiiler stireglere dahil olurlar (Bourdieu, 2015: 128). Basarili ve giizel bulduklari
veya reklamlar araciliiyla kendilerine ideal olarak gosterilen kadinlar1 hayallerinde
canlandirir ve onu bir bebek gibi giydirirler. “Coraplar Melanie Griffith’in uzun
bacaklari, kemer Barbie’nin beli, ruj Julia Roberts’in dudaklari, kazak Cameron
Diaz, sampuan Cindy Crawford i¢indir. Saglarini boyattiklarinda Meg Ryan sag¢ tonu
gibi olacagini, makyajla Jennifer Lopez’in piiriizsiiz yiiziine kavusacaklarim
diisiiniirler” (Eliot, 2008: 86). Ideal olarak sunulan bedene kavusmak isteyen
kadinlar, kendilerini giizellik endiistrisine “parfiimlere, masajlara, kiirlere”
adamaktadir. Bedenin ve nesnelerin gosterge olarak kurgusal sunumu iiriinii satmay1
amaglarken, kadin i¢in de kendisiyle barigsmasina esdegerdir. Kisaca, “beden sattirir,
giizellik sattirir” (Baudrillard, 2008:171-172). S6z konusu durum bireylerin yaratilan
ihtiyaglarmin ve bu ihtiyaglarin nasil, ne ile karsilanacaginin, medya ve reklam

endiistrisi tarafindan belirlendigini gostermektedir. Giiniimiizde medya ve reklamlar
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insan ihtiyaglarin1 belirleyen ve sekillendiren en énemli giictiir. Uriin ve hizmetlerin
tanittimin1 yapmaktan ziyade tiiketiciyi ikna ederek satin aldirmaya yonelten bir

enformasyon kaynagidir (Cilizoglu, 2019: 1).

21. yiizyilin estetik anlayisi her seyin tek tiplestigi, dis gorliniisiin her seyden {istiin
oldugu bir anlayisi merkeze almistir. Bireyleri giizelligin ve dis goriiniisiin her
seyden oOnemli oldugu algisina itmektedir (Odabasi, 2019: 110). S6z konusu
durumun en Onemli Ornegini, son yillarda ¢ocuklarin 6zendikleri Barbie bebek
olusturmaktadir. Kadinlar, Barbie bebegin standart 6lgiilerine; “incecik bir bel, uzun
bir gévde, uzun ve ipeksi sar1 saglar, orantisiz uzun boyun ve bacaklara” sahip olmak
istemektedirler (Eliot, 2008: 95). Incelik saplantis1 son zamanlarm moda terimidir.
Giizellik ve incelik kavrami 6zdeslestirilerek ikisi birbirine esit gosterilir. Halbuki iki
kavram arasinda herhangi bir bag bulunmamaktadir. Ciinkii farkli donemlerde ve
farkli toplumlarda yag ve kilo da giizellik kavramiyla esdeger tutulmustur. Tiiketim
toplumunda ise incelik giizellige denk goriilerek moda kavrami yiiceltilmekte,
boylece birbirini takip eden sistemlerin olusmasi saglanmaktadir (Oztiirk, 2016:
466). S6z konusu durumun bir érnegini Topaloglu (2010: 270) vermektedir. Onceden
beyaz ideal bedenlerin ustiinligiinii 6n plana ¢ikarmak amaciyla, siyahi kadin
bedenleri vahsi olarak algilanarak 1k ayrimciligini destekleyici bir sekilde
resmedilmekteydi. Zamanla yanik ve esmer tenin 6n plana ¢ikmasiyla, esmer
kadinlar turizm ve kozmetik sektorleri tarafindan “egzotik giizellikler” sdyleniyle
sunulmuslardir. Ideal olarak algilanan beden farklilik gdstermekte ve bu farkliliklar
ekonomik siirecleri  desteklemektedir. Eliot (2008: 90)’a gore “Giizellik
kiiltlirimiliziin ve biyolojinin bizim adimiza tanmimladigi bir seydir. Ayrica aile
bireylerimizden ve medyadan ogrenilen kimi inanislari kapsar. Insanlarin bize
verdigi tepkilerin sonucu olarak 6grendigimiz bir seydir. Bu nedenle (bir nesnenin
aksine) bir insami gilizel yapan seyleri tanimlayan faktorlerin olusturdugu bir
kombinasyondur.” Eliot, glinimiiz giizellik anlayigiin sosyal etkilesimler sonucu

olustugunu vurgulamaktadir.

Kitle iletisim araglari ile sunulan beden imgeleri ve bu imgelere benzemek icin ¢aba
harcayan insanlar, bedenin tiiketim nesnesine donistiigiini gostermektedir. Kozmetik

sektorii, beden siisleme sanati, estetik cerrahi gibi alanlardaki ilerlemeler de insan
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bedeninin ileride gelecegi noktayr diisiindiirmektedir. Odabasi (2019: 110) bu
durumu, “medyanin kiiresel diizeyde tiiketici modeli olarak sarisin, renkli gozli,
temiz ve bakiml sekilde sundugu bir bireye benzemek icin farkli simiflardaki, farkl
tilkelerdeki ve farkli tenlerdeki insanlar spesifik {irlinlerin goniillii tiiketicisi haline
gelebilmektedir” sozleriyle anlatmaktadir. Reklamlar araciligi ile sunulan ideallesmis
bedenler, trlinlerle 6zdesim kurularak bireylere gosterilmekte, s6z konusu iiriinleri
tiketen kisinin aym1 zamanda ideal tipteki bedene sahip olabilecegi mesaji
verilmektedir. Reklamlarin  verdigi bu “mit” insanlarin kendi bedenlerini

sorgulamalarina sebep olmaktadir.

5.4. Gostergebilimsel Acidan Reklamlar

Reklama baslangic asamasinda marka ve {iriniin tanitimini yapmak, iriiniin
Ozellikleri hakkinda bilgi vermek gibi gorevler yiiklenmistir. Sonraki zamanlarda;
sanayi devrimiyle birlikte artan tiretim, is hayatina Katilan insanlarin belirli bir gelir
diizeyine ulasmalari, teknolojik gelismelerle birlikte kitle iletisim araglarinin
yayginlasmasi gibi sebeplerle devam eden siirecler sonucunda, daha fazla {iriin ve
daha fazla tiiketim ortami olugsmustur. Tabii ki artan {irlin se¢enekleriyle birlikte
birgok marka piyasada yer edinmistir. Bu noktada reklamlarin islevi sadece {iriiniin
tanittimin1  yapmakla smirli kalmamig, tanmitimmi yaptigi iriinii rakip markalar

arasindan siyirarak 6n plana ¢ikarmay1 da amaglamstir.

Gilinlimiiziin reklamcilik anlayisina gore reklamlar sadece tanitim yapmazlar, reklami
yapilan tiirlinii ¢esitli duygularla eslestirip, sembolik bir deger yiikleyerek o iiriinii
popiilerlestirir. Giinliikk yasam igerisindeki nesneleri kurgular, nesnelere bir anlam
yiikleyerek insanlarin gergekten o iirtine ihtiyact varmis algis1 yaratir (Bati, 2005:
176). Yaratilan kiiltiirel degerler markalara yiiklenir, “markalar kimligin, benligin
yaratilmas1 ve siirdiiriilmesinde sembolik kaynaklar olarak kullanilmaktadir.”
Reklamcilik, cansiz nesneleri canli varliklara doniistiirerek ve onlara Kisilikler,
kimlikler kazandirmak tizerine kuruludur. Bdylece tiiketiciler reklamlar ile
“kendilerini gorme, kendine ayna, kendilik aynas1” yaratmayi amaglar (Odabasi,
2019: 106-123).
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Reklamlar, yeni mitler iiretir ya da eski mitoslar1 tekrar kurgulayarak egemenligi
altina alir. S6z konusu mitler tiiketicilerde mutluluk, tatmin bazen de kiskirtmay1
baska bir ifadeyle tiiketme eylemini ortaya g¢ikarmaktadir (Lefebvre, 2007: 120).
Reklam, tiim bunlart pazar kosullarimi dikkate alarak toplumda kabul edilen
gostergeler araciligi ile gerceklestirir. Burada kullanilan gostergelerin toplumsal ve
genel kabuli 6nemlidir (Akerson, 2019: 178). Reklamlar, mitler araciligiyla bireylere
belirli tiketim kaliplarini  benimsetme islevi gormektedir. Gostergebilimin
amaclarindan biri reklamlarda kullanilan s6z konusu mitlerin diizanlam ve yananlam
mesaj igeriklerini ¢ozlimlemek, gosteren ve gosterilen arasinda bir anlamlama siireci
olusturarak reklamin verdigi asil mesaji ortaya c¢ikarmaktir. “Reklam iletisiminde
gostergebilimsel yontemi kullanarak ileti ¢oziimlemesi gergeklestiren Genevieve,
Umberto Eco, Goorge Peninou, Louis Porcher, Roland Barthes gibi birgok
arastirmaci, gostergebilimci ve reklamci bulunmaktadir” (Kiigiikerdogan, 2011: 190).
Bu ¢aligma Barthes’in reklam ¢6ziimlemesi ile gergeklestirilecegi i¢in onun reklam

analiz 6rnegini ele almak yerinde olacaktir.

Her reklam bir bildiri amaci tasimaktadir. “Reklamin bir ¢ikis kaynagi (piyasaya
stiriilen ve Oviilen {riiniin ait oldugu firma), bir alis noktasi (halk) ve bir aktarim
kanal1 (yani reklam iletme araci denilen sey) vardir.” Bildirinin bilimi giinceldir,
dilbiliminden gelen ¢6ziimleme yontemi ise daha ¢ok yenidir (Barthes, 2016: 157).
Barthes icin reklamlar oldukca karmasik bir yapidadir. Ancak anlamin goriintii ve ses
ile birlesmesi dikkat ¢ekici bir dizge haline gelmesini saglamistir (Kiiglikerdogan,
2011: 193). “Dilsel ileti, sifrelenmemis goriintiisel ileti (gercege benzerlik) ve
sifrelenmis goriintiisel ileti (simgesel) olmak iizere reklamin iletisi li¢ diizlemden
olusmaktadir” (Akerson, 2019: 173). Barthes’in reklam ¢oziimlemelerinde,
goriintiiniin “diizanlam ve yananlamlara” sahip ilk iletisi dilseldir, sonraki iletiler
“gOsteren ve gosterilen” dizgeler dizisini sunmaktadir. Reklam gortintiilerini okumak

icin insan algisina bagli bilgiye gereksinim duyulur (Aydin ve Siislen, 2018: 155).

Diizanlam, anlamlandirmanin birinci diizeyini olusturmaktadir ve gostergenin agik,
giin yliziindeki anlamini ifade etmektedir. Yananlam ise 6znel, ideolojik, kiiltiirel
degerleri barindiran ve onu kullananin duyular1 ile bigcimlenen anlamlar

icermektedir. “Yananlam mit ve ¢agrisim boyutlarma da sahiptir. Oznel yorumlar,
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duygular, fikirler, sosyo-kiiltiirel degerler” barindirmaktadir (Yengin, 2012: 15).
Yananlam son derece biiylik 6nem tasir ve reklam olgusunun ¢ok Otesine uzanir.
Gazete okurken, radyo dinlerken, televizyon seyrederken veya satin alinan herhangi
bir triiniin ambalajin1 incelerken karsilasilan sey bunlarin tasidigi yananlam
igerikleridir. Yirminci ylizyilin insanlar1 bir “yananlam uygarligi” iginde
yasamaktadirlar. S6z konusu sebeplerden dolay1 yananlamlarin temel etik degerleri
incelenmelidir (Barthes, 2016: 159). Barthes’in 6nemli reklam analizlerinden biri,

Italyan markas1 olan Panzani makarnalarmin reklam ¢oziimlemesidir.

Sekil 1. Panzani reklami (https://images.app.goo.gl/MsS52RZHZZw20H8z6)

Barthes, Rhetoric of the Image adli ¢alismasinda Panzani reklamini su sekilde
¢oziimlemektedir: Burada birkag makarna paketi, bir teneke, bir poset, biraz domates,
soganlar ve mantar bulunmaktadir. Uriinlerin hepsi yar1 agik ipli bir ¢antadan, kirmizi
bir arka plan iizerinde sar1 ve yesil renklerle ortaya ¢ikiyor. Bu gorselin verdigi fikir
pazardan doniistiir. Gosterilenler, iiriinlerin tazeligi ve evde hazirlanacak olmalaridir.
Gostereni ise yiyeceklerin agilip masanin iizerine sa¢ilmasina yol acan yar1 agik filedir.
Saptanan iki gosterge daha bulunmaktadir: Birincisi, Pazani’nin 6zenle dengelenmis bir
yemek i¢in gerekli her seyi sagladigi, diger yandan teneke kutunun i¢indeki karigimin
¢evresindeki dogal {iriinlere esdeger oldugu yolundaki goriisle, dort dortlikk bir yemek
sunumu disiincesini iletmektedir. Kenarda yer alan baslik ve sahnenin dogal
diizenlenigine eklenen marka etiketi tarafindan desteklenmektedir. Bu mesajmn alindig:
kod Fransizca dilin kodudur ve desifre etmek icin gereken bilgi ise yazma ve
Fransizcadir. Posterde domates, biber ve li¢ renkli tonlarin (sar1, yesil, kirmizi) bir araya
getirilmesinin anlamu ise Italya ya da Italyanliktir. Bu iletilerin ¢oziilmesi igin mesaj

hangi dille veriliyorsa o dilin kodlar1 bilinmelidir (Barthes, 1977).



72

Barthes’in reklam c¢oziimlemesi, 1960 yillarinda Fransiz kadinlarinin is hayatina
atildiklart doneme rastlamaktadir. Calistigi i¢in yemek hazirlayacak zaman
bulamayan kadin, anne ve es olarak ailesini saglikli bir sekilde beslemelidir. Bu
olumsuz durum Panzani’nin paketlenmis taze triinlerle yan yana getirilmesiyle
ortadan kalkmaktadir (Akerson, 2019: 176). Panzani reklam analizi gosteriyor ki
reklamlar toplumun kiiltiirel degerleriyle sekil almaktadir. Degisen toplum yapisina
gore reklam miti kendini yenilemektedir. S6z konusu reklamda oldugu gibi madem
kadin is hayatina atildi, zamani1 yok, ¢6ziim ise annenin el lezzeti degerinde, dogal
bir iriin olan Panzani’dir. Barthes (2016: 161) s6z konusu durumu, “her reklam
tirlinii sdyler (bu onun diizanlamidir) ama baska sey anlatir (bu onun yananlamidir).
Insanlar {iriine reklam dili araciligiyla dokunurlarken ona anlam verirler, bdylece

onun basit kullanimimi zihin deneyimine dontstiiriirler” sozleriyle ifade etmektedir.

Barthes, reklamlar ile kapitalist toplumlardaki ¢agdas mitlerin ¢oziimlemesini
gerceklestirmistir. Soylenler, kapitalist sistemin deger yargilarini
mesrulagtirmaktadir. “Her bilimsel gostergede diiz anlam mevcuttur ve diizanlamdan
yananlama bir kayma vardir. Diizanlamin gostergesi, yananlamin gostereni
olmaktadir” (Yengin, 2012: 15-16). Reklamlarin ¢oziimlemesi gostergelerin
okunmasini gerektirmektedir. Okuyanin anlamlandiracagi bu siireg igerik (gosterilen)
ve bicimle (gosteren) baglantilidir. Okuyucunun ¢oziimleme alanini ise metin
olugturmaktadir. Bi¢im ve igerik arasindaki baglanti anlamlandirmayr meydana
getirmektedir. Algilanan dis diinya gosterenlere yiiklenilen anlamlardan olugsmaktadir

(Kiictikerdogan, 2011: 172).

Insanlar, tiiketim nesnelerine yiikledikleri anlamlar ile reklamlar1 yorumlar ve buna
gbre yasam tarzlarini sekillendirir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 70). Reklamlar
vasitastyla ekonomik acidan gii¢lii ama insan gereksinimleri agisindan zayif Uriinler
ve ihtiyaglar yaratilmaktadir. S6z konusu durum bireyleri sonsuz ve sahte bir
gostergeler diinyasina itmektedir (Akerson, 2019: 68). Reklamlar tiiketim tiriinlerini
tilketim gostergesine cevirir, tiikketiciler de bu gostergelerle beslenir. Gostergeler
giiclii bir ikna mesaj1, yogun bir anlam aktarimi tagir. Anlamlar ise insanlarin sahip
olmak istedikleri zenginlik, mutluluk, agk gibi sdylenleri barindirmaktadir (Lefebvre,

2007: 123). Gostergeler diinyasi siirekli mutlu, basarili, herhangi bir problemi
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olmayan, sorunlardan uzak hayali bir insan ve yasam yaratmaktadir. S6z konusu
hayali yasamin izleyicileri kendilerini bu diinyanin i¢inde gérmek ister, bunu elde
etmenin yolu da reklamlardaki iirlinleri satin almaktir. Boylece diis diinyasinin
kapilan tiiketicilere acilmis olmaktadir (Bat1, 2005: 181). Ureticilerden tiiketicilere
bir baglanma saglayan bu yol 6nce reklam olarak baslar, daha sonra ise bir hayat
tarzina dontistir (Yagli, 2006: 26).

Tiiketiciler, {irtin ve hizmetlere ait somut yararin iizerine eklenen soyut yararla satin
alma kararinin hakli olduguna inanmaktadir. Bir kadin tiiketici i¢in satin alacagi ruj,
iceriginden ziyade kendisine kazandiracagi “seckinlik, kalite, gilizellik, cinsel
cekicilik vb.” degerleri i¢in alinmaktadir (Akyol ve Akyol, 2012: 239). “Zamana
kars1 gelin, kirisikligi Onleyin, sabun kadar dogal ama daha parlak saglar”
sOylenleriyle ¢ok sik karsilasmamiz bu fikirlerin varligi kuvvetlendirmektedir
(Cilizoglu, 2019: 70). “Zenginlik, c¢ekicilik, giizellik, prestij, likks ve sohret” gibi
gostergeler reklamlarin igine gizlenerek anlam transferini saglamaktadir. Bu bilissel
stirecte Unlii kisiler artik kadin ya da erkek degil birer gostergeye doniisiir (Bati,
2005: 185-186). Reklamlarin etkili igerikler sunabilmelerinin en Onemli

sebeplerinden biri s6z sanatlari, retorik unsurlar1 kullanmalaridir.

Retorik, konusma ve yaziy1 etkili bir sekilde kullanmay, iletisimde giiglii bir hitabet
ile inandiricihi@ artirmayr amaglamaktadir. S6z sanatlarinin en yogun bigimde
kullanildig1 alanlardan biri reklamlardir. Reklamlar, yaygin oyunlar diizeni
kurguladiklari igin s6z sanatlarini ¢ok sik kullanir (Dyer, 2010: 219). Retorik, dilsel
Ogeleri kapsamaktadir fakat gliniimlizde gorsel 6gelerin 6n plana ¢ikmasi, s6z
sanatlarinin bu alanda da kullanimini zorunlu hale getirmistir (Barokas, 2011: 134).
Reklamcilar, reklamlarin ikna giiciinii artirmak i¢in retorik unsurlara ¢ok sik
bagvurur. S6z sanatlart reklamlara yiliklenen yananlamlar1 biiyiikk 0Olglide
barindirmaktadir. Reklamlar1 gostergebilimsel yontemle ¢oziimlemek ayni zamanda
kullanilan retorik unsurlar fark edebilmeyi gerektirir. Reklamlarda kullanilan temel

retorik unsurlar su sekilde sayabiliriz:

Metafor (Egretileme): “Bir seyi kendi adiyla degil de, baska bir yakistirma ile

tanimlama ya da bilinmeyeni bilinene benzeterek betimlemektir” (Akerson, 2019:
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177). Reklamcilar tanittiklart iirinlerin 6zelliklerini dogrudan gosterdikleri gibi
dolayli yollarla da gosterebilirler. Metafor, bu amagla bir tiriini iligkili oldugu baska
bir nesneye benzeterek benzetilen nesnenin olumlu taraflarini, tanittmini yaptigi
{iriine aktarmaktir (Bati, 2016: 111). Ornegin, suyun ¢ciktig1 yer anlaminda kullanilan
“kaynak” kelimesi egretileme yapilarak “liziintiiniin kaynagi” manasinda kullanilir

(Guiraud, 2016: 146).

Diizdegismece (Metonimi): “Parga-biitiin iliskisi ya da birbirinin yerini almadir.
Ornegin, inegin yanindaki sosis, sosisin inegin tiim olumlu niteliklerine sahip
oldugunu gosterir” (Akerson, 2019: 177). Diizdegismecenin egretilemeden farki,
egretilemenin benzetme niyetiyle yapilmasidir. Tavsiye edilen terimlerin degistirilip
yerine bagka terimler koymaktir. “Bu degisme nedensel, uzamsal ya da sirali olabilir.
Sonug yerine neden, temsil eden yerine arag, igindeki yerine kapsayani, gosterileni
tarafindan bir nesnenin yer degistirmesi bigiminde 6rnek verilebilir” (Barokas, 2011:
60).

Cinas: “Dile ve anlatiya kuvvet veren ve anlatinin semantik diizeyini etkileyen s6z
oyunlaridir. Cok anlamli bir kelimenin, her defasinda baska bir anlam kazanarak,
birbirine yakin yerlerde kullanildigi bir sanat bi¢imidir.” Cinas, reklamlarin slogan
ve ana basliklarinda 6n plana ¢ikmaktadir. Ornegin, Dogadan markal bitki gay1 bir
ismi nitelemekle birlikte, ayn1 zamanda {iriinlin dogal oldugunu da vurgulamaktadir.

Caylarin dogallig: iiriiniin ismi ile iliskilendirilmistir (Bati, 2016: 119).

Reklamlarda tiiketiciyi ikna etmek igin temel olarak yukaridaki retorik unsurlar
kullanilmaktadir. Bodylece reklam iletisi daha ikna edici ve akilda kalic1 bir sekilde
hedef kitleye sunulmaktadir. Reklamlarda retorik unsurlarin kullanilmasi, reklami
okuyan, izleyen veya dinleyen hedef kitlenin, dikkatini ¢ekerek reklamin akilda
kalmasini saglamaktadir (Dyer, 2010: 220). Bu noktada gostergebilimsel analiz
yontemi baglarda herhangi bir anlam ifade etmeyen {iriinlerin, reklamlarin mitsel
yapistyla biitlinleserek, tiiketiciler i¢in bir deger ifade eden kisi veya nesnelerin
yerini alarak nasil ¢esitli anlamlar kazandiklarini gostermektedir. S6z konusu

¢cozlimlemeler, reklamlarin duygu tasiyici 6zelliklerini de ortaya ¢ikarmaktadir (Batt,
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2016: 255). Boylece reklamlar nesnel bir sekilde, farkli bakis agilar1 ile

¢oziimlenerek tiiketim toplumlarinin tesvik edici mitlerine ulasilabilir.
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6.REKLAMLARDA BEDENIN METALASMASININ GOSTERGEBILIMSEL
ANALIZI

6.1. Arastirmanin Yontemi

Reklamlarda bedenin  tilketim metasina dontisimii, Roland Barthes’in
gostergebilimsel ¢6ziimleme yontemi kullanilarak belirlenen reklam o6rnekleri
tizerinden incelenecektir. Gostergebilim, dilsel gostergelerden baslayarak zamanla
farkli metinlere uygulanmis icinde “felsefe, mantik, sosyoloji” gibi disiplinleri
barmndiran bir ¢oziimleme teknigidir. Coziimlemenin ilk evresinde metnin igerigi
tanimlanir, ikinci evrede gostergenin gonderimi dogrultusunda metin yorumlanarak
kiiltiirel kodlara ulasilir, son evrede metne dair genellemeler yapilir (Kozak, 2015:
139). Bir metni gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle ele almak, siire¢ igerisinde
karmagiklasmis reklam metinlerinin iletilerini kavramayi, ¢Ozliimlemeyi ve
yorumlamay1 amacglamaktadir. S6z konusu amag iiretilen anlamlarin ne oldugunu ve

bu iiretim siirecinin nasil meydana geldigini gostermektedir (Bati, 2016: 255).

Fransiz dilbilimci Roland Barthes, gostergebilimsel ¢oziimleme yontemini reklam
alanina uygulayarak reklamlari, diizanlam disinda bir de dolayli olarak tasidig
yananlam boyutuyla incelemistir. Bir reklamda gosteren ve gosterilen ile elde edilen
gostergenin iki anlami mevcuttur. Birinci anlam mesaji dogrudan verirken, ikinci
diizeyde saklanan okumalar yananlamsal igerikler barindirmaktadir. S6z konusu
igerikler ile reklamlarda saklanan mitlere ulasilabilir. Kapitalist toplumlardaki cagdas
mitleri ¢dziimleyen Barthes’a gore, mitler sinif temellidir. Amaglar1 kapitalist
sistemin temel degerlerini mesrulastirmaktir. Mit, ideolojik iletiyi gizleyerek onu

dogal ve mesru bir hale getirir (Dagtas, 2003: 76).

6.2. Giyim Sektorii Reklamlarinin Gostergebilimsel Analizi

Giyim sektoriine yonelik reklamlarin analizinde; LC Waikiki, Mavi Jeans, Mizalle

kadin giyim ve Penti ¢orap reklamlarinin ¢éziimlemelerine yer verilmistir.
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6.2.1. 2LC Waikiki Reklamm

¢ :

MANKENODE DURVSU MANCENDE DRUS

i/

\
\J
BENDE DURUS

\

Sekil 2. LC Waikiki reklami (https://youtu.be/TP470cJKwb4)

Reklamin Diizanlam:

Reklam markanin kiyafetlerini giymis bir mankenin yakin ¢ekim goriintiileri ile
baslamaktadir. Daha sonra ekran ikiye boliiniir, sol tarafta mankenin goriintiisiiyle
birlikte “mankende durusu” yazisi, sag tarafta aymi kiyafeti giymis bir geng kadin
resmi, “bende durusu” yazisiyla gosterilir. Ekran tekrar ikiye boliiniir, markanin
kiyafetlerini giymis erkek manken “mankende durusu” yazisiyla gosterilir. Sag

tarafta ise “bende durusu” yazisiyla ayni kiyafetleri giymis bir gencin kaykay kaydigi

2 1988 yilinda Fransa’da kurulan, 1997°de LC Waikiki Magazacilik Hizmetleri Ticaret A.S. catisi altinda devam
etmekte olan Tiirk markasidir (https://corporate.lcwaikiki.com/hakkimizda adresinden 29 Ocak 2020 tarihinde
erigilmigtir).
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goriinmektedir. Ekran tekrar ikiye bolliniir, sol tarafta “mankende durusu” yazisiyla
farkli bir elbise, sag tarafta aynmi elbiseyi giymis bir kadin ve gocugunun goriintiisii
“bende durusu” yazisiyla verilir. Bu siire¢ zarfinda dis ses stirekli olarak, kisik bir ses
tonuyla marka ismini tekrar etmektedir. En sonunda reklamda bende durusu yazil
markanin kiyafetlerini giymis kisilere ait kiicliik resimler gosterilir ve “sadece
modellerde degil, sizde de iyi duracak, yepyeni koleksiyon LC Waikiki’de!”
sOzleriyle slogan soylenir. Reklamda mankende ve bende durusu yazilari ile markaya
ait kiyafetleri giymis manken ve tiiketici gorsellerine yer verilerek diizanlam mesaji

olusturulmustur.

Reklamin Yananlam

Reklamda giliniimiiziin ideal beden algisina sahip erkek ve kadin olmak tizere iki
manken, markaya ait kiyafetlerle yakin ¢ekimde sunulur. Ekranin ikiye bolinmesiyle
kadin mankenin giydigi kiyafetler gen¢ bir kadinin istiinde gosterilir. Sonraki
sahnede markaya ait kiyafetler yine mankenin ve orta yaslarda bir kadinin {istiinde
gosterilmektedir. Boylece reklamda gen¢ kiz ve orta yaslarda kadin gorsel
gostergeleri ile “markaya ait kiyafetlerin her yasa uygun secenekleri” oldugu

yananlami verilmektedir.

Reklamdaki manken, geng¢ kadin kiyafetleri giydiginde daginik saglari ve
hareketleriyle “disiligini ve fizigini” on plana ¢ikaran pozlar sergilerken, orta
yaslardaki kadina ait kiyafetleri giydiginde, diiz sa¢ sekliyle daha gosterigsiz bir
durus sergilemektedir. Reklamdaki kadin duruslarina ait gorsel gostergelerle, geng
kadin daha “6zgiirliik¢li bir yaklasimla” sunulmustur. Orta yaslardaki kadin ise
gocugu ile birlikte sade bir durusla sunularak “evinin hanimi ve miitevazilik”
yananlamiyla toplumsal cinsiyet roliine uygun bir sekilde temsil edilmistir. Erkek
manken ve erkek tiiketici gostergelerinde, ayni kiyafet hem mankene hem de
markanin erkek tiiketicisine giydirilmistir. Erkeklere ait gostergelerde “gii¢ ve sportif
viicut” 6n plandadir. Erkek tiiketici kaykay gOstergesi baska bir ifadeyle bir spor
aktivitesiyle, erkek manken ise viicut yapisint 6n plana ¢ikaran durusuyla

sunulmustur.
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Reklamin mankende durusu ve bende durusu yazili sozel gostergeleri kadin
tilketiciye kadin fizigi iizerinden, erkek tiiketiciye ise erkek fizigi lizerinden mesaj
vermektedir. Reklam, yananlam mesaji ile kadin tiiketiciye ideal viicut Olgiilerine
sahip manken bir kadin {lizerinden seslenmekte, erkek tiiketiciye gliniimiiziin ideal
erkegi olarak tamimlanan, erkek manken iizerinden ulagsmaya c¢alismaktadir.
Reklamda “mankende durusu” yazili sozel gostergelerle manken &zellikle
vurgulanirken, “bende durusu” yazisi ile markanin iriinlerini kullanacak olan tiim
hedef Kitlelere seslenilmektedir. Bunun ornekleri iki farkli yas grubuna ait kadin
gostergeleri ve kadinlarin farkli ortamlardaki yasamlarina yer verilerek gosterilmistir.
LC Waikiki markali kiyafetleri kullanacak olan tiiketiciler ~mankenlerle
Ozdeslestirilmektedir. Manken gibi bir fizige sahip olmanin yolu séz konusu
markanin {riinlerini kullanmaktir. Bu durum dis sesin “sadece modellerde degil,
sizde de iyi duracak, yepyeni koleksiyon LC Waikiki’de” sozel gostergesi ile dile
getirilmistir. Uriinii kullanacak tiiketiciler, giiniimiiziin ideal beden algisna uygun

mankenlerle 6zdeslestirilerek gosterisgi tikketim tesvik edilmistir.

Reklamda farkli mekanlar kullanilarak; gen¢ kadin kafede, anne evinde, erkek ise
spor salonunda farkli aktivitelerle kurgulanmistir. Boylece mekansal gostergeler ile
kisilerin yasam sekilleri arasinda uyum saglanmistir. Kadin kizi ile evinde
gosterilerek “ev hanimligi, anneligi;” erkek ise salonda gosterilerek “sportifligi, ev
yasami digindaki erilligi” one ¢ikarilmistir. Kadinin ev ortaminda, erkegin kamusal
alanda gosterilmesi ataerkil toplum yapisini destekler niteliktedir. Ayrica mekéansal
gostergelerden ve reklamda tiiketici olarak gosterilen kisilerin hareketlerinden,
markaya ait kiyafetlerin “her yasa, her ortama” hitap edecegi ve kiyafetlerin “rahat,

esnek” olarak kullanimlarindaki kolayliklara ulagilabilir.

Reklam, LC Waikiki markasinin tiiketicilerde de ayn1 mankenlerdeki gibi duracagi
mesajin1 acik¢a vermektedir. Fakat yananlam boyutu ile bakildiginda s6z konusu
mesaj verilirken tiiketici olarak kullanilan kisiler de glinimiiziin ideal kadin-erkek
soylenlerine uygun bireylerdir. Oyuncularin tamami: hemen hemen aym fiziksel
Ozelliklere sahip gilinlimiiziin ideal boy ve viicut Olgiilerindeki kisilerdir. Reklam
icinde yananlam 6gelerini saklayarak, mankende ve bende durusu sozel gostergeleri

ile mesajin1 dogrudan vermistir.
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Reklamin Miti/Soyleni

“Sadece mankenlerde degil, sizde de iyi duracak yepyeni koleksiyon LC Waikiki’de”
dilsel gostergesi ile reklamin temel mitine ulasilmaktadir. Reklamin slogani moda,
yeni sezon triinleri gibi tikketim mitleri ile birlikte, mankenlerle tiiketici arasinda
0zdesim kurarak, tiiketicilere manken gibi gériinebilme, mankenlere benzeyebilme

sOylenleriyle seslenmektedir.

Kadmin evinde ¢ocuguyla gosterilmesi ile evinin hanumi, miitevazi ev kadini miti
verilirken, kaykay yapan erkek ve erkek mankenin durusu tlizerinden sportif, guig¢lii
ve disa doniik erkek mitlerine ulasilmaktadir. Mankenin geng kiza ait kiyafetleri
giydiginde sergiledigi hareketleri ve daginik sa¢ sekliyle, kadin disilik nesnesidir
sOylenleri 6ne ¢ikmaktadir.

6.2.2.3Mavi Jeans Reklam

N

%1991 yilinda Istanbul’da kurulan, Blue Jeans’in Tiirkgelestirilmesi ile Mavi Jeans ismini alan giyim markasidir
(https://www.mavi.com/tarihce adresinden 21 Ocak 2020 tarihinde erisilmistir).



https://www.mavi.com/
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Sekil 3. Mavi Jeans reklami (https://youtu.be/GRyx3h_MZCg)

Reklamin Diizanlam

Reklam kadin oyuncunun markaya ait kiyafetlerle beyaz bir koridorda yiiriiyerek
“Mavi benim” demesi ile baglamaktadir. Daha sonra kadinin, markanin kiyafetlerini
giymis oldugu farkli pozlardaki resimleri hizli bir sekilde gosterilir. Reklamdaki
beyaz oda mavi fona doniigiir ve kadin, “buz Mavi’si” soziinii soyler, ekranda beyaz
ve mavi arasinda gecisler olur. Ortam degisikligi ile mavi fondaki odadan ormanlik
bir alana ge¢is gerceklesir, kadin bu esnada “bazen gece Mavi’siyim, gece benim”
demektedir. Reklamda tekrar beyaz fondaki odaya gecis yasanir ve kadin beyaz tiiylii
bir mont giymistir. Kaplan sesi ¢ikararak 1sirma hareketi yapar. Farkli kiyafetler
igerisinde esnek hareketler sergiler. Reklamda tekrar ortam gegisi olur ve kadin bir
cat1 katinda gosterilir, “sonsuz Mavi” soziinii soyler. Markaya ait farkli bir kiyafetle

esnek hareketler yapar, en sonunda da “Mavi benim” s6zlerini dile getirir.

Reklamin Yananlam:

Markanin reklaminda, gilinlimiiziin ideal kadin sdylenine uygun {inlii bir kadin
oyuncu yer almaktadir. Reklamda beyaz sade bir koridor, orman ve gat1 kat1 olmak
tizere farkli mekanlara ait gorsel gostergeler kullanilmistir. Oyuncu ilk olarak beyaz

koridorda yiirlir ve tizerinde beyaz pantolon ile mavi bir bluz vardir. Tiim mekanin
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ve kadinin pantolonunun beyaz renkte olmasi, mavi bluzu 6n plana ¢ikarmistir.
Boylece markaya ait kiyafetler markanin adma gondermede bulunmus ve
giiniimiiziin ideal fizigine sahip kadin oyuncu ile 6zdesim kurularak gésterilmistir.
Oyuncu, reklamda “Mavi benim” sozel gostergesi ile durumu pekistirmektedir.
Kadin iizerinde sadece mavi bir bluz tasimamaktadir, ayn1 zamanda Mavi markasini
da tagimaktadir. Marka kadimin fizigi iizerinden kadin tiiketiciye, ideal bir goriiniim

sunmustur.

Daha sonra reklamdaki beyaz fon mavi renge doniistir. Burada kadin oyuncu “buz
Mavi’si” sozel gostergesi ile markanin ismini sOyleyerek iiriine gonderme yapar,
markaya ait farkli kiyafetleri kendi ile 6zdeslestirir. Marka farkli iriin gesitlerini
gostererek hem “modayr” hem de “sezonu” takip ettigi mesajin1 vermektedir.
Reklamda kullanilan diger bir mekan orman gostergesidir. Kadin ormana geldiginde
“gece Mavi’siyim” sozel gostergesini soyleyerek mekan iizerinden markaya ait farkli
tirtinleri vurgular. Burada markanin kislik iiriinlerine vurgu yapilir ve kadin beyaz
mont giydigi sahnede, kaplan sesi ¢ikararak i1sirma hareketi yapar. Bu metafor
ornegiyle, orman gorsel gostergesi, kaplan sesine ait dilsel gostergeyle tamamlanarak
kadin ile 6zdesim kurulmustur. Reklamda iiriin, doga ve kadin 6zdesimi verilerek

“kadin disilik nesnesi” olarak kurgulanmaistir.

Reklamin son sahnesinde kadin bir ¢at1 katindadir, mavi renklerde, daha spor tarzda
kiyafetler giymistir ve “sonsuz Mavi’ sozel gostergesini sOylemektedir. Burada
mekan ve oyuncu {izerinden markaya génderme yapilmistir. Kadina giyim tarzi ve
hareketleri ile “disilik nesnesi” yananlami yiiklenirken, bulundugu mekan iizerinden
“Ozgiir ve asi gen¢” kadin yananlami verilmistir. S6z konusu gostergeler ile kadin
toplumsal cinsiyet rollerinin disina ¢ikmis biri olarak kurgulanmistir. Mavi
markasinin ayni zamanda “6zgiir ruhlu” ve “farkli yaslardaki” kadinlara hitap ettigi

mesajt hem kadinin giyim tarziyla, hem de reklam mekéni {izerinden sunulmustur.

Reklamda kadinin farkli kiyafetler giymesi, bu durumun reklam ortamlariyla
desteklenmesi, markaya ait {iriinlere kadin ve mekan iizerinden “giizellik, ideal
beden, disilik” gibi 6zelliklerin yaninda “sportif, 6zgiir ruhlu” kadmn alt mesajlarim

da yiiklemektedir. Kadmin reklamda birgok esnek hareket sergilemesi (Spor, dans,
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yiirliyiis) markaya ait Griinlerin “esnek, kullanigli, rahat” olduklar1 yananlamlarini
vermektedir. Boylece reklamda, ideal kadin &rnegi kadin tiiketiciye gosterilerek
gOsterisci ve hazsal tiiketimin, oyuncunun “Mavi benim” dilsel gostergesi ile

markay1 simgelemesi, sembolik tiiketimin desteklendigini gostermektedir.

Reklamin Miti/Soyleni

Reklamda temel olarak “Mavi benim” sozel gostergesi yer almaktadir. Burada
markaya ait Mavi ismi, kadin modelin Mavi benim soziinii dile getirmesiyle
pekistirilerek marka ile kadin arasinda 6zdesim kurulmustur. Mavi markasini
kullanacak tiiketici buradaki model gibi goriinecektir. Reklamda giiniimiiziin ideal

kadin sdylenine gondermede bulunulmustur.

Kadinin viicut dl¢iilerini ortaya ¢ikaran giyimi, hareketleri ve bir hayvanla 6zdesim
kurularak gosterilmesi disilik nesnesi, giizel ve seksi kadin alt mesajlarini

tagimaktadir.

Reklam mekani1 olarak cati kati gorsel gostergesine yer verilmesi ve oyuncunun

buradaki hareketleri tizerinden asi gen¢lik, 6zgiir kadin imaj1 yaratilmistir.

Markanin farkli kiyafetlerine ait gorsel gostergeleri iizerinden moda ve yeni sezon

mitleri sunulmustur.

Reklamda giintimiiziin ideallesmis beden algisina uygun iinlii bir kadin oyuncuya yer

verilmesi, kadin tiiketiciye sen de onun gibi goriinebilirsin alt mesajin1 sunmaktadir.

6.2.3. *‘Mizalle Reklam

* Muhammed Eymen Sara¢ tarafindan 2018 yili Haziran aymnda kurulmus Kandilli Tekstil’in kadin giyim
markasidir (https:// www. mizalle.com/hakkimizda adresinden 19 Ocak 2020 tarihinde erisilmistir).
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Sekil 4. Mizalle reklami (https://youtu.be/oR14kKYzG9g)

Reklamin Diizanlam:

Reklamda ilk olarak bir kadmnla birlikte marka adi gosterilmektedir. Sonraki
sahnelerde merdivende oturan sarigin bir kadina, merdivenlerden inerken gosterilen
tesettiirlii bir kadina, masa kenarinda oturan esmer bir kadina yer verilmistir. Daha
sonra spor giyimli geng¢ bir kadin, ilk olarak gozliiklerini takarken youth (genglik)
yazisi ile gosterilir. ilerleyen sahnelerde geng kadin, iistiinde farkli kiyafetlerle, en
son sahnede de kirmizi bir pelerin ¢cekerken gosterilmektedir. Reklamin sonunda bir
kadin, “Mizalle daha fazla sen” sozlerini dile getirir. Reklama diizanlam boyutuyla
bakildiginda markaya ait kiyafetleri giymis kadinlarin gorsel gostergeleri
izlenmektedir.
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Reklamin Yananlami

Reklamda, orta yasli ve geng olarak farkli yaslardaki kadinlara yer verilmistir.
Boylece marka tiiketicisi kadinlar i¢in farkli yaslardaki kadin gostergeleriyle “her
yasa uygun Uriinleri” oldugu alt mesajin1 vermistir. Reklamda yer alan kadinlar
sarigin, esmer ve tesettiirliidiir, giyim tarzlar ile de birbirlerinden farklidirlar. Burada
s06z konusu giyim tarzlar1 ideal kadin profili ile 6zdeslestirilerek sunulmustur. Geng
kadin spor tarzinda giyinirken, diger kadinlar daha klasik ve modern bir goriiniimle
temsil edilmislerdir. Marka, kadin gostergeleri tizerinden “farkli tarzlarda ve farkli
zevklerde” iriin drettigi alt mesajin1 vermistir. S6z konusu durum geng¢ kadin
gosterilirken ingilizce “genclik (youth)” yazili sdzel gosterge ile one cikarilmistir.
Markanin “genglere, muhafazakar kesime, modern bir goriinim yakalamak isteyen

kadinlara hitap ettigi” farkli kadin gostergeleri ile vurgulanmistir.

Reklamda kadinlarin  yer aldigi ortamlar, kadinlarin yasina gore farklilik
gostermektedir. Ayrica her kadiin beden dilini kullanimi1 da yasina ve giyim sekline
gore degismektedir. Geng kadin gosterilirken giyimiyle uyumlu bir sekilde dis mekan
kullanilarak, eski bir binanin gdstergesine yer verilmistir. Boylece “6zgiir” kadin
yanlanlam1 yiiklenerek, kadin toplumsal cinsiyet rollerinin disinda kurgulanmastir.
Tesettiirlii kadin ev ortaminda gosterilirken, muhafazakar bir durus sergilemektedir.
Mekan ve kadinin beden dili lizerinden, “miitavazi ev hanimi1” yananlamiyla, kadin
toplumsal cinsiyet rollerine uygun olarak atearkel toplum yapis1 dahilinde temsil
edilmistir. Diger kadin ise daha ¢ok bir manken durusu sergileyerek masanin
kenarinda oturmakta, daha cazibeli bir bigimde sunulmaktadir. Kadinin masanin
kenarindaki oturus sekli, sa¢ stili ve yiiz hareketleri “seksi kadin” yananlamini
verirken, giyim sekli de “modern kadin” alt mesajini tasimaktadir. Marka, kadinlara
ait gostergeler ile hayat tarzi, zevki ne olursa olsun her kesimden kadin tiiketiciye
hitap ettigini vurgulamaktadir. “Daha fazla sen” dilsel gostergesiyle s6z konusu

durum pekistirilmistir.

Geng kadin, gosterildigi son sahnede kirmizi bir pelerin ¢ekmektedir fakat pelerin
tam olarak gosterilmemektedir. Markanin Tiirk markas1 oldugu disiiniiliirse buradan

bayraga vurgu yapilarak milliyet¢ilik mesaj1 verildigi sdylenebilir. Béylece kirmizi
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pelerin sembolik bir deger kazanarak, markaya yerli marka anlamini yiiklemistir.
Kirmiz1 pelerin vasitasiyla tiiketicilerin milli duygularina hitap edilmistir. So6z

konusu durum sembolik tiiketimin tesvik edildigini gostermektedir.

Reklamin Miti/Soyleni

Reklamda tiikketimi destekleyen temel mitler, oyuncularin fiziksel ¢ekiciliklerinden

yararlanilarak kadin tiiketicilere sunulmustur.

Reklam kis doneminde gosterilmistir, buradan yeni sezon ve moda mitlerine

ulasilmaktadir.

Reklamda giiniimiiziin farkli hayat tarzlarina sahip ideal kadin gostergeleri ile kadin
tiketicilere seslenilmektedir. Hayat tarzlari, zevkleri ne olursa olsun Mizalle markas:

tiim kadinlarin yanindadir.

Reklamda gecen “daha fazla sen” sozel gostergesi ile kadin tiiketicilerde markanin
kendilerine 6zelmis algis1 yaratilmistir. Her kadin Mizalle markasinda, kendinden
bir seyler bulacaktir. Tiiketici kendini ozel hissedecektir. Boylece bireysellestirme

sOyleni 6ne ¢ikarilmistir.

Kapali kadin gostergesi ile marka muhafazakarlik, modern giyim tarziyla masa
kenarinda oturarak gosterilen kadin disilik ve modernlik sGylenlerine gondermede
bulunurken, gen¢ kadmin dis mekanda gosterilmesi, daha renkli ve canli giyim

gostergeleri ile verilmesi asi ve ozgiir geng¢ kadin alt mesajlarini vermektedir.

Kirmizi pelerin gostergesi ile milliyetcilik, milli degerlerin yaninda olma mitlerine

gondermede bulunulmustur.

6.2.4. Penti Reklamm

® 1970 yilinda Ogretmen Corap olarak bilinen, 1984 yilinda markalasma siireciyle ismini Penti olarak degistiren
corap markasidir (https://www.penti.com/kurumsal_hakkimizda.html adresinden 8 Ocak 2020 tarihinde
erisilmistir).


https://www.penti.com/
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Sekil 5. Penti reklami (https//youtu.be/ OrNO5m8R4TO0)

Reklamin Diizanlami

Reklam, kadinin arabanin camindan gazetecilere bakmasi ile baglamaktadir.
Gazeteciler kadinin arabadan inmesi ile resimlerini ¢ekerler ve “Ozge, bugiin ¢cok
giizelsin” derler. Kadin poz verirken dis ses (kadinin kendi sesidir) “Giizellik nedir?”
sorusunu sorar. Sonraki sahnelerde kadin bir agacin yaninda, gol kenarinda ve beyaz
bir atin yaninda gosterilir. Bu esnada bir elin kadmin elini tutugu goriiniir ve
ormandan ev sahnesine gecis yapilir. Kadin yatagin {izerine uzanir g¢oraplarini
gosterir. Son sahnede ilk sahnedeki mekana doniis olur, kadin ceketini ¢ikarip poz
verir ve slogani soyler. “Giizellik nedir? giizellikler icinde olmak, Penti hep
benimle.” Reklam, diizanlam igerigi ile giizel ve iinli oldugu anlagilan birinin,

dogada ve evinde zaman geg¢irdigini gdstermektedir.
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Reklamin Yananlami

Reklam, yananlam igerigiyle kadin iizerinden kadin tiiketiciye mesaj vermektedir.
Reklam filminde, giiniimiiziin ideal beden algisina uygun iinlii bir kadin oyuncu yer
almaktadir. Zaten {inlii bir oyuncu olan Ozge Giirel reklam filminde de “iinlii
kimligine” vurgu yapilarak kurgulanmistir. Arabadan indigi anda gazetecilerin
“bugiin ¢ok giizelsin” sozlerini sdylemeleri, kadinin profilinin vurgulanmasi, kadini
on plana ¢ikarmaktadir. Reklamda, giiniimiiziin ideal kadin algisina uygun iinli
birine yer verilerek, kadn tiiketicilere dilsel ve gorsel gostergelerle seslenildigi,

marka ile 6zdesim kurulmaya ¢alisildigi anlagilmistir.

Sonraki sahnelerde, bir agacin yaninda kadmin profili yakin ¢ekimde gosterilir.
Burada kadiin gol kenarinda, ormanlik bir alanda oldugu anlagilmaktadir, mekan
olarak dogal bir ortam secilmistir. Bdylece kadinin dogal bir giizellige sahip oldugu
yananlami {izerinden, Penti markasinin dogalligi vurgulanmaktadir. Ayrica reklamin
orman sahnesinde “at” gorsel gostergesine de yer verilerek bu anlam gii¢lendirilmis,

at tizerinden kadin “disilik nesnesi” olarak kurgulanmustir.

Reklamin bir sonraki sahnesinde ormanda kadinin elini biri tutmaktadir. Bu esnada
ormandan eve dogru mekan degisimi yasanir. Kadin, yatagin {izerine uzanmis
coraplarimi gostermektedir. Burada kadina, hem mekan {izerinden hem de giyimi
lizerinden “disilik nesnesi, cinsellik objesi” alt mesaji verilmistir. Ozellikle renklerin
zith@indan yararlanilarak kadinin siyah renkli kiyafetleri ve topuklu ayakkabilariyla,

beyaz carsaf lizerinde uzanmasi ile s6z konusu durum pekistirilmistir.

Reklamin son sahnesinde kadin, ceketini ¢ikarmis ve ayakta poz vermektedir, bu
esnada “giizellik nedir? giizellikler ig¢inde olmak, Penti hep benimle” dilsel
gostergelerini dile getirir. Reklamdaki kadn, “Penti hep benimle” sozleriyle markay1
stirekli kullandigin1 vurgulamaktadir ve giizelligini Penti markasina bor¢lu oldugunu
ima etmektedir. Kendisi gibi goriinmek isteyen tiiketici kadinlara, kendi fizigi
tizerinden markaya gonderme yaparak, Penti sizin de hep yaninizdaysa (bu iiriinii alir
ve almaya devam ederseniz) “siz de benim gibi giizel, seksi, alimli bir kadmn

olursunuz” alt mesajin1 vermektedir. Boylece kadin tiiketiciye ideal kadin iizerinden
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hitap edilerek hedonik ve gosterisci tiiketim mesajlar1 verilmistir. Ozellikle
kullanilan mekanlar ve kadmn {izerinden “giizellik, c¢ekicilik, seksilik” gibi

kavramlarla markaya génderme yapilmastir.

Reklamin Miti/Soyleni

Reklamda giiniimiiziin ideal kadin algisina uygun, iinlii birine yer verilerek marka ile
0zdesim kurulmasi saglanmistir. Boylece kadin tiliketicilere giizel, cazibeli ve ¢ekici

gorliniim vaatleri sunulmustur.

Reklamda, dogal ortam olarak aga¢ ve gol kenar1 gorsel gostergelerinin yer almasi

tiriine dogallik, kadn tiiketiciye ise dogal gériiniim sdylenlerini sunmaktadir.

Reklamda kadinin yatak tizerinde verilmesi ise kadin disilik, cinsellik nesnesidir

mitini ortaya ¢ikarmaktadir.

“Giizellik nedir? Giizellikler iginde olmak. Penti hep benimle” sozel gostergeleri ile
kadin tiiketicilere giizelligin sirri verilmistir. Penti, kadin tiiketici i¢in ideal bir
markadir ve kadini giizellestirecektir. Giizellik bu markayt kullanmakla elde edilecek

sOyleni ile gosterisci ve hazci tiikketim tesvik edilmistir.

6.3. Gida Sektorii Reklamlarinin Gostergebilimsel Analizi

Gida sektoriine yonelik reklamlarin c¢oziimlemesinde; Activia yogurt, Biscolata

Nirvana ¢ikolata, Eti Karam Gurme gofret ve Falim sakiz reklamlari yer almaktadir.

6.3.1. SActivia Reklami

6 Activia: Danone markasina ait bagirsak hareketlerini diizenleyici yogurttur

(https://www.danone.com/brands/dairy-plant-based-products/activia.html adresinden 24 Ocak 2020 tarihinde
erigilmigstir).
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Sekil 6. Activia reklamu (https://youtu.be/79KdFXtcOQM)

Reklamin Diizanlam:

Reklam, bir kadimnin esnek hareketlerle dans etmesi ile baslamaktadir. Dis ses bu
esnada “probiyotikleri kesfetmeye var misin?” sorusunu sorar. “Meyvelerden gelen
lezzetin ve milyarlarca dogal probiyotikle dolu Activia diinyasina hazir ol! Her giin
kendini iyi hisset diye dogal probiyotiklerle sindirim sistemini diizenle. Tabi ki essiz
Activia ile” sozleriyle konusmasina devam etmektedir. Dig ses bu sozleri sdylerken
arkada Activia yogurt yiyen bir kadin ve ellerinde Activia yogurt tutan, farkli

kadinlara ait viicut resimleri gosterilir.
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Reklamin Yananlami

Reklamin ilk sahnesinde oldukca esnek hareketlerle dans eden bir kadin
gosterilmektedir. Burada kadimin esnek viicut hareketleri, giyim sekliyle
desteklenerek, Activia yogurdu yiyecek olan tiiketiciye “ideal bedene ve sportif bir
viicuda” sahip olabilme yonteminin, s6z konusu yogurdu yemek oldugu yananlami

verilmektedir.

Reklamin sonraki sahnesinde, bir kadinin farkli kiyafetlerle art arda Activia yogurdu
yedigi anlar gosterilir. Marka yine bir kadin iizerinden “lirliniin her giin tiiketilmesi”
gerektigi alt mesajin1 vermektedir. Kadinin yogurdu yerken farkli kiyafetlere ait
gorsel gostergelerle art arda verilmesi giin gegislerini vurgulanmakta, boylece
“Activia yogurdu her giin tiikettigi” yananlamini1 barindirmaktadir. Dis ses de “her
giin kendini iyi hisset” dilsel gostergesini sOyleyerek, Activia yogurdun giinliik
tilketilmesi gerektigini, kadin ve kadinin giyimi iizerinden vurgularken, ayni
zamanda s6z konusu yogurdu her giin yiyecek olan tiiketicinin daha “saglikli”

olacagi yananlami 6ne ¢ikarilmaktadir.

Reklamin son sahnesinde farkli kadinlar ellerinde Activia yogurdu tutmakta ve
kadinlar, reklamda tiim viicutlariyla degil sadece gobek kisimlariyla
gosterilmektedir. S6z konusu gostergeler diiz ve yan sekilde gosterilerek “kadinlarin
zayifligin1” vurgulamaktadir. Burada, giiniimiiziin ideal kadin fizigi gostergeleriyle
tilketiciye “standart bir bedene sahip olabilmek i¢in Activia yogurdun yenmesi
gerektigine” dair gondermede bulunulmaktadir. Ideal bedene sahip olabilmenin

yontemi gosterilerek gosterisci ve hazc tiiketimin tesvik edildigi sdylenebilir.

Reklamda kadinlara ait gorsel gostergeler verilirken, dis ses “probiyotikleri
kesfetmeye var misin? Meyvelerden gelen lezzetin ve milyarlarca dogal probiyotikle
dolu Activia diinyasina hazir ol! Her giin kendini iyi hisset diye dogal probiyotiklerle
sindirim sistemini diizenle. Tabi ki essiz Activia ile” mesajin1 okumaktadir. Dilsel
gostergelerin tasidiglr yananlam mesajlar1 daha ¢ok “dogallik ve saglik” sdylenleri
lizerinedir. Insanlar i¢in sagligin en temel gereksinimlerden biri oldugu diisiiniiliirse

tiiketicilerin zorunlu tiiketime yoneltilmeye ¢alisildig1 sdylenebilir. Reklamda “dogal
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probiyotik” dilsel gostergesi ile lriiniin “tamamen dogal, insan saglhigini bozacak
herhangi bir katki maddesi barmndirmadigi” mesaji olusturulmustur. S6z konusu
yogurt, dogal bir iirlin olmasinin yaninda, tiiketicilerin damak tadina da uygundur.
“Meyvelerden gelen lezzet” dilsel gostergesi ile triiniin tadi vurgulanmaktadir.
Ayrica “milyarlarca dogal probiyotik™ dilsel gostergesi ile Activia yogurt lizerinden
tiketicilere, “saglikli bir bedene sahip olabilme yontemi” sunulmaktadir. “Saglikli,
ideal, sportif bir bedene sahip olabilmenin yolu” hem lezzetli, hem de dogal bir {iriin
olan Activia yogurdu tiikketmektir. Marka satis siirekliligini saglamak igin “her giin
kendini iyi hisset” dilsel gostergesi ile Activia yogurdun siirekli tiiketilmesi

gerektigini vurgulamaktadir.

Reklamin temel yananlam igerigi Activia yogurdun “dogal bir {iriin oldugu, her giin
tilketildigi takdirde sindirim sistemi igin yararli olacagidir.” Mevcut durum, kadinlara
ait gorsel gostergelere yananlamsal mesajlar yiiklenerek verilmistir. Reklamda,
sindirim sistemi i¢in yararli bir lriinden bahsedilerek, “saglik” sdyleni 6n plana

cikarilmis bu vasitayla bireyler zorunlu tiikketime sevk edilmeye calisilmistir.

Reklamin Miti/Soyleni

Esnek viicut hareketleriyle dans eden kadinlara ait gorsel gostergeler, tiiketicilere

sportif bir viicut yapisina sahip olabilmenin vaatlerini sunmaktadir.

Sadece gobek gorsel gostergeleri ile yer alan kadinlar {izerinden ideal bir bedene

sahip olabilmenin miti verilmektedir.

Reklamda “her giin kendini iyi hisset diye dogal probiyotiklerle sindirim sistemini
diizenle” dilsel gostergeleriyle, Activia yogurdun saglikli oldugu ve tamamen dogal

olarak {iretildigi vurgulanarak, saglikli ve dogal iiriin alt mesajlari okunmaktadir.

Reklamin tiiketimi destekleyen temel miti “her giin Activia yogurdu yiyen kadin”
gorsel gostergeleri ve “her giin kendini i1yi hisset” dilsel gostergeleriyle verilmistir.

Saglikl ve ideal bir bedene sahip olmanin yolu Activia yogurdu her giin tiiketmektir.
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6.3.2. ‘Biscolata Nirvana Reklami

Sekil 7. Biscolata Nirvana reklami (https://youtu.be/oHbBAG6HVIXQ)

Reklamin Diizanlami

Reklamda kadin kisik bir sesle Biscolata Nirvana ismini siirekli tekrarlamaktadir. Bu
esnada bir erkek ¢ikolata yapmaya baslamistir. Cikolata kiitlelerini eritmek igin
kazanin icine atar. Dig ses, “yogun bir giinilin iistesinden geldin” sdzlerini sdyler.
Burada erkek sesi kullanilmistir, dis sesle birlikte is yerinde Biscolata gikolatay1
yiyen kadin gosterilir. Reklamda tekrar erkek oyuncuya doniis olur, ¢uvaldan
doktiigii findiklar1 6glitmektedir. Dig ses “cok yol kat ettin” derken, kadinin araba
icinde ¢ikolatayr yedigi sahne gosterilir. Bu esnada erkek, ¢ikolatalar1 yapmaya
devam etmektedir. Dis ses, “giinlin tiim yogunluguna ragmen kendine zaman ayir”

sozlerini sOylerken, kadimin evinde ¢ikolata yedigi sahne gosterilir. Erkek ¢ikolata

" Sélen sirketine ait findikh ¢ikolata markasidir (https://www.solen.com.tr/tr-TR/kurumsal/hakkimizda
adresinden 27 Ocak 2020 tarihinde erisilmistir).


https://www.solen/
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yapimini bitirmistir, ¢ikolata tabagini birine ikram eder gibi uzatir. Dis ses, “bu 6diil

sen oldugun i¢in” ciimlesini dile getirir.

Reklamin Yananlami

Reklamda, giiniimiiziin ideal kadin ve erkegi olarak nitelendirilen Gzelliklerde
oyunculara yer verilmistir. Dilsel ve gorsel gostergeler ile kadin ve erkek iizerinden
tirline yananlam yiiklenmistir. Dilsel gosterge olarak, kadinin “Biscolata Nirvana”
ismini siirekli kisik bir sesle tekrarlamasi ve gorsel gosterge olarak Kkadin sesi
verildiginde erkek oyuncunun gosterilmesi kadma “disilik nesnesi” yananlami
yiiklendigini gostermektedir. Ayn1 durum reklamda kadin gosterilirken de tekrar

edilmis, kadinin yer aldig1 sahnelerde erkege ait dis ses kullanilmistir.

Reklamda kadinin is yerinde oldugu ve Biscolata ¢ikolatayr yedigi gosterilirken, dis
ses de “yogun bir giinliin daha istesinden geldin” demektedir. Buradaki dilsel
gostergelerden kadmin is giiniiniin sonunda oldugu anlasilmakta ve Biscolata

cikolata, kadinin is yorgunluguna iyi gelecek bir iiriin olarak sunulmaktadir.

Diger bir sahnede kadinin ¢ikolatayr arabasinda yedigi gosterilir. Bu esnada dis ses
“cok yol kat ettin” sozlerini soyler. Burada araba gorsel gostergesi ile yol kat ettin
dilsel gostergesi somutlastirilmistir. S6z konusu gostergeler kadimin uzun siiredir
araba kullandigi diizanlamin1 verirken, ayni zamanda zorluklarla miicadele eden
“gliclii kadin” yananlamimi da vermektedir. Araba ve yol gostergeleri ile kadina
“gliclii ve miicadeleci” kadin yananlamlar1 yiiklenerek Biscolata ¢ikolata, kadin
tilkketiciler i¢in basardiklar1 isin sonunda alacaklar1 bir “6diil” gibi kurgulanmistir.
Ayrica araba erkege ait bir ara¢ olarak bilinmektedir. Reklamda kadin arag ile

gosterilerek “kadin erkek esitligine” gondermede bulunulmustur.

Kadinin yer aldigr son sahne, ev ortaminda gegmektedir. Kadin evinde icecegini
icerken Biscolata cikolatayr yemektedir. Bu esnada dis ses, “giiniin tiim yogunluguna
ragmen kendine zaman ayir” sozlerini sdyler. Yogunluk dilsel gostergesi ile hem
kadinin giin i¢indeki is yogunluguna, hem de markaya ait ¢ikolatanin yogunluguna

gonderme yapilmistir. Biscolata ¢ikolatayr tiiketen kadin i3 yasaminda
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konumlandirilarak, toplumsal cinsiyet rollerinin disina ¢ikmis, modern kadin imaji

yaratilmigtir.

Reklamda kadinin sahneleri verilirken, erkegin ¢ikolata yaptigi sahnelere gegisler
olur. S6z konusu sahnelerde, findik ¢uvali kaldirirken erkege “gii¢lii” yananlamu,
cikolatalar1 yaparken yaptigi ise Ozenen ve yaptigi isten zevk alan bir sekilde
gosterilerek mutfaga giren “modern erkek” yananlami yiiklenmistir. Ayrica reklamda
erkegin cikolatayr hazirlarken gosterdigi 6zen ile c¢ikolatanin {liretim asamasina
gonderme yapilmaktadir. Markaya ait ¢ikolatanin iiretim asamasinda ¢ok 6zenli bir

sekilde hazirlandig1 yananlami verilmektedir.

Erkek cikolatayr yaparken yliz mimikleri ile karsisinda biri varmis gibi
davranmaktadir. Erkek oyuncu, gosterildigi son sahnede yaptigi ¢ikolatalar1 koydugu
tabagi servis eder gibi uzatir. Bu esnada dilsel gosterge olarak “gercek bi 6diil” yazisi
gosterilir. Burada dilsel gosterge kullanilirken bir 6diil degil de “bi” 6diil yazilarak
Biscolata markasinin ilk hecesi vurgulanmaktadir. Dis ses “bu 6diil sen oldugun igin”
sOzlerini sOyler. Biscolata cikolata, kadin tiiketici i¢in giiniin sonunda aldig1 gercek
bir 6diildir ve bu 0dul bir erkek tarafindan Ozenilerek hazirlanmistir. Biscolata
cikolata 6zel olarak kadinlar i¢in iiretilmistir ve bu ¢ikolatay1 yiyecek olan tiiketici
kadin da marka i¢in 6zeldir. Boylece kadin tiiketiciler marketten aldiklar1 herhangi
bir c¢ikolatayr degil, bir erkegin elinden hazirlanmis, 6zel yapim ¢ikolatay1
yiyeceklerdir. Reklamin son sahnesinde, erkegin ¢ikolata tabagini birine uzatir gibi
tutmas1 s6z konusu durumu daha da pekistirmektedir. Cikolata, yemek hazirlayan
modern, ayni zamanda giiniimiiziin ideal goriinimdeki erkegi tarafindan kadin
tilketiciye hazirlanmigtir. Boylece reklamda erkek iizerinden kadin tiiketiciye hitap

edilerek hazsal tiiketim tesvik edilmistir.

Reklamda erkegin mutfakta yemek hazirlayan “modern erkek” olarak kurgulanmasi,
kadinin is hayatinda ve arabada gosterilmesiyle, toplumsal cinsiyet rollerindeki

degisim one ¢ikmaktadir.
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Reklamin Miti/Soyleni

Erkegin ¢ikolata yaparak, kadinin ise cikolatalar1 yiyerek gdsterilmesi ile kadin
tiikketicilere, glinlimiiziin ideal erkegi olarak adlandirilan bir erkek tarafindan 6zel
olarak hazirlanmis c¢ikolatalarin sunuldugu mesaji verilmistir. Boylece marka
tilketicisine ozelsin, teksin, sana ozel iiriin kisaca bireysellestirme sdylenlerini

asilamaktadir.

Bu ¢ikolatalar1 hazirlayan erkek, dis goriiniisii ve hareketleriyle kadina yiyecek
hazirlayan modern erkek goriiniimiindedir. Biscolata ¢ikolatalari, giiniimiiziin ideal
erkegi ile 6zdesim kurularak kadin tiiketiciye sunulmustur. Erkek iizerinden kadina
yemek hazirlayan ve hizmet eden modern erkek miti verilirken, dig goriiniisii ve

hareketleriyle gii¢lii erkek imaji yaratilmistr.

Kadinin is hayatinda gosterilmesi ve “yogun bir giiniin iistesinden geldin, ¢ok yol kat
ettin” dilsel gostergeleri ile is yasaminda yer alan modern kadin hem de giiclii ve
miicadeleci kadin imaj1 ¢izilmistir. Ayrica bu dilsel gostergeler ile ¢ikolata kadinin

stresten kurtulma ve is yorgunlugunu alma araci olarak kurgulanmstir.

Kadinin ¢ikolatalar1 yeme seklinin haz alir sekilde gosterilmesi ve erkegin
gosterildigi sahnelerde, kisik ses tonuyla bir kadimin siirekli Biscolata Nirvana ismini
tekrarlamasi, dilsel ve gorsel gostergelerle kadin, disilik nesnesidir sdyleninin

sunuldugunu gostermektedir.

6.3.3. Eti ®]Karam Gurme Reklam

® Eti markasina ait, bitter kremali ve bitter gikolatali gofret (https://www.etietieti.com/eti-karam-gurme-cikolata
adresinden 9 Ocak 2020 tarihinde erisilmistir).


https://www.etietieti.com/
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Sekil 8. Eti Karam Gurme reklamu (https://youtu. be/ dvjhc-cg-i4)

Reklamin Diizanlami

Reklamda bir kadin sesi, “seni benzersiz yapan ne? Herkesten ayiran, durusun mu?
Yoksa 1s1ltin m1?” sozlerini sdylerken, siyah elbiseli bir kadin perdenin arkasindan
geemektedir. Gegtikten sonra pantere donlismiis olarak gosterilir ve kiikreme sesi
cikarir. Parlak, cam bir fanus igerisinde duran Karam gofretin yanina gelir, burada
hem kadin, hem de panter olarak sekil alir. Mevcut durum kadinin gozleri tizerinden
vurgulanir. Kadin, panter ve insan olarak fanusun basinda bekler ve fanus patlar,
kadin da gofreti alip yemeye baglar. Dis ses bu esnada “senin benzersizligin 1sirigin,
hic 1sirmadigin kadar 1s1r, benzersiz 1sirik, benzersiz haz Eti Karam Gurme” s6zlerini

sOylemektedir.

Reklamin Yananlami

Reklamda markaya ait bitter ¢ikolatali gofretin ¢ikolata yogunlugu, reklam ortaminin
karanligi, kadinin kiyafeti ve panter iizerinden siyah renk gorsel gostergesi ile
vurgulanmaktadir. Tamamen siyah renk oOne cikarilarak iirliniin “bitter c¢ikolata

yogunluguna” génderme yapilmistir.


https://youtu/
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Reklamin diger sahnesinde kadin bir perdenin arkasindan gegerken pantere doniisiir,
kaplan ve insan olarak gegisleri gosterilir. Bu esnada dig ses “seni benzersiz yapan
ne? Herkesten ayiran, durusun mu? Yoksa 1siltin m1?” Dilsel gdstergelerini
sOylemektedir. Reklamda, pantere yer verilerek, dogadan insana aktarma ile metafor
yapilmigtir. Pantere ait gii¢, vahsilik, 1sirma giidiileri kadin {izerinden kurgulanmustir.
Dilsel gostergeler ile s6z konusu gidiilerin benzersizligi vurgulanarak, kadin ve
panter 6zdesimi ile “hirs, kuvvet, tutku, gii¢” alt mesajlar1 yaratilmistir. S6z konusu
yananlamlar ile Karam ¢ikolatay1 yiyecek olan tiiketici kadinlarin, bahsedilen
Ozelliklere sahip olarak diger bireylerden ayrilacaklari, baska bir ifadeyle

“benzersizlikleri” 6ne ¢ikarilmistir.

Reklamin son sahnesinde kadinin gofreti tipki bir hayvana benzer sekilde oturarak
yedigi gosterilmektedir. Dis ses bu esnhada, “senin benzersizligin 1sirigin, hig
isirmadigin kadar 1sir, benzersiz 1sirik, benzersiz haz Eti Karam Gurme” sozlerini
sOylemektedir. Seni benzersiz yapan ne? sorusu sorulurken, cevap olarak ‘“senin
benzersizligin 1sirigin” cevabi verilmektedir. S6z konusu dilsel gostergeler ile kadin
ve panter o6zdesimi kurularak, kadin “disilik ve cinsellik” nesnesi olarak
kurgulanmistir. Ayrica “benzersiz” dilsel gostergesi ile kadina “6zelsin” yananlami
yiiklenmektedir. Karam ¢ikolatanin tiiketicisi “6zeldir ve bir panter gibi tutkuludur.”
Reklamda dilsel ve gorsel gostergeler ile hazsal tiiketimi destekleyen yananlamlar

olusturulmustur.

Reklamin Miti/Soyleni

Reklamda, “seni benzersiz yapan ne? Herkesten ayiran, durusun mu? Yoksa isiltin
mi1?” dilsel gostergeleri ile kadin tiiketicilere; dzel, benzersiz, bireysellestirme mitleri

sunulmustur.

Reklamda hayvan kullanimi yapilarak kadin ile panter arasinda ozdesim
kurulmustur. S6z konusu metafor 6rnegi ile pantere ait 6zellikler kadina yiiklenerek

vahsi, hirsli, tutkulu kadin, alt masajlar1 verilmistir.

Kaplan gorsel gostergesi ve “senin benzersizligin 1sirigin” dilsel gostergesi, kadin ile

ozdeslestirilerek kadina, disilik ve cinsellik nesnesi sdylenleri yiiklenmistir.
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6.3.4. °Falim Sakiz Reklamm

Sekil 9. Falim sakiz reklamu (https://youtu.be/GErj-HnEmCY)

Reklamin Diizanlami

Reklamda ii¢ kiz arkadas ve kiigiik kiz kardes, ev ortaminda oturup sohbet
etmektedirler. Kiigiik kiz ablasina “abla Ayse abla da evlenmis” sozlerini syler ve
ablas1 “bi iiglimiiz evde kaldik” diyerek fenalik gegirir. Kardesi “bi falim” derken,
falim sakiz1 uzatir ve ablasi sakizi ¢igner, falin1 okur. Dis ses, kadin sakizi ¢ignerken
“a¢ bi falim rahatla, neler olur bak hayatta” demektedir. Falda ise “elbet bu bekarlik
biter, agkin Ferhat gibi daglar deler” yazmaktadir. Bu esnada bir erkek duvarlar
delerek igeri girer, kizlar adama odaklanir. Adam “merhaba ben Ferhat” der, kiz da

arkadaglarini kollari ile arkaya iter, “Sirin benim” sozleriyle kendini 6n plana ¢ikarir.

® Sekersiz sakiz kategorisinde yer alan Tiirk markasidir (https://tr. mondelezinternational.com/brands-
detail/chewing-gum/falim adresinden 28 Ocak 2020 tarihinde erigilmistir).


https://tr/
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Reklamin Yananlami

Gida sektorii kategorisinde yer alan sakiz, 6zellikle evinde herhangi bir isle mesgul
olan kadin hedef kitlenin tiikettigi bir triindiir. S6z konusu durum reklamda aynen
kullanilmis, kadinlar ev ortaminda otururken sakiz c¢igneyerek temsil edilmistir.
Boylece reklamdaki kadinlar toplumsal cinsiyet rollerine uygun, “ev kizi1” seklinde

konumlandirilmislardir.

Reklamda giiniimiiziin ideal beden algisinin “uzun boylu, zayif kadin” anlayisinin
disina ¢ikilmigtir. Reklamdaki oyuncular, yaslari ilerlemis, evlenmek isteyen lakin
evlenememis kizlar1 canlandirmaktadirlar. Klasik bir sdylen ile “beyaz atli prensini
bekleyen” kizlardir. Kizlar glinimiiziin ideal kadin algis1 ile gosterilmemistir fakat
reklamin erkek oyuncusu, giiniimiiziin ideal erkek sdylenine uygun bir
goriiniimdedir. S6z konusu durum kiyafetleri ve yaptigi is ile one ¢ikarilmigtir. Erkek
oyuncunun kiyafetleri ve rolii hem onun “kas giiclinii” ortaya ¢ikarmaktadir, hem de
kadinlara ¢alisan “ideal aile erkegi” mesajin1 vermektedir. Duvarlar1 delerek igeri
girmesi ve kas yapisini ortaya ¢ikaran yelegi, “gliciinii ortaya koyarken;” adamin eve
girdiginde alnini silmesi, “alin teri ile ¢alisip, evine bakabilecek bir aile erkegi” alt
mesajin1 sunmustur. Reklamdaki oyuncularin, “kamusal alanda c¢alisan erkek” ve
evinde vakit geciren “ev kiz1” imaj1 ile temsil edilmeleriyle, kadin ve erkek

oyuncular ataerkil toplum yapisina uygun bir rolle gosterilmislerdir.

Kadin, sakizi ¢ignedikten sonra falindaki “bu bekarlik biter, agkin Ferhat gibi daglar
deler” dilsel gostergesi ile adamin rolii pekistirilmistir. Efsane kahramani olan Ferhat
gibi reklamdaki adam da duvar1 delerek evden igeriye girmistir. Falim sakizin marka
ismi ile 6zdesim kurularak, pakette yazan dilsel gostergeler ile evlilik hayali kuran
kadin (Sirin) Ferhat’a kavusturulmustur. Sakiz, kadina sadece bir es aday1 vermemis,
ayni zamanda giiniimiiziin “ideal erkek” sdylenine uygun birini de sunmustur. Bu
sakiz1 ¢igneyecek olan kadin tiiketicilerin dis goriiniisleri nasil olursa olsun, Falim
sakiz sayesinde “ideal goriinlimde bir erkek ile tanigma imkani” bulacaklardir.
Boylece “ask, sevgi gibi manevi duygulara da seslenilerek” hazsal tiiketim tesvik

edilmistir.
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Reklamda kiz sakizi ¢ignedikten sonra falin1 okur ve “elbet bu bekarlik biter, askin
Ferhat gibi daglar deler” dilsel gostergeleri ile kiza gelecekten haber verilir, tam bu
esnada “merhaba ben Ferhat” diyerek kizin bekledigi adam karsisina ¢ikarilir.
Reklamda, soz sanatlarina basvurularak cinas yapilmis, falim sakizin ismi ile fal
dilsel gostergeleri arasinda o6zdesim kurulmustur. Bu sayede sakizin fallari ile
gelecekten haber verdigi gosterilerek, reklamda mizahi bir anlatima bagvurulmustur.
Marka ismine (Falim), fal ile 6zdesim kurularak yananlam yiiklenmis, boylece

sembolik tiiketim tesvik edilmistir.

Reklamin Miti/Soyleni

Reklamin temel sdyleni erkek ilizerinden kadin tiiketiciye hitap etmektedir. Erkek
oyuncu duvarlart delerek igeri girdiginde, kadin tiiketiciye daglari delen beyaz atl
prens gibi gosterilmektedir. Erkegin eve girdiginde alninmi silmesi, alin teri ile
kazancini  saglayan bir emek ig¢isi sOylenini verirken, kadin igin evini
gecindirebilecek nitelikte biri olarak temsil edilmektedir. Reklamda erkegin durusu,
konusmasi, giyimi ile kas giiciiniin gosterilmesi giiclii ve kuvvetli mitlerini

vurgularken, Falim sakiz kadinlara ideal erkegi bulabilme imkdanini sunmaktadir.

Reklamda Ferhat ile Sirin efsanesine gonderme yapilmis, erkek oyuncu Ferhat’in
daglar1 delmesi gibi duvarlar1 delmektedir. Falim sakiz ¢igneyen kadinlar Ferhat gibi
biri ile evlilik yapma sansina sahip olabileceklerdir. Falim sakiz masallardaki gibi

bir evlilik vadetmektedir.

6.4. Kozmetik Sektorii Reklamlarinin Gostergebilimsel Analizi

Kozmetik sektoriine yonelik reklamlarin ¢oziimlemesinde; Avon Glimmerstick goz
kalemi, Axe Dark Temptation parfiim, Head & Shoulders sampuanin kadin ve erkek
temali reklamlari, L’oreal Paris fonddten reklamlarinin c¢oziimlemelerine yer

verilmistir.
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6.4.1."°Avon Ghhmmerstick Reklam

Sekil 10. Avon reklamu (https://youtu.be/ZpkISuCICCc)

Reklamin Diizanlami

Reklamda, kadinin gézleri 6n planda gosterilir ve “artik hepimiz ne istedigimizi daha
Iyi biliyoruz” sozlerini soyler. Biiyilk ve likks bir mekanda sik bir elbiseyle
merdivenlerden ¢ikarken “deneme yanilmaya vaktimiz yok” demektedir. Sonraki
sahnede kadin farkli kiyafetler giymis goriintiileriyle sunulur ve “bizi iyi tanisin hig
zorlamasin” sozlerini sdyler. Kadinin bir davete katildig1 gosterilir, iceriye girdigi
anda herkes ona bakmaktadir, burada “etkisini ilk bakista gostersin, girdigimiz her

ortama uyum saglasin, bizi asla yar1 yolda birakmasin, hem bir efsane, hem de

©Amerika Birlesik Devletleri’nde kurulan dogrudan satis sirketidir (https://kozmetik.avon.com.tr/hakkimizda
adresinden 28 Ocak 2020 tarihinde erisilmistir).


https://kozmetik.avon.com.tr/
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gercek olsun” sozlerini dile getirir. Kadmin gozleri tekrar yakin ¢ekimde gosterilir,
kadin, “efsane bakislar efsane bir géz kalemiyle miimkiin, Avon Glimmerstick”
diyerek marka adin1 séyler. Tiim reklam boyunca arka fonda kisik sesle yabanci bir
miizik tekrar etmektedir, en son sahnede kisik bir ses tonuyla markanin adi

tekrarlanir.

Reklamin Yananlami

Avon markasina ait géz kalemi reklaminda, iinlii bir kadin oyuncuya yer verilmistir.
Kadin, reklamda oynamasinin yani sira reklamin seslendirmesini de yapmistir, baska
bir ifadeyle dilsel gostergeler kadinin sesinden verilmistir. Reklamda kadin
tiiketicinin begendigi bir oyuncunun kullanilmasiyla, oyuncu kadin ile iiriin arasinda

0zdesim kurulmustur.

Reklamda, kadinin goézleri yakin ¢ekimde gosterilerek, goz kaleminin “kullanim
kolaylig1” vurgulanir. S6z konusu durum “deneme yanilmaya vaktimiz yok™ dilsel
gostergesiyle desteklenir. Oyuncu kadinin, Avon marka g6z kalemini pratik bir
sekilde uygulamas1 iizerinden, makyaja zaman1 olmayan kadin tiiketiciye ulasmak

amaciyla tirtiniin “islevsel faydasi1” 6ne ¢ikarilmustir.

Reklamda kadinin gozleri tizerinden goz kalemi vurgulaniyor gibi goriinse de gorsel
ve dilsel gostergeler incelendiginde daha ¢ok kadin bedeni iizerinden verilen
yananlamlara ulagilmaktadir. Kadin reklamin ilk sahnesinde kirmizi renkli, dekolteli
bir elbise giymistir. Kirmizi renkli elbise, reklamda kadinin “seksiligine ve
cekiciligine” gondermede bulunmaktadir. Kadinin disilik 6zellikleri ile géz kalemi
arasinda 6zdesim kurularak tirtinii kullanacak kadinlara da “reklamdaki oyuncu gibi
goriinebilmenin” yontemi verilmektedir. Boylece reklam, kadin iizerinden kadin

tilkketiciye seslenerek gosteris¢i ve hazci tiiketimi desteklemistir.

Reklamin diger sahnesinde kadin mavi renkli bir elbise ile mavi renkli goz kalemi
kullanarak bir davete katilmistir. Bdylece goz kaleminin, “farkli renk tonlarina
sahip” oldugu kiyafet ve goz gorsel gostergeleri ile vurgulanmistir. Kadinin elbisesi

ve gozleri lizerinden s6z konusu “lriiniin ¢esitleri” tanitilmistir.



104

Kadin, davete gittiginde herkes ona bakmaktadir ve girdigi ortamda ilk bakista fark
edilir. Bu esnada “etkisini ilk bakista gostersin, girdigimiz her ortama uyum
saglasin” dilsel gostergelerini soyler. Burada da gdsteris¢ci ve hazci tiketim One
cikmaktadir. G6z kalemi ile kadin arasinda 6zdesim kurularak, Avon marka goz
kalemi kullanacak olan kadinlarin “girdikleri ortamda hemen fark edilecekleri,”
kadin ve erkek “herkesin ilgi odag1 olacaklar1” alt mesajlar1 verilmistir. Fark edilmek
isteyen kadin Avon markali g6z kalemini kullanmalidir. Kadinin girdigi ortamda
erkekleri de kendine hayran birakmasi goz kaleminin “karsi cinsi etkileyebilme

giicii” oldugu alt mesajini tasimaktadir.

Reklamin diger sahnesinde kadin beyaz bir ceket giymistir. Beyaz ceket gostergesi
ile “is hayatinda yer alan modern kadin” yananlami sunulmaktadir. Bu esnada “12
saate kadar kalic1” yazili dilsel gostergeye yer verilir. Kadin, “deneme yanilmaya
vaktimiz yok” sozlerini sdyler. Dilsel ve gorsel gostergelerin birlesimiyle “modern,
yogun ¢aligma temposuna Sahip ve makyaja zamani olmayan” kadin imaji ¢izilmistir.
Avon goz kalemi, “calisan kadmlar igin ideal bir se¢imdir,” bu goz kalemi, “kadina
zaman kazandiracak,” yogun is temposunda bile ‘“bakimli goriinmelerini”

saglayacaktir. Boylece ¢alisan kadin tiiketiciye “zaman tasarrufu” sunulmaktadir.

Reklamda, “bizi iyi tanisin hi¢ zorlamasin, bizi asla yar1 yolda birakmasin, hem bir
efsane hem de gergek olsun, efsane bakislar efsane gz kalemiyle miimkiin™ dilsel
gostergeleri ile egretileme yapilarak s6z sanatlarina bagvurulmustur. Kadin, bir erkek
icin kullanilabilecek sozleri goz kalemi icin dile getirmistir. Kadinin sozleri ve
girdigi ortamda bakiglar1 {izerine ¢ekmesi, kadin ve erkek iligkisine vurgu yapar
niteliktedir. Burada kadin tiiketiciye hitap edilerek “karsi cinsin ilgisini
cekebilmenin” Avon marka goz kalemiyle miimkiin olabilecegi kurgulanmistir.
Kadin, kendini “yar1 yolda birakmayacak,” efsane baska bir ifadeyle “romanlardaki

gibi bir sevgiliye” Avon goz kalemi sayesinde kavusacaktir.

Reklamda kadinin giydigi elbiseler farklidir. Kirmizi ve mavi renkte bir davet
kiyafeti ile beyaz renkte bir ceket olmak iizere li¢ kiyafet giymistir. Kostiimler ayni
karede de gosterilmektedir. Kiyafetlere ait gorsel gostergeler ile “markanin

trlinlerinin her ortama uygun” oldugu yananlami verilmektedir. Avon markasi,
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“calisan kadmn ve bir davete katilacak kadin i¢in uygundur” ayrica kadini girdigi her
ortamda “ideal bir goriiniimde” gosterecektir. Reklamda; kadmin is hayatinda
konumlandirilmasi, davete katilarak sosyal ortamda gosterilmesi, goz kalemi
tizerinden bir erkekte aradigi ozellikleri siralamasiyla, toplumsal cinsiyet rollerinin

disina ¢ikmis, “modern ve 6zgiir” kadin imaji1 ¢izilmistir.

Reklamin Miti/Soyleni

Kadinin kirmizi dekolteli bir elbise giymesi seksilik ve ¢ekicilik mitlerini verirken,
beyaz bir ceket ile gosterilmesi ise ¢alisan modern kadin alt mesajlarin1 tagimaktadir.
Marka, “deneme yanilmaya vaktimiz yok™ dilsel gostergesiyle vakti olmayan ¢alisan

kadinlara zaman tasarrufu séylenini sunmaktadir.

Kadmin girdigi ortamda Avon goz kalemi sayesinde hemen fark edilmis olmasi;
gosteris, disilik, ilgi odagi olabilme, diger kadinlar arasindan siyrilip fark edilebilme

ve karsi cinsi etkileyebilme alt mesajlarini vermektedir.

Reklamda; “bizi iyi tanisin hi¢ zorlamasin, bizi asla yar1 yolda birakmasin, hem bir
efsane hem de gercek olsun, efsane bakislar efsane goz kalemiyle miimkiin” dilsel
gostergeleri ile karsi cinse gonderme yapilarak ask ve sevgi sdylenleriyle tiiketicilerin

duygusal yonlerine hitap edilmistir.

6.4.2. ' Axe Dark Temptation Reklami

111983 yilinda Fransa’da piyasaya siiriilen, 1986°da Tiirkiye’de satisa sunulan, Unilever sirketine ait parfiim
markasidir (https://www.unilever.com.tr/brands/personal-care/axe.html adresinden 30 Mart 2020 tarihinde
erigilmigtir).


https://www.unilever.com.tr/

106

Sekil 11. Axe Dark Temptation reklami (https://youtu.be/2GiBPH7SLUU)

Reklamin Diizanlami

Reklamin ilk sahnesinde erkek oyuncu ayna karsisinda Axe Dark Temptation
parfiimii sikar ve parfiimii kullandiktan sonra ¢ikolata seklinde bir adama doniistir.
Dis ses (erkek sesi kullanilmistir) bu esnada, “Axe Dark Temptation seni gikolata
gibi tatli bir adam yapar” demektedir. Sonraki sahnede ¢ikolata sekline biiriinen
adam mutfakta bir kadinla birlikte ¢ilek kesmektedir. Dis ses, “sen de onunla
yakinlagsmanin tadini ¢ikarabilirsin” s6zlerini sdyler. Daha sonra ¢ikolata seklindeki
adam parkta gezmektedir, bu esnada bankta oturup aglamakta olan bir kadinin yanina
gider. Kulagin1 kopartarak aglayan kadina verir ve kadin ¢ikolata seklindeki kulag
yer. Dis ses bu esnada “zor bir gilin geciriyorsa sikintilarina kulak verebilirsin”
sozlerini sOyler. Sonraki sahnede c¢ikolata adam spor salonuna gider, spor yapan
erkeklerin arasindan gegmektedir, dis ses de “kasli viicudu bos ver, senin tatliligin
yeter” sozlerini sdyler. Cikolata adam spor yapan bir kadina yaklasir, gébegini agar
ve gobegi cikolata kareleri seklindedir. Gobeginden bir parga alir ve spor yapan
kadina verir. Reklamin son sahnesinde cikolata adamin bir kadin ile birlikte
cikolatadan tavsan sekli yaptig1 gosterilir. Dis ses, “¢ekinme ona bir tatlilik yap, Axe

Dark Temptation kars1 konulmaz ¢ikolata kokusu” sozlerini soyler.
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Reklamin Yananlami

Reklamda, kozmetik sektoriine ait bir tirlinlin tanitimi (parfiim), gida sektoriine ait
tirtin olan ¢ikolata 6n plana ¢ikarilarak yapilmistir. Cikolata kokulu parfiim, ¢ikolata
seklinde adam gostergesi ile verilerek, erkegin meta olarak kullanildigr bir reklam

izlenmektedir.

Reklamin ilk sahnesinde adam ayna karsisindadir ve Axe Dark Temptation parfiimii
kullanir. Adam parfiimi kullanirken viicudu dogrudan degil, aynadan gosterilir.
Reklamdaki oyuncu giiniimiiziin ideal erkek sodyleni disinda bir viicut yapisina
sahiptir, burada kasli ve kuvvetli erkek sOylenlerinin disina ¢ikilmistir. Parfimii
kullandiktan sonra ise ¢ikolata goriiniimlii bir adama doniisiir, boylece parfiimiin
“etkili bir ¢ikolata kokusuna sahip oldugu” vurgulanmistir. Yananlam boyutuyla
incelendiginde, giiclii ve kuvvetli erkek sdylenlerinin s6z konusu parfiimii kullanacak
tikketiciler i¢in 6nemi yoktur. Axe Dark Temptation parfiim, erkekleri “sevimli
tavirlart” ile On plana ¢ikaracak ve “sempatik bir goriinim” elde etmelerini
saglayacaktir. Burada erkege “duygusal ve tatli” yananlamlar1 yiiklenmistir. Dig ses
de “Axe Dark Temptation seni ¢ikolata gibi tatli bir adam yapar” dilsel gostergelerini

sOyleyerek s6z konusu durumu pekistirmistir.

Sonraki sahnede ¢ikolata goriiniimlii adam bir kadinla birlikte mutfaktadir. Adam
cilekleri keserken kadin da adami izlemektedir. Reklamin bu sahnesinde ¢ikolata
adam mutfakta c¢ilek dograrken gosterilerek, yemek yapan “modern erkek”
yananlami verilmistir. Kadin ise ¢ikolata adamin yaninda ve ¢ilek yiyerek
gosterilmektedir. Bu gostergeler ile kadin ve erkek iliskisine vurgu yapilarak
mutfakta vakit geciren “modern ¢ift” yananlami verilirken ayni zamanda kadin
“disilik nesnesi” olarak kullanilmistir. Dig sesin “onunla yakinlagsmanin tadini
cikarabilirsin” dilsel gostergesiyle erkeklerin Axe Dark Temptation parfim

sayesinde “kadinlar1 elde edecekleri” izlenimi yaratilmistir.

Reklamin bir sonraki sahnesinde ¢ikolata adam parkta yiiriirken bankta aglayan bir
kadin goriir ve yanma oturur. Bu gostergeler ile parfiimiin kullanicis1 erkeklere

“diisiinceli ve kadin igin dert ortag1” yananlamlar yiiklenmistir. Bagka bir ifadeyle
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parfimiin tiiketicisi erkekler, kadinin bir derdi oldugu zaman yaninda yer alacak
“duygusal” biri gibi sunulmaktadir. Reklamda s6z konusu durum dis sesin “zor bir
giin geciriyorsa sikintilarina kulak verebilirsin™ dilsel gostergeleri ile vurgulanirken
ayni1 zamanda retorik unsurlardan yararlanilarak somutlastirilmistir. Cikolata adam,
kulagin1 kopararak aglayan kadia uzatir ve kadin kulak seklindeki cikolatay1 yer.
Cikolatanin kadinlar tizerindeki etkisi kullanilirken, erkek de kadinin dert ortag: gibi
temsil edilmistir. Axe Dark Temptation parfiimii kullanan erkekler kadinlara karsi

“duyarhidir” ve onlar1t mutlu etmek i¢in ugrasmaktadirlar.

Reklamin diger sahnesinde ¢ikolata adam spor salonunda gosterilmektedir. Kash
viicutlu erkeklerin arasindan gecger, dis ses bu esnada “kasli viicudu bos ver” dilsel
gostergesini  sdyler. Cikolata adam spor yapan bir kadinin yanina yaklasir,
gobeginden kopardigi bir parga ¢ikolatay1 spor yapan kadina uzatir, kadin ¢ikolatay1
yer ve giiler. Axe Dark Temptation parfiimii kullanacak erkeklerin viicut yapilari
onemli degildir, 6nemli olan “duygusal yonleridir.” Kasli viicut yapili erkekler
kadinlar tarafindan ikinci plana itilir ve kadinlar kasl erkekler yerine bu parfiimii

kullanan “duygusal erkegi” tercih edeceklerdir.

Reklamin son sahnesinde ¢ikolata adam bir kadn ile birlikte ¢ikolatadan tavsan
yaparken gosterilir. Dis ses bu esnada “g¢ekinme ona bir tatlilik yap” demektedir.
Burada da ¢ikolata adam ‘“hobileri olan” ve karsisindaki “kadin igin bir seyler
yapmaya ¢aligan” biri gibi kurgulanmisgtir. Axe Dark Temptation parfimii kullanan
erkekler diisiincelidir ve bu yonleri ile “karsi cinsi etkileyebilirler.” Dis ses, karst
“konulmaz ¢ikolata kokusu” diyerek bu parfiimii kullanacak erkeklere “kadinlarin

kars1 koyamayacag1” yananlamini vurgulamaktadir.

Reklamda erkegin meta olarak kullanildigi goriilmektedir, fakat kadin da arka plana
atilmamistir. Her iki cinse hitap eden yananlamlar sunulmustur. Erkege, dis
goriiniistinden ziyade “duygusal” sdyleni yiiklenerek “kadinlarin dilinden anlayan”
erkek imaji1 yaratilmistir. Boylece erkek kadinlara hitap eden, onlarin yaninda
“nezaketi ve sevimliligiyle” yer edinebilecek biri olarak kurgulanmistir. Ayrica
reklamda ¢ikolata adam gostergesi hi¢ degismez hep ayn1 kisidir. Kadin gostergeleri
ise c¢ikolata adamin girdigi her ortamda degismektedir. Axe Dark Temptation



109

parfimii kullanan erkekler, giiniimiiziin ideal kadin sdylenine uygun kisilerle vakit
gecirebilme imkani bulmaktadirlar. Reklamda, erkek ideal goriinlimde olmasa bile bu
parfiim sayesinde giinlimiiziin “ideal goriiniimdeki kadinlarim1 elde edebilecektir.”
Reklamda yer alan kadinlar da ideal kadin sdylenine uygun Kkisilerdir. Bu
yananlamlar 6zellikle hazsal tiiketimi tesvik eden sdylenler barindirmaktadir. Ayrica,
s06z konusu yananlam igerikli okumalar, toplumsal cinsiyet rollerindeki farkliliklar

one c¢ikarirken ayni zamanda geleneksel aile yapisina aykir1 mesajlar da sunmaktadir.

Reklamin Miti/Soyleni

Reklamda erkeklerin dis goriiniisiinden ziyade duygusal o6zellikleri on plana
cikarilarak; digiinceli, nezaket sahibi, duyarli ve anlayisli erkek soylenleri

vurgulanmaktadir.

Reklamda birden fazla kadin gostergesine yer verilmistir. Bu kadmlarin tamami
giinlimiiziin ideal kadin sdylenine uygun kisilerdir. Boylece Axe Dark Temptation
parfiim dig goriiniisii nasil olursa olsun erkeklere giizel kadinlarla birlikte olabilme
imkan1 sunmaktadir. Bu parfiim tiiketicisi erkeklere kars: cinsi etkileyebilme vaadini

vermektedir.

Reklamda ¢ikolata adam ile kadinlar vakit gegirirken ve kadinlar ¢ikolata yerken
gosterilmektedir. Burada kadin meta olarak disilik ve cinsellik soylenleri ile

sunulmustur.

Reklamda ¢ikolata adam mutfakta, spor salonunda ve el sanatlari ile ugrasirken

gosterilmektedir. Boylece modern, hobi sahibi erkek alt mesajlari olusturulmustur.

Reklamin temel yananlami, Axe Dark Temptation parfiimii kullanacak erkek
tilketicilere yoneliktir. Bu ¢ikolata kokulu parfiimii kullanacak olan erkek tiiketiciler
duygusallagacak ve kadinlarin dillerinden anlayacaklardir. Boylece istedigi kadin

elde edebilme imkdanina sahip olabilecek erkek imaj1 yaratilmigtir.
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6.4.3.">’Head & Shoulders Reklam
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Sekil 12. Head & Shoulders reklami (https://youtu.be/ImSTpwVOU_0)
(https://youtu.be/LBzIbcgAFdO)

Reklamin Diizanlami

Reklam filmi, ayn1 déonemde kadin ve erkek tiiketiciye hitap edecek sekilde iki ayr
reklam olarak yaymlanmistir. iki reklamda da ayni sahneler yer almistir. Kadin
oyuncunun yer aldigi reklam, kadinin sabah kalkip dusunu almasi ile baglamaktadir.
Daha sonra dans ¢alismalarina gider ve ¢alisma esnasinda dis ses; “higbir seyin seni

durdurmasina izin verme, kaliplar1 kir, beklenenin otesine gec” sdzlerini sdyler.

12 Head & Shoulders, 1961 yilinda kepek giderici etken madde olan ZPT’yi ilk kez tiiketiciye sunan, erkeklere ve
kadinlara 06zel iriin segenekleri bulunan sampuan markasidir (https://www.headandshoulders.com.tr/tr-
tr/hakkinda/head-shoulders adresinden 24 Ocak 2020 tarihinde erisilmistir).


https://www.headandshoulders.com.tr/
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Kadin reklamin sonunda basarili bir dans gosteri yapmistir. Son sahnede “sen efsane

olacaksin” yazis1 gosterilir.

Erkek oyuncunun yer aldig1 reklamda ise antreman yapan bir basketbolcu gosterilir.
Bu esnada kadin ve erkek seslendirmeleri ile “sen mi bir numara olacaksin, sen mi
imkansiz1 basaracaksin? sen buna hazir degilsin. Tiirkiye seni mi konusucak? higbir
seyin seni durdurmasina izin verme; kasinti, yag ve kepegin bile, kaliplar1 kir
beklenenin Gtesine ge¢” ciimleleri soylenmektedir. Ekranda “sen mi efsane
olacaksin?” yazis1 gosterilir. Oyuncunun antremandan sonra dus sahnesi verilir ve
son sahnede basketbol magini kazanmistir. Dis ses bu esnada “Head & Shoulder ile
yiizde yiize kadar kepeksiz saclar” soOzlerini dile getirir. Reklam, diiz anlam
boyutuyla, spor ve dans etkinliklerinde basarili kadin ve erkegin, Head & Shoulds

sampuan kullandiklarina géndermede bulunmaktadir.
Reklamin Yananlami

Reklam filmi ayn1 donemde, kadin ve erkek tiiketiciye hitap edecek sekilde iki farkli
reklam olarak yaymlanmstir. iki reklam filminde aymi sahneler kullanilarak hem
erkek hem de kadin tiiketiciye seslenilmistir. Markanin kadinlara ve erkeklere 6zel
iriin serisine sahip olmasi, kadin ve erkek tiiketiciye ayr1 ayr1 hitap edilmesini
aciklamaktadir. Reklamda, oyuncu kadma ve basketbolcu erkege yer verilerek soz

konusu kisilere ait olumlu 6zellikler markaya atfedilmistir.

Iki reklam filminde temel olarak ayni senaryolar izlenmekte, duslarmi alip dans ve
spor yapan Kkisiler gosterilmektedir. Iki reklam aymi seneryoya sahip olmasimin
disinda daha bir¢ok benzerlikler ve yananlam igerikleri tasimaktadir. Reklamda yer
alan kadin ve erkek giiniimiizlin ideal beden algisina sahip kisilerdir ve s6z konusu
durum yaptiklar: aktivitelerle desteklenmektedir. Iki oyuncu da atletik bir viicut
yapisina sahiptir ve kadin dans ederken, erkek basketbol oynamaktadir. Kadin dans
ederken saclar1 ile birlikte tiim vucuduyla 6n plana c¢ikarillarak “disiligi”
vurgulanmaktadir. Dans kadin ile Ozdeslestirilen feminen bir meslek olarak
algilanmaktadir. S6z konusu duruma reklamda yer verilerek, kadin bedeni ve

kendisine layik goriilen bir alan olan dans ile temsil edilerek “cinsel bir nesne”
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konumuna indirgenmistir. Erkek ise spor yaparken “kas giiciiyle” gosterilerek,
toplumun gii¢lii erkek roliine uygun hareketleriyle 6n plandadir. Reklamda kadina ait
beden gostergeleri ile kadin tiiketiciye “gekicilik” vadedilirken, erkek tiiketiciye

giiclii erkek gostergesi ile “saglamlik, dayaniklilik alt mesajlar1 sunulmaktadir.

Her iki reklam filminde, mekanlarin ve oyuncularin giyimlerinde kullanilan temel
renk mavidir. Markaya ait amblemin mavi olmas: s6z konusu rengin kullanimini
aciklamaktadir. Mavi renge, “sorumluluk ve huzur” anlamlar1 yiiklenmektedir.
Marka da bu anlamlar1 tasiyan mavi renk tonunu, reklamlardaki oyuncularin
giyimleri ve reklamlarin ortamlar1 {izerinden tiiketiciye vermektedir. Mavi renk
gorsel gostergesi lizerinden markaya “gilivenilir {irtin” yananlami yiliklenmistir.
Ayrica sampuan kadin ve erkek serisine sahiptir. Reklamin dus sahnelerinde,
sampuana ait gostergelere yer verilerek, kadina ait sampuan turuncu renk ile erkege
ait sampuan mavi renk ile gosterilmistir. Mavi rengin erkeklere ait bir renk olarak
bilinmesi, turuncu rengin ise daha dikkat ¢ekici yonii ile kadinlara hitap etmesi

renkler lizerinden “cinsiyete” gore mesaj verildigini gostermektedir.

Reklamlarin dilsel gostergeleri incelendiginde, kadin ve erkek flizerinden farkl
yananlam igeriklerinine ulagilmaktadir. Kadin oyuncunun yer aldigi reklamda;
“hicbir seyin seni durdurmasina izin verme, kaliplar1 kir, beklenenin Otesine geg”
sozel gostergeleri ile “cesaret verici, tesvik edici” climleler kurulmustur. Head &
Shoulders sampuani kullanacak kadin tiiketiciye “gli¢lii ve miicadeleci” yananlamlari
verilerek “toplumun kadina bigtigi rollerin disginda bir hayat tarzi1” ile 6n plana

¢ikarilan kadin figiirii sunulmustur.

Erkek oyuncunun oynadigi reklamda; “sen mi bir numara olacaksin, sen mi
imkansiz1 basaracaksin? sen buna hazir degilsin. Tiirkiye seni mi konusucak?” sézel
gostergeleri yer almaktadir. Mevcut dilsel gostergeler kadin ve erkek olmak iizere
farkli kisiler tarafindan seslendirilmektedir. Buradan yola ¢ikarak bir¢ok insanin
“basariya giden yolda engel olusturabilecegi” yananlamina ulasilmaktadir. Herkes
reklamda yer alan basketbolcunun cesaretini kiracak sozler soyleyebilir, fakat
Head&Shoulders basketbolcuyu desteklemektedir. Boylece markanin “spora ve

sporcuya destek” verdigi yananlamina ulasilmaktadir. Reklamin son sahnesindeki;
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“higbir seyin seni durdurmasina izin verme, kasinti, yag ve kepegin bile, kaliplar1 kir
beklenenin otesine geg” dilsel gostergeleri sz konusu durumu kuvvetlendirmektedir.
Reklamda dilsel gostergeler ile erkek tiiketiciye “gii¢lii ve miicadeleci” yananlamlari

yiiklenmistir.

Kadin oyuncunun yer aldig1 son sahnede “sen efsane olacaksin,” erkek oyuncunun
yer aldig1 reklamin son sahnesinde “sen mi efsane olacaksin?” dilsel gostergeleri
yazili olarak yer almaktadir. Burada cinsiyet {izerinden yananlamlar verilmistir.
Kadma, “efsane olacaksin™ sozleriyle “tesvik edici, cesaret verici” bir uslupla
seslenilmistir. Erkek ise “sen mi efsane olacaksin?” dilsel gostergeleri ile sunularak
“rekabet ve hirs” tegvik edilmistir. Cinsiyete yonelik bir sdylen olusturularak “kadina
kaliplar1 kirmak ogretilirken,” erkeklere “giic ogretisi” wvurgulayan mitler
sunulmustur. Reklam, kadin ve erkek iizerinden basariya giden yolda Head
&Shoulders yaninizda, siz de belirli kaliplar i¢ine sikismig bireylerseniz bu sampuani
tiketerek “toplumsal kalip yargilarini kirabilir,” buradaki oyuncu ve basketbolcu gibi

“basartya ulasabilirsiniz” yananlamlarin1 ima etmektedir.

Reklamin temel yananlam mesaji, begenilen bir kadin model ile kadin tiiketiciye,
begenilen bir basketbolcu ile erkek tiiketiciye hitap etmektedir. Boylece tiriinlerin
kadin ve erkek serileri vurgulanirken, Head&Shoulders sampuani tiikketecek olan
kisiler sadece bir sampuan kullanmis olmayacak, ayn1 zamanda reklamdaki “{inlii
kisilerin basarilar1 ile 6zdesim” kuracaklardir. S6z konusu 6zdesim ile reklamda

hazc1 ve gosterisci tiiketim desteklenmektedir.

Reklamin Miti/Soyleni

Reklamda basketbolcu gostergesi ile giiclii ve sportif erkek, dans eden kadin

gostergesi ile disilik ve cinsellik nesnesi kadin mitleri sunulmustur.

Mavi rengin 6n plana ¢ikarilarak kullanilmasi1 sorumluluk sahibi marka alt mesajimni
tasimaktadir. Erkek triinii i¢in mavi kullanimi mavi erkek rengidir, kadin igin

turuncu renk kullanimi kadinin dikkat ¢ekiciligi sdylenlerini vermektedir.
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Reklamlarda yer alan dilsel gostergeler kadina ve erkege cinsiyetgi bir yaklagim
sergiler niteliktedir. Kadinlara “beklenenin otesine geg” dilsel gostergeleri ile
toplumsal kalip yargilarin digimna ¢ikmis giic ve miicadele, erkeklere ise “sen mi
imkansizi bagaracaksin” dilsel gostergeleri ile cesaret ve rekabet ogretileri

asilanmaktadir.

Erkegin gosterildigi sahnede “hicbir seyin seni durdurmasima izin verme” dilsel
gostergesi ile marka sporu ve sporcuyu destekleyerek genglerin yanminda olduguna

gondermede bulunmustur.

Kadin gosterilirken “sen efsane olacaksin,” erkek oyuncunun yer aldigi reklamin son
sahnesinde ise “sen mi efsane olacaksin?” dilsel gostergeleri ile kadina gelecek igin
efsane diyerek oliimsiizliik miti verilirken, erkek ise rekabeti tesvik edici sGylenlerle

cesaretlendirilmeye ¢alisilmistir.

6.4.4. B oreal Paris Reklam

Sekil 13. L’oreal Paris reklami (https://youtu.be/7pO1-wNJrtU)

81909 yilinda Eugene Schueller tarafindan kurulan kozmetik markasidir (https:/www.loreal.com.tr/grup/sirkete-
genel-bakis/tarihce.htm_ adresinden 26 Ocak 2020 tarihinde erigilmistir).


https://www.loreal.com.tr/grup/sirkete-genel-bakis/tarihce.htm
https://www.loreal.com.tr/grup/sirkete-genel-bakis/tarihce.htm
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Reklamin Diizanlam:

Reklamda, voleybolcu ve oyuncu iki kadin 6n plana ¢ikarilmistir. Oyuncu kadin
“smurlar1 kaldir, benim i¢in limitlerin 6tesine ge¢mek demek,” voleybolcu kadin
“beni ben yapani asla gizlememek, kaliplarin i¢cine sokmamak demek™ ciimlelerini
kurarlar. Daha sonra farkli kadin yiizleri gosterilerek reklam akisi saglanir. Oyuncu
kadin, “artik cildimle fond6tenim arasinda sinir yok™ sozlerini, dis ses de “L’oreal
Paris True Match, cilt bakim etkili fond6ten, antioksidan formiiliiyle cilt kalitesini iki
haftada gelistirir, simdi otuz farkli tonuyla” sozlerini sdyler. Reklamin son
sahnesinde oyuncu kadin, “True Match ile kendimi oldugum gibi yansitiyorum,”
voleybolcu kadm ise “sen de cildinle fondotenin arasindaki sinirlart kaldir,” en

sonunda iki kadin “¢iinkii biz buna degeriz” ciimlelerini dile getirirler.

Reklamin Yananlam

Reklam filminde yer alan kadinlarin biri sporcu, digeri ise oyuncudur, toplum
tarafindan taninan isimler 6n plana ¢ikarilmistir. Marka oyuncu kadini kullanarak
“glizelligi” vurgularken, sporcu kadini1 kullanarak daha miicadeleci, toplumsal kalip
yargilarin disina ¢ikmayi basarmis “gii¢lii bir kadin profili” olusturmustur. Kadinin
giizelligi ve gilicii oyuncular iizerinden markaya yiiklenerek markaya ait iriin

tiiketicilere, oyuncu kadinin “giizelligini,” sporcu kadinin ise “giiciinii” sunmustur.

Reklamda cildinde sorun olan bir kadina yer verilmistir. S6z konusu kadin
gosterilirken, giiglii kadin roliiyle voleybolcu kadin, “beni ben yapani asla gizleme”
dilsel gostergelerini sdylemektedir. Boylece marka {iriiniin giizellik artirict etkisini,
¢irkinlik tizerinden kurgulamistir. Bu durumun iistesinden gelmenin yolunu da giiglii
kadin gostergesini kullanarak, fondétenin kalitesi ve cilt tizerindeki etkisiyle sporcu
kadin1 6zdeslestirir. Reklamda giiniimiiziin giizel anlayisinin disinda bir gostergeye
yer verilmis olsa da marka, kadin tiiketicilere “giizel olabilmenin yontemini” kendi

tiriinleri izerinden dolayli olarak sunmustur.

Reklamda oyuncularla birlikte farkli kadinlara ait yiiz gostergelerine de yer
verilmistir. Marka, degisik renk tonlarindaki iiriin secenekleri oldugunu, farkl cilt

rengine sahip kadinlarin yiizlerini gostererek vurgulamistir. D1g ses de iiriiniin “otuz
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farkl1 tonu oldugu” dilsel gostergesi ile s6z konusu durumu dile getirmektedir. Ozetle
kadin tiiketiciye kadinlar iizerinden mesaj verilerek, giizel ve giiclii kadin gorsel

gostergeleri ile tirline “glizellestirici ve etkili” yananlamlar1 yiiklenmistir.

Reklamda, “sinirlar1 kaldir” dilsel gostergesi 6n plandadir. Oyuncu kadin “sinirlar
kaldir, benim i¢in limitlerin 6tesine gegmek demek” dilsel gostergeleri ile markaya
ait {iriniin cilt {izerindeki emici etkisine vurgu yapmaktadir. Uriinii kullanacak
tiikketici, kendi cildi gibi goriinen bir fondotene sahip olacaktir. “Sinirlar1 kaldir ve
limitlerin Otesine gecmek” dilsel gostergeleri, iiriiniin kalitesini sunmanin yaninda
ayni zamanda kadin tiiketiciye, “toplumsal kalip yargilarin digina c¢ikilmas1”
gerektigi alt mesajimi da vermektedir. L’oreal Paris fondoteni kullanacak kisi
reklamdaki sporcu kadin gibi kadina bigilen toplumsal cinsiyet rollerinin disina

cikmayi basaracaktir.

Kadin oyuncunun “artik cildimle fondétenim arasinda sinir yok™ dilsel gostergesi ile
markaya ait tiriinii kullanacak tiiketiciye, “cildinizle uyumlu ve cilt renginizle birebir
ayn1” yananlami sunulmustur. Dis ses de “L’oreal Paris True Match, cilt bakim etkili
fonddten antioksidan, formiiliiyle cilt kalitesini iki haftada gelistirir, simdi otuz farklh
tonuyla” dilsel gostergeleriyle durumu desteklemektedir. S6z konusu dilsel
gostergeler ile iriiniin hiicreler iizerindeki etkisi vurgulanarak “saglik sdylenine”

gondermede bulunulmustur.

Reklamin son sahnesinde oyuncu kadin, “True Match ile kendimi oldugum gibi
yansittyorum,” vVoleybolcu kadin ise “sen de cildinle fonddtenin arasindaki smirlart
kaldir” dilsel gostergelerini sdyler. Dile getirilen gostergelerle irliniin cilt ile uyumlu
oldugu ve bu iriinii kullanacak kadin tiiketicilerin dogal bir goriiniim elde edecegi,

bagka bir ifadeyle “dogal giizelligi bulmanin yontemi” vadedilmektedir.

Reklamin son sahnesinde iki kadin, “¢iinkii biz buna degeriz” dilsel gostergelerini
soylerler. S6z konusu gostergelerin reklamdaki iki kadina da soylettirilmesi, markay1
kullanacak olan kadinlar {izerine yapilan bir genellemedir. S6z konusu markanin
tiiketicisi kadinlar icin her seyin en iyisi olmasi1 gerektigi, bunu da L’oreal Paris

fonddtenin saglayacagi ima edilmistir. Ozetle reklamda kadin tiiketiciye hitap
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edilerek “giizellik, gii¢ ve saglik” yananlamlar1 sunulmaktadir. Giiglii, giizel ve ¢irkin
kadin gorsel gostergeleri ile L’oreal Paris markasini kullanacak kadinlarin “giiclii ve
giizel olacaklari,” cilt sorunu olan kadinlarin da bu iiriin sayesinde “giizellesecekleri”

yananlamlar1 olusturulmustur.

Reklamin Miti/Soyleni

Reklamda oyuncu kadina yer verilerek giizel kadin, sporcu kadina yer verilerek gii¢lii

kadin imaj1 ¢izilmistir.

Reklamda cildinde sorun olan bir kadina yer verilerek, kadmn tiiketici i¢in
giizellesmenin  yontemi L’oreal Paris fondoteni kullanmaktir alt mesaji
olusturulmustur. BoOylece gosterisci tiikketimi tesvik edici sOylenler sunulmustur.
Yiiziinde sorunu bulunan kadin gdsterilirken, giiclii kadin roliiyle voleybolcu kadin
“beni ben yapanmi asla gizleme” dilsel gostergeleri ve sporcu kadin gorsel
gostergesiyle; miicedeleci, toplumsal kalip yargilarin disina ¢ikmus, giiclii kadin

sOylenleri 6n plana ¢ikarilmistir.

Fond6tenin antioksidan etkisi ve cilt kalitesini artirdigi dilsel gostergeleri ile saglik

sOyleni vurgulanarak zorunlu tiiketim tesvik edilmistir.

Reklamin son sahnesinde “True Match ile kendimi oldugum gibi yansitiyorum”
dilsel gostergeleri ile kadin tiiketicilere dogal gériiniime, dogal giizellige sahip

olabilmenin yontemi sunulmustur.

En sonunda iki kadin “giinkii biz buna degeriz” dilsel gostergelerini soyler. Burada
markanin kullanicis1 olan tiketici kadinlar her seyin en iyisine layiktir mesaji

olusturulmustur.

7.5. Verilerin Degerlendirilmesi

Tiiketim toplumu, hemen hemen her seyin yanip sonen bir alev gibi anlik olarak
deger kazandigi ve yine anlik bir sekilde degerini yitirdigi metalasma siirecini

barindirmaktadir. Kiyafetler, yiyecekler, ev esyalari, mekanlar ve bunlar1 bizlere
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sunan doga olmak tizere her sey kullan at mantig ile tiiketilmektedir. S6z konusu
durumun geldigi son nokta ise insan bedenidir. Beden de tiiketimin 6nemli bir
aracidir, tipki bir kiyafete anlam yiikler gibi metalastirilarak seyirlik obje haline
getirilmistir. Giirbilek (2001: 29)’in, “Bakilanla kurulan iliski aslen bir seyir
iligkisine, soOziin kendisi bir vitrine doniistii. Bir¢ok seyin gosterildigi i¢in ve
goriildiigli kadariyla varoldugu, sergilendigi igin ve seyredildigi kadar deger
kazandig1r bir toplum ¢ikt1 ortaya. Epeydir vitrinde yasiyoruz hepimiz” sdzleri
tiketim toplumunda hemen her seyin vitrinlik bir seyir objesi haline geldigini
belirtmektedir. Beden de s6z konusu seyir objelerinin basinda gelen bir nesne
konumundadir. Bu durumun en biiylik besleyicisi reklamlar iken temel sebebi ise

tiketmek ve tiikettirmektir.

Gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle incelenen giyim, gida ve kozmetik
sektorlerine ait reklamlarda, insan bedeni seyirlik bir obje konumuna getirilerek,
reklami yapilan iiriin ile beden 6zdesimi kurulmakta ve tiiketim tesvik edilmektedir.
Gostergebilimsel inceleme yontemiyle reklamlarin yananlam tasiyici yonlerine
bakildiginda, her bir sektor farkli veya benzer mitler kullanarak bedeni tiiketim

metasina doniistiirmistir.

Giyim sektoriine yonelik reklamlarda yananlam igerikli mesajlar bireylerin giydikleri
kiyafetlere gore farklilik gostermistir. Kadin ve erkegin dis goriiniisii lizerinden,
markalarin tiiketimi destekleyici sOylenlerine ulasilmistir. Buna gore agik ve
dekolteli kadin gostergesi, kadinin “disilik nesnesi” olarak sunuldugu yananlamini
verirken, acik ve spor tarzinda giyinmis erkek gostergesi viicut yapisi vurgulanarak,
erkegin “giiglii-kuvvetli” yananlamlariyla sunuldugunu géstermektedir. Giiniimiiziin
ideal kadin ve erkegi, reklamlarda 6rnek gosterilerek bu kisilerin fiziksel goriiniisleri

tizerinden tiiketicilerin iiriin ile 6zdesim kurmalar1 saglanmistir.

Reklamcilar, “kaynagin fiziksel cekiciliginin” reklamin etkisini artirdigini ve hedef
kitlenin giizel olarak algiladigr kisilerin daha inanilir bulundugunu diistinmektedir.
Fiziksel cekiciligi yliksek olan kisiler hedef kitle tarafindan daha fazla sevilmekte ve
benimsenmektedir (Elden ve Bakir, 2010: 178). “Giizel, ¢ekici ve bakimli kadinlar,

giiclii, kash ve karizmatik erkekler” reklamlarda ¢ok sik karsimiza ¢ikmaktadir. S6z
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konusu gostergeler reklami izleyen tiiketicilerde bu karakterlere 6zenme yaratarak,
onlar gibi goriinmek ic¢in tanitimi yapilan iirliniin satin alinmasi gerektigi algisim
meydana getirmektedir (Apak ve Kasap, 2014: 826). Boylece giyim sektori
reklamlarinda “moda, yeni sezon” gibi mitlerin, ideal bedenlerle 6zdeslestirilerek
gosterisci ve hazsal tiiketimin, markalara yiiklenen degerlerle ise sembolik tiketimin

tesvik edildigi belirlenmistir.

Gida sektoriine ait reklamlar incelendiginde {irtine gore reklamlarda verilen mitler
degismektedir. Cikolata reklamlarinda hazsal tiiketim desteklenirken, kadin ise
“disilik ve cinsellik” nesnesi olarak gosterilmektedir. Taskaya (2009: 127) soz
konusu durumu, “Gida grubu iiriinlerinde cinsel sdylemler genellikle lezzet baglantili
olarak agiz, dudak goriintiileri esliginde kullanilmaktadir. Agizla baglantili olarak
kullanilan cinsel sdylemler, gida iriin grubunda lezzet belirten seslerle ve
mimiklerle/hareketlerle  islenmektedir”  sozleriyle ifade etmektedir. Gida
reklamlarinda cinsel sdylenlere yer verilmesinin temel amaci, tanitimi yapilan iiriinii
sahip olmadigi 6zelliklerle siisleyerek fetislestirmek, insan bedenini bir arzu nesnesi
olarak gostermektir. Boylece hazsal tiiketimin tesvik edilmesi amaglanir (Apak ve

Kasap, 2014: 825).

Biscolata ¢ikolata reklaminda erkek “gii¢ ve kuvvet” mitleri ile birlikte kadina yemek
hazirlayan “modern erkek” sdyleniyle 6n plana ¢ikarilmistir. Kasl, yakisikli, yemek
yapabilen erkek imgeleriyle reklamlarda sadece kadin degil, erkek de metalastirilarak
toplumsal cinsiyet rolleri disinda kurgulanmustir. Biscolata reklamlari var olan erkek
algis1 yerine, kendi olusturdugu “cekici ve marifetli” erkek imgesini meydana
getirerek potansiyel hedef kitlesi kadin tiiketicilere ulagsmaya c¢alismaktadir
(Toraman, 2017: 18). Burada temel amag hedef Kitlesi kadinlar olan iiriinlerin onlara

o0zel, hak ettikleri bir erkek imgesiyle hazirlandig1 alt mesajin1 vermektir.

Gida sektoriine yonelik reklamlarda kadin ve erkek iligkisi 6n plana ¢ikarilmig, bazen
de erkek veya kadin meta olarak kullamilmistir. S6z konusu durum gida
reklamlarinda hazsal tiiketimin tesvik edildigini gostermektedir. Ayrica gida
reklamlarinda saglik da onemli bir séylendir. Uriinlerin insan saglig1 i¢in iyi oldugu

mitinin ~ verilmesi  insanlarin  zorunlu tiiketime yoneltilmeye calisildigini
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gostermektedir. Activia yogurt reklaminda belirlenen saglik icerikli mesajlar, saglik
miti ile birlikte ideal bedene sahip olabilmenin sdylenini de barindirmaktadir.
Reklamlarda tanitimi yapilan {iriinii tilketen kadin, bu iiriin sayesinde form verdigi
bedeniyle mutluluga, hazza ve 6zgiivene ulasacaktir. Baska bir deyisle kadin salt
giizellik pesinde kosandir, mutlulugu ise vucudunu miikemmellestirerek elde
edecektir (Dumanli, 2011: 146). Gida sektorii reklamlari ideal bedene sahip
olabilmenin sdylenini verirken aymi zamanda iirlinlerin dogal oldugunu da

vurgulayarak saglikli iiriin alt mesajin1 asilamaktadir.

Kozmetik sektoriine ait reklamlar ele alindiginda bireylerin dis goriinlisiini
destekleyici mitler sunuldugu saptanmistir. En ¢ok kullanilan mitler “giizellik ve
estetiktir.” Axe Dark Temptation parfiim ¢ikolata kokusu ile erkegi cazibeli bir hale
getirirken, L’orecal Paris fondoten cilt kusurlarim1 kapatarak kadinlari
giizellestirmektedir. Bdylece iirlinlere sembolik anlamlar yiiklenerek gdosterisei
tiketimi destekleyici sOylenler one ¢ikarilmistir. Ayrica s6z konusu reklamlar
kadinlarin ve erkeklerin duygusal yonlerine hitap ederek hedonik tiikketimi de
desteklemektedir. Bat1 (2016: 297)’ya gore, “Kadin bedeninin ¢okg¢a 6n plana
cikarilldigi kozmetik, giizellik ve parfiim {iriin grubunda tanitimi yapilan iiriiniin
kullanicinin, triinii kullandiktan sonra geldikleri durum sikca kullanilan bir reklam
vaadidir. Bu durum ayni zamanda tiiketim kdltiiriiniin temel vurgusudur. Harcayacak
parast oldugu siirece, herkes istedigi her seye kavusacak ve siire¢ sonunda mutlu
olacaktir.” Kozmetik sektorii reklamlarinda giizel olmanin yontemi verilirken ayni

zamanda geng goriinebilmenin vaatleri de sunulmustur.

S6z konusu reklamlarda dikkat ¢eken diger bir nokta ise basarili kisilere yer
verilmesidir. L’oreal Paris fondoten reklaminda voleybolcu bir kadina yer verilmesi
veya Head & Shoulders sampuan reklaminda basketbolcu bir erkege yer verilmesi
basar1 ve miicadele sdylenlerini sunmaktadir. Elden ve Bakir (2010: 81)’a gore,
rakipleri geride birakmak veya kendini agsmak gibi basar1 séylenleri reklamlarda ¢ok
stk kullanilmaktadir. Bu mesaj igerikleri i¢in 6zellikle sporcular ve bilim adamlari
kullanilir. Toplumda o6rnek model olusturabilecek kisiler insanlarin basarma

giidiilerini karsilayabilecek bir araca doniistiirtiliir.
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Giyim, gida ve kozmetik sektorlerine ait reklamlarda yananlamsal igerikler
olusturulurken, ortak ve benzer gostergelerin de kullanildigi tespit edilmistir.
Ozellikle reklamlarda kadim ve erkegin giydigi kiyafetler, sadece giyim sektoriiniin
degil, kozmetik ve gida sektoriiniin de kullandigi, yananlam barindiran 6énemli bir
gorsel gostergedir. Ornegin, kozmetik iiriinii olan Avon reklaminda kadin kirmizi
renkli, dekolteli bir elbise gostergesiyle sunulmustur. S6z konusu gostergeye
yananlam boyutuyla bakildiginda kadinin “disilik ve cinsellik” nesnesi olarak temsil
edildigi soylenebilir. Reklamlarda sadece kadin degil erkek de aynmi sekilde giydigi
kiyafetlerle metalagtirillmistir. Gida sektoriine dahil olan sakiz reklaminda, erkek
kollar1 goriinen bir kiyafet gostergesi ile sunularak kas giiciiyle ¢aligsan “giiclii erkek”
yananlamlarima gondermede bulunulmustur. “Reklamda cinsel igerigin biiyiik
kismin1 kadinlar olusturmaktadir ancak giderek kasl, c¢iplak erkek viicudunun da
sergilendigi reklamlar karsimiza ¢ikmaktadir. Bu reklamlarin ¢ogu kadinlarin ilgisini
¢ekmekte, diger bir amaci da erkek tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek 6zenecekleri ideal
erkek modellerini gostermektir” (Dumanli, 2011: 139). Baudrillard (2008:176)’1n
ifade ettigi gibi “reklamlar tiiketmek ftizere kadinlara kadin, genglere gencler
gostermektedir.” Reklamlarda kiyafetler iizerinden birgok mesaj ima edilmis ve ¢

sektorde de kiyafet ortak bir gosterge olarak kullanilmistir.

Reklamlarda ortak olarak goriinen diger bir nokta ise hayvanlar ile 6zdesim
kurulmasidir. Mavi giyim reklaminda kadin kaplan sesi ¢ikarmakta, Eti Karam
Gurme ¢ikolata reklaminda ise kadin pantere dontismektedir. Penti reklaminda da
kadin at ile birlikte gosterilerek 6zdesim kurulmustur. Boylece reklamlarda retorik
unsurlardan yararlanilarak ikna mesajlarn giglendirilmeye calisilmistir. Sektorler
farkli olsa dahi reklamlarda hayvanlara ait 6zellikler kadinlara yiiklenerek iriin ile
0zdesim kurulmustur. S6z konusu 6zdesim Barthes (2018: 202)’in “Her sey soylen
olabilir. Evren smirsiz 6lgiide esinleyicidir. Diinyadaki her nesne kapali, dilsiz bir
varolustan topluma uymaya hazir, sozlii bir duruma gegebilir, cilinkii dogal ya da
bagka tiirli higbir yasa nesnelerden s0z etmeyi yasaklamaz” sdzlerini
hatirlatmaktadir. Retorik unsurlardan yararlanilarak reklam sodylenlerinde doga,
onemli bir mitsel 6ge olarak kullanilmaktadir. Gorsel retorik unsurlarinin yaninda
dilsel retorik unsurlar da 6n plandadir. Falim sakiz reklaminda sakizin ismi fal ile

anilarak cinas kullanimi yapilmistir. Mavi giyim reklaminda ise kadimin “Mavi
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benim” dilsel gostergesiyle {iriin ile 6zdesim kurulmasi saglanmistir. Axe Dark
Temptation parfiim reklaminda sikintilarina kulak verebilirsin sozleriyle birlekte
kulagin kopartilarak kadina uzatilmasi reklamlarda dilsel ve gorsel retorik unsurlarin

On planda oldugunu gostermektedir.

Reklamlarda 6ne ¢ikan 6nemli bir diger gorsel gosterge renklerdir. Renklerin tasidig:
yananlamsal mesajlar ii¢ sektor tarafindan genis Olgiide kullanilmistir. Avon
reklaminda kadinin kirmizi elbisesi disiligine génderme yaparken, Head & Shoulders
sampuanin, kadin Uriinii i¢in turuncu, erkek iriinii i¢in mavi renk kullanilmasi
renklerin cinsiyete gore yananlamsal mesaj igerdigini gostermektedir. Eti Karam
Gurme ¢ikolata reklaminda panter ve siyah giyimli kadin 6zdesimi ile kadina “disilik
ve vahsilik” yananlamlari yiiklenmektedir. Canli ve farkli renklerde kiyafet giyen
Kisilerin gostergeleri ise “geng ve Ozgiir” birey imajini yaratmaktadir. Renkler,
reklamlar i¢in 6nemli bir 6gedir ve gortildiigl tizere markanin logosu, reklam ortami,
oyuncularin kiyafetleri gibi bircok alanda kullanilarak yananlamsal mesaj

olusturulmustur.

Reklamlarin diger bir ortak gostergesi iinlii kullanimidir. Tiiketiciyi kisa siirede ve
dogru bir mesaj igerigiyle ¢ekmenin en etkili yontemi sevimli kisileri temsil edecek
aktor ya da aktristlerdir. Belirli rol modeller ve ortamlar tanitimi yapilan firiin ile
Ozdeslestirilerek tiiketici cezbetmeye ¢alisilir (Dyer, 2010: 142). Reklamlarda {inli
kullaniminin temel amaglari; hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek, markanin farkindaligini
artirmak ve izleyiciyi Urlini satin almaya ikna etmektir. “Reklamlarda tnlii
kullanimindan beklenen ve {inlii kisinin bireysel agidan iletisim siirecine olan en
onemli katkisi ise cagrisimlar yaratarak markaya, liriine ve reklama kendi kisisel
ozelliklerini markanin konumlandirmasina uyumlu olacak bir sekilde yansitmaktir”
(Cam, 2016: 168). Reklamlarda tiiketicinin hayran oldugu bir tinliiniin kullanilmasi
ile o iinliinlin begenilen ozelliklerinin iirliine aktarilarak {riin ile Uinlii arasinda
0zdesim kurulmasi saglanmaktadir. Boylece tiiketici, tinlitylti hatirlayarak markaya
yonelir. Giyim sektoriine ait reklamlar ¢oziimlendiginde, 6zellikle kadinlarin ideal
beden Olgiileri ile kiyafetleri sunduklari belirlenmistir. Kozmetik sektorii
reklamlarinda da aym sekilde {tnliiniin giizelligi ile {riin arasinda 6zdesim

kurulmustur. Bu sayede “sen de onun gibi olabilirsin” s6yleni ile insanlar tiiketime
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yoneltilmektedir. Tiketiciye giydigi kiyafetlerle ideal bir goriinime kavusacagini
veya kullandig1 kozmetik tiriinleriyle daha giizel gériinecegini vaat eden reklamlarda,

toplum tarafindan giizel olarak algilanan tinlii kisilere yer verildigi saptanmuistir.

Reklamlarda 6ne c¢ikan diger bir unsur ise zithk/karsithiktir. “Karsitlik (kontrast):
cogu zaman celiskileri ele almak gibi goziikse de basli basina bir dengeleme
unsurudur. Degerlendirme, manayi anlatma, hareketlilik kazandirma maksadiyla
mecburen kullanilan belirleyici bir ozelliktir” (Ozkundakci, 2012: 208). Falim
reklaminda oldugu gibi ideal kadin algisinin disinda biri gosterilerek tam tersi bir
erkek ile esitlenmistir. Boylece kadin ideal beden algisiyla gosterilmemis de olsa ona
sunulan erkek, giiniimiiziin ideal erkegidir ve s6z konusu kisiyi reklamdaki iriin ile
elde etmistir. Fondéten reklaminda yiiziinde sorun olan biri gosterilerek giizel
olmanin yontemi verilmistir. Reklamlarda tiikketim toplumunun sundugu ideal
bedenler zitliklar ile vurgulanirken, ayni1 zamanda tiiketici de reklamlardaki tiriinleri
giyerek, yiyerek, kullanarak bu kaliplarin i¢ine sokulmaya calisilmaktadir. C6ziim

Onerileri ise reklamlarda tanitim1 yapilan {iriinii satin almaktir.

Giyim, gida ve kozmetik sektdrlerine ait reklamlar ele alindiginda bazilarinda kadin,
bazilarinda ise erkek ideallestirilip sunulmustur. Bazen de kadin ve erkege ayni anda
yer verilerek her iki cinse yonelik mesajlar olusturulmustur. Toplum iginde cinsiyete
gore belirlenmis kalip yargilar bulunmaktadir. Reklam igerikleri de bu kiiltiirel
kodlara gore hazirlanmaktadir (Elden ve Balir, 2010: 98). Reklamlarda kadina ve
erkege bicilmis toplumsal cinsiyet rolleri onemli 6l¢iide kullanilmaktadir. S6z
konusu roller bazen geleneksel degerleri devam ettirirken, bazen de giliniimiiziin
soylenlerine uygun bir sekilde sunulmaktadir. Ornegin, Falim sakiz reklaminda
erkek, alin teri ile parasin1 kazanip gecimini saglayabilecek biri gibi kurgulanarak
geleneksel bir erkek imgesi ¢izilmistir. Biscolata ¢ikolata ve Axe Dark Temtation
parfiim reklamlarinda ise kadina yemek hazirlayan modern erkek imgesi meydana

getirilmistir.

Ayrica toplumsal cinsiyet rollerine uygun hareket edilmesi veya bu rollerin disina
cikilmasi reklamlarda kullanilan mekanlar {izerinden de gosterilmektedir. Ornegin,

LC Waikiki reklaminda kadin bir anne olarak evinde gosterilerek toplumsal cinsiyet
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rollerine uygun bir mekanda bulunmaktadir veya Falim sakiz reklaminda geng kiz
evinde kismet bekleyen biri gibi gosterilmektedir. Mavi reklaminda ve Mizalle
reklaminda geng¢ kadinlar, dis mekanda ve rahat hareketleriyle gosterilerek soz
konusu rollerin disina ¢ikildigini1 vurgulamaktadirlar. Head&Shoulders reklaminda
“kaliplar1 kir beklenenin Gtesine ge¢” veya L’oreal Paris reklaminda “sinirlari kaldir,
limitlerin Gtesine geg” dilsel gostergeleriyle bu kalip yargilarin disina ¢ikmis kadin
figlirleri temsil edilmektedir. Mekanlarin diger kullanim Ornekleri, Axe Dark
Temtation parfim ve Head & Shoulders sampuan reklamlarinda mevcuttur. Bu
reklamlarda erkek imgesi spor salonlarinda fiziksel faaliyetlerle gosterilmektedir.
Reklamlarda “fitness kuliipleri, spor salonlar1 ya da viicut gelistirme salonlar1”
erkeklerin bedenlerini “insa edebilecekleri,” onlarin 6zendikleri kisilere ait
resimlerin sergilendigi mekanlar olarak sunulmaktadir (Hacisoftaoglu, 2015: 23).
Reklamlarda kullanilan mekanlar kadin ve erkegin toplumsal cinsiyet rollerine uygun

veya aykir1 davraniglarin gostergesidir.

Reklamlarin 6nemli ortak gostergelerinden biri de dilsel gostergelerin kullanimidir.
Reklam gosterilirken dilsel gostergeler, gorsel gostergeler ile desteklenerek bir biitiin
iginde sunulur. Reklamin sonunda ise kuvvetli bir sekilde marka adi ve slogan dile
getirilir. Dilsel gostergelerin igerikleri diginda kullanim sekilleri de dnemli yananlam
igerikleri barindirmaktadir. Reklamlarda dilsel gostergelere yer verilirken erkege
kadin sesi ile kadina ise erkek sesi ile hitap edilir. Boylece kadin ve erkek iligkisi
tizerinden lrline anlam yiiklenmektedir. Konusmalar disinda kullanilan diger bir
dilsel gosterge ise reklamlarda yer alan miiziklerdir. Hareketli bir miizik canliligi
cagristirirken, daha yavas tonlarda verilen miizigin tiiketicilerin duygusal yonlerine
seslenerek iriinii cagristirmasi amaglanmaktadir. Dilsel gostergelerin ne soyledigi
kadar nasil sdylendigi de reklamin mitine ulasmak icin Onemli yananlamlar
barindirmaktadir. Ses insan zihnine etki etmektedir ve belli bir ruh hali meydana
getirerek bireylerin duygularim1 harekete gecirme giliciine sahiptir. Bu yiizden

reklamlarda gorsellik kadar ses de 6nemli bir unsurdur (Kiigiikerdogan, 2011: 89).

Reklamlarin 6ne ¢ikan diger bir 6zelligi ise sunduklar1 mitlerin kiiltlirel degerlerden
kopuk olmamasidir. Barthes’in belirttigi gibi soylenler kesinlikle toplumsal

degerlerden uzak degildir. Izleyiciye sunulan mitler giiciinii toplumun deger
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yargilarindan, kiiltiirinden almaktadir. Reklamlarda s6z konusu durumun birgok
ornegi bulunmaktadir. Mizalle reklaminda kirmizi bir pelerin ¢eken geng kiz ulusal
degerlere gondermede bulunmaktadir. Elden ve Bakir (2010: 102)’a gore insanlarin
milliyet¢gi ve vatansever olmalar1 tiiketim aliskanliklarinin ~ sekillenmesinde

3

onemlidir. Bu kisilerin tiiketim aligkanliklar1 “yerli mallart kullanma, milliyetci,
vatansever oldugu diisiiniilen yerlerden alisveris yapma” bigimindedir. Milliyetgilik
ve vatanseverlik mesajlar1 tagiyan reklamlarda “bir ulusa mensup olmanin verdigi
giig, gurur ve mutluluk, ulusal sorunlar hakkindaki duyarlilik, ulusal olma, yerli
olma” gibi temalar sikga kullanilmaktadir. Reklamlarin yansittigi kiiltiirel degerler
incelendiginde muhafazakar kadin, kismet bekleyen gen¢ kiz gibi soylenler
belirlenmistir. Diger bir kiiltiirel unsur ise beden dili ile verilen mesajlardir. “Viicut
hareketleri, durus, pozlar, beden ve belirli durumlarda da mimikler, yiiz ifadesi kadar
onemlidir. Bu anlam yiiklii sunumlar 6grenilmis kiiltiirel geleneklere gére anlam tasir
ve algilamirlar” (Dyer, 2010: 142). Ornegin, Lc Waikiki reklaminda manken &nce
geng kiz ile gosterilir, daha sonra bir anne ile gosterilir. Mankenin iki sahnede de
farkli durus ve yiiz ifadeleri kullandig1 goriiliir. Manken anne ile gosterildigi sahnede
daha ciddi, gosterigsiz bir durus sergileyerek viicut dili ile miitevazi ev kadim

kiltiirel kodunu tagimaktadir.

Reklamlar genel olarak ele alindiginda, beden {izerinden tiiketimi destekleyici bir¢ok
mitin sunuldugu tespit edilmistir. Burada kadmna giizellik-disilik veya erkege giiglii-
kasli yananlamlar1 yiiklemenin diginda bir reklamda beden gostergesi ile
verilebilecek daha bircok yananlamsal igerik belirlenmistir. Saglik, ¢irkinlik,
sportiflik, genglik, 6zgiirlik, modernlik, asilik, basari, hirs gostergelerinin tamami
beden iizerinden tiikketim amagli kurgulanmistir. S6z konusu ¢oziimlemeler
gostermektedir ki “reklamlar bir {iriiniin insanlar vasitasiyla anlam kazanmasinda
onemli bir etkendir. Reklamda bir seyin anlami bagka bir seye yiiklenir veya degeri
iriinle bagdastirilan baska bir Ozellikle degistirilebilir hale getirilir. En basit
durumlarda, sevdigimiz ya da deger verdigimiz bir seyin, bir insanin veya bir yerin
Ozelliklerini {irline nasil aktardigini gorebiliriz” (Dyer, 2010: 168). Reklamlar bedeni
metalagtiran yananlamsal mesaj igerikleri ile bir¢ok sOyleni barindirmakta ve bu

sOylenler ile tiikketimi tesvik etmektedir.
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Tiiketim kavrami, markalara yiiklenen sembolik anlamlarin, iiriinlerin tiiketilmesi ile
ulagilan hazlarin veya bireylerin kullandiklar1 esyalar ile gosteris yaptiklart bir
stirecin temsili haline gelmistir. Tiiketimin son derece farkli ve duygusal islevlere
sahip olmasmin en 6nemli sebebi reklamlardir. Reklamlarin bireylerin duygusal
yonlerine hitap ederek aktardigi mesajlar tiiketimi desteklemistir. Reklamlarin sz
konusu mesajlart aktarmak i¢in kullandiklart 6nemli 6gelerden biri bedendir.
Reklamlarda idealize edilen erkek ve kadin bedenleri tanitimi yapilan firiin ile
iliskilendirilerek, triin ile beden arasinda 6zdesim kurularak insanlara hitap
edilmektedir. Bu c¢alismada, Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle
giyim, gida ve kozmetik sektorlerinden segilen dorder, toplamda on iki reklamin
beden tizerinden hangi gostergeler ve yananlamlar ile tiiketimi destekledigi ortaya
cikarilmistir. Gergeklestirilen ¢oziimlemeler sonucunda, reklamlarin sundugu tek tip
ideallestirilmis beden algis1t ve beden iizerinden insanlara sunulan temel sdylenlerin
neler oldugu belirlenmistir. Bedenin reklamlar araciligiyla ¢esitli anlamlar yiiklenen,
tilketim toplumunun 6nemli bir metas1 haline geldigi, giiniimiizlin ideal beden algis1
kavraminin kullanilarak insanlara rol modeller sunuldugu, tanitimi yapilan iriin ve
hizmetler, ideallesmis bedenler ile 6zdeslestirilerek tiiketimi artirmanin hedeflendigi

saptanmistir.

Giyim sektoriinden; LC Waikiki, Mavi Jeans, Mizalle, Penti markalarina ait
reklamlarin incelenmesi sonucunda, s6z konusu markalarin giiniimiiziin ideal kadin
ve erkegini kullanarak “moda veya yeni sezon” sdylenleriyle iriinlerin tanitimini
yaptiklar1 goriilmektedir. Giyim sektoriine ait reklamlarda, kadmnlarin fiziksel
¢ekiciliklerinin  6n plana ¢ikarilarak “disilik ve cinsellik” nesnesi olarak
kurgulandiklar1 tespit edilmistir. Penti ve Mavi Jeans reklamlarinda oldugu gibi
ozellikle kadmlarin markaya ait kiyafetlerle sergiledikleri hareketler s6z konusu
durumu daha da pekistirmektedir. Boylece hedonik tiikketimi destekleyici

yananlamlar ile tiiketiciye hitap edilmistir.

Giyim sektorii reklamlarinda, farkli yas grubundan kadinlara yer verilerek birgok alt

mesaj meydana getirilmistir. LC Waikiki reklaminda oldugu gibi orta yaslarda bir
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kadinin, evinde g¢ocugu ile “ev kadini” soOyleniyle temsil edildigi ve toplumsal
cinsiyet rolleri dahilinde kurgulandigi belirlenmistir. Geng kadinlarin gosterildigi
reklam sahnelerinde, dis mekanlar ve daha canli renkte kiyafetler gosterilmektedir.
Boylece “asi, 0zgiir” geng sdylenleri sunulurken, ayni zamanda “toplumsal kalip
yargilarii yikmig 6zgiir kiz” imaji1 ¢izilmistir. Mizalle reklaminda kadinin tesettiirlii
olmas1 “muhafazakarliga” ve “muhafazakar tiiketiciye” hitap ederken yine ayni
reklamda acik saglar1 ve masa kenarinda durusuyla gosterilen oyuncu, tiiketici
kadinlara “modern” soyleni ile hitap etmektedir. Gergeklestirilen g¢oziimlemeler
gostermektedir ki kadinlar sadece markaya ait kiyafetleri tanitmamis, s6z konusu
markalar1 kullanacak olan kadin tiiketicilere; “giizellik, gekicilik, disilik, incelik,
muhafazakarlik, modernlik, 6zgiir kiz” gibi daha bir¢ok farkli alt mesajlar iletmistir.
Kadinlarin dis goriiniisleri iizerinden her kesimden tiiketici kadinlara uygun rol
modeller olusturuldugu veya toplum tarafindan begenilen {inlii kisiler ile marka

0zdesimi kurularak kadin tiiketicilere hitap edildigi belirlenmistir.

Coziimlenen giyim sektdriine ait reklamlarda, erkek oyuncu kullanimi LC Waikiki
reklaminda bulunmaktadir. Reklamda erkek, fiziksel gekiciligi ile kurgulanmasinin
disinda ayni1 zamanda spor etkinligi ile gosterilmistir. S6z konusu gostergeler
tizerinden “yakisikli ve sportif”’ erkek soOylenleri sunulmus ve erkek kendisi ile
0zdesen bir isle kurgulanmistir. Giyim sektorii reklamlarinda ideal kadin “zayif,
uzun;” ideal erkek “kasli, karizmatik” soylenlerine uygun rol modellerinin
olusturularak, erkegin ve kadimin “fiziksel ¢ekiciliklerinin” 6n plana ¢ikarildig: tespit
edilmistir. Ideal olarak algilanan rol modeller ile tiiketicilere “sen de tanitimi yapilan
iriinii giyerek onun gibi goriinebilirsin” mitlerinin verildigi, s6z konusu mitler ile

gosterisci, marka isimleri ile sembolik tiiketimin desteklendigi saptanmuigtir.

Gida sektoriine ait; Activia yogurt, Biscolata ¢ikolata, Eti Karam Gurme ¢ikolata ve
Falim sakiz reklamlarmin analizi neticesinde, giyim sektoriinde oldugu gibi
giinlimiiziin ideal kadin ve erkek sdylenine uygun rol modellerin 6n plana ¢iktig
goriilmiistiir. Fakat so6z konusu rol modeller fiziksel ¢ekicilikleriyle birlikte daha
farkli sekillerde kurgulanmistir. Biscolata reklaminda erkek oyuncu goriiniisiiniin

yani sira mutfakta yemek yapan “modern erkegi” temsil etmektedir. Ayni reklamin

kadin oyuncusu ise is hayatinda yer alan ve erkege ait olarak algilanan araba ile
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gosterilmektedir. Burada erkek ve kadinin “toplumsal cinsiyet rollerinin diginda”
temsil edilmeleriyle “ataerkil aile yapisinin disma ¢ikildigr” goriilmektedir.
Reklamlarda belirlenen 6nemli bir diger husus Biscolata ve Eti Karam Gurme
cikolata reklamlarinda oldugu gibi kadinlarin genellikle agiz hareketleriyle “disilik
ve cinsellik nesnesi” olarak kurgulanmasi, erkeklerin ise kol hareketleriyle “gii¢li”
soyleni ile temsil edilmeleridir. S6z konusu durum gida reklamlarinda “beden

dilinin” yananlam barindiran énemli bir unsur oldugunu gostermistir.

Gida sektorii reklamlarinda saptanan bir diger nokta, reklamlarin efsane
karakterlerine gonderme yaparak tiiketiciye vaatlerde bulunmasidir. Falim sakiz
reklaminda oldugu gibi Ferhat ve Sirin efsanesine gonderme yapilarak kadin
tilkketiciye “ideal esi bulma” vaadi verilmistir. Bu ideal es ise yakisiklt olmasinin
yaninda, bir “emek is¢isi” olarak kurgulanmistir. Ayrica gida sektorii reklamlarinda
“saglik” mesajlar1 onemli bir mit olarak kullanilmaktadir. Activia yogurt reklaminda
oldugu gibi “her giin kendini iyi hisset, dogal probiyotiklerle sindirim sistemini
diizenle” sozlerinin yer almasiyla mevcut durum saglanmistir. Insanlarm yiyecekleri
trtinler ile reklamdaki kadmlar gibi “ideal bir goriiniime” sahip olabilecekleri
sOyleniyle hazci tiiketim ve triinlerin “dogal - faydali” oldugu mitleriyle zorunlu
tiketim desteklenmistir. Reklamda ince, uzun, esnek hareketlerle dans eden kadin
gostergelerine yer verilerek mevcut durum pekistirilmistir. Genel olarak bakildiginda
gida sektorii reklamlarinda hazsal tiiketimi destekleyen sdylenlerin 6n plana ¢iktig

saptanmuistir.

Kozmetik sektoriinden; Avon Glimmerstick goz kalemi, Axe Dark Temptation
parfim, Head & Shoulders sampuan ve L’oreal Paris fonddten reklamlarinin
¢oziimlenmesi sonucunda, s6z konusu sektor i¢in “giizellik ve ¢ekiciligin” en 6nemli
husus oldugu, temel vaadin dis giizelligi destekleyen soylenlere dayandigi
belirlenmistir. Incelenen reklamlarda ideal kadm ve erkek imgesi gosterilerek
tiketicilere seslenildigi, “glizelligin ve cazibenin” yontemlerinin sunuldugu

saptanmuistir.

Kozmetik sektoriine ait reklamlarda, kadin ve erkek farkli sekillerde kurgulanarak

meta aract olarak on plana ¢ikarilmistir. Head & Shoulders reklaminda oldugu gibi
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her iki cinse ayr1 ayri hitap edilerek, markanin kadin ve erkek sampuani igin farkli
reklamlar kullanilmigtir. Reklamda toplum tarafindan tanian bir basketbolcuya yer
verilerek “sportmen erkek” sdyleni 6n plana ¢ikarilirken, aym1 zamanda erkek kendi
ile 6zdesen bir faaliyetle sunulmustur. Kadinin yer aldig1 reklamda da aym sekilde
tinlii kullanim1 yapilarak, kadina ait oldugu disiliniilen dans etkinligi ile kadin
Ozdeslestirilmistir. Reklamda basarili kadin ve erkek rol modellerin faaliyetleri
tizerinden toplumsal cinsiyet rollerine goénderme yapilarak, tiiketicinin Head &
Shoulder sampuani kullanarak s6z konusu kisilerin “basarilari ile 6zdesim kurmalar1”

hedeflenmistir.

Axe Dark Temptation parfim reklaminda ise ideal erkek soyleninin disinda bir
goriinlime sahip olan oyuncunun, s6z konusu parfiim sayesinde “duygusal, romantik
bir erkek” olacagi sOyleni verilmistir. Bu reklam gostermektedir ki erkekler
reklamlarda dis goriiniisleri veya ugrastiklar1 faaliyetler disinda kadinlara “duygusal

ve diislinceli” yonleriyle de ulasabilecek sekilde temsil edilmistir.

Kozmetik sektorii reklamlarinda kadinlara gilizel goriinebilmenin vaatleri
verilmektedir fakat s6z konusu vaatlerin sunumu birgok alt mesaj tasimaktadir. Avon
reklamimda kadin kullandigi g6z kalemi sayesinde sadece gilizel olmamis, aym
zamanda kars1 cinsi etkileyebilecek, her ortamda dikkat c¢ekebilecek biri gibi
kurgulanmistir. S6z konusu goz kalemini kullanacak kadin tiiketicilere “cekicilik
vaadiyle” hitap edilerek gosteriggi ve sembolik tilketim desteklenmistir. L’oreal Paris
reklaminda da aymi sekilde, kadinlara fonddten sayesinde giizel goriinmenin vaadi
verilmistir fakat bu vaat yiiziinde sorun olan bir kadin gostergesi ile sunulmustur.
Gergeklestirilen inceleme reklamda “cirkin kadin yoktur” soyleni ile kadin

tiiketicilere hitap edildigini gdstermistir.

Kozmetik sektoriine ait reklam incelemeleri sonucunda, genel olarak dig goriiniis
tizerinden gosterisei tiiketimin desteklendigi tespit edilmistir. Daha ¢ok bireylerin
duygusal yonlerine hitap edilerek “estetik, ¢ekicilik, gen¢ kalabilme” kisaca
“glizelligin yontemleri” 6n plana ¢ikarilmistir. Bunu yaparken kadin tiiketiciye ideal

kadim (ince, uzun, giizel) gostererek, erkek tiiketiciye ideal erkegi (yakisikli, uzun
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boylu, saglam viicutlu) gostererek, “sen de onun gibi goriinebilirsin alt mesajlariyla

seslenilmistir.

Giyim, gida ve kozmetik sektorii reklamlari, bir biitiin olarak ele alindiginda, beden
tic sektoriin tiikketimi destekleyen onemli bir unsuru olmakla birlikte, s6z konusu
durum benzer ve farkli gostergeler ile gergeklestirilmistir. Reklam ¢oziimlemeleri
sonucunda sektorlerin, yukarida bahsedilen tespitler disinda, genel olarak benzer
gostergeleri kullanarak da tiiketicilere hitap ettikleri belirlenmistir. Her ii¢ sektore ait
reklamlarda; kullanilan renkler, dilsel ve gorsel retorik unsurlar, iinlii veya basarili
rol model kullanimi, reklamin miizik ve slogani, reklam ortamlar1 ve oyuncularin
giyim sekilleri ortak olarak kullanilan, 6nemli bir yananlamsal 6ge olarak 6n plana
cikmaktadir. Sektorlerin hepsinde tespit edilen bu ortak o6geler, birgok yananlam
barindirarak reklamin iletisini daha da kuvvetlendirmistir. Bahsedilen gostergelerde

tespit edilen soylenler su sekildedir:

Reklamlarda kullanilan renkler incelendiginde giyim, gida ve kozmetik sektorlerinin
ortak bir gosterge olarak renklerin retorik giiciinden yararlandiklar1 goriilmiistiir.
Giyim sektoriinde, gengler i¢in daha canli renkler kullanilirken, orta yaslardaki
kadinlarin yer aldig1 sahnelerde koyu renkler 6n plana ¢ikmaktadir. Boylece gencler
i¢cin daha “6zgiir bir hayat tarz1” verilirken, kadinlar i¢in daha “miitevaz1” bir tutum
sergilenmistir. Kadinlarin yasina gore reklam mesajlarinin verilis bigimi degisiklik
gostermistir. Mizalle reklaminda kirmuzi pelerin gostergesiyle Tiirtk bayragia
gonderme yapilarak toplumun “kiiltiirel ve milli degerlerine” hitap edilmistir. Gida
sektorliniin renk kullanimina bakildiginda, Karam {riiniiniin “bitter ¢ikolata
yogunlugu” reklam ortami ve kadinin kiyafetinin siyah renkte kullanimi ile
vurgulanmistir. Kozmetik sektoriinde Head & Shoulders sampuanin kadin iiriinii i¢in
turuncu, erkek iirlinii i¢cin mavi renk kullanimi ile “cinsiyet¢i” bir yaklasim tespit
edilmistir. Avon reklaminda da kadma kirmiz1 bir elbise giydirilerek “disiligi” 6n
plana cikarilmistir. Her ii¢ sektdriin renklerin retorik giicliinden yararlandigi, farklh

renk kullanimui ile bir¢ok yananlamsal mesaj verildigi gézlenmistir.

Reklamlarda one c¢ikan dilsel gostergeler de reklam mesajlarinin etkisini dnemli

Olgiide artirmaktadir. Her ii¢ sektor de dilsel retorik unsurlardan 6nemli 6lgiide
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yararlanmigtir. Dilsel gostergeler reklamin miizik, slogan, marka adin1 ifade etmenin
yam sira markalart hatirlatan en 6nemli 6gelerdendir. Ornegin, Falim sakiz
reklaminin tamitimi “fal” ile gelecekten haber verilerek, Mavi giyim reklaminda ise
Mavi marka ismi kadinin “Mavi benim” demesi ile 6zdeslestirilerek, dilsel retorik
unsurlardan  yararlanilarak  gergeklestirilmistir. LC  Waikiki ve Biscolata
reklamlarinda, arka fonda marka isimlerinin siirekli kisik bir ses tonuyla tekrar
etmesiyle, Penti ve Avon reklamlarinda yavas veya hareketli miiziklerin

kullanimiyla, markalarin akilda kaliciliklar1 saglanmustir.

Incelenen reklamlarda, “iinli kullanimi ve basarili rol modeller” {izerinden
tiketicilere hitap edildigi goriilmektedir. Penti, Mavi ve Avon reklamlarinda oldugu
gibi toplum tarafindan giizel olarak algilanan {inlii kadinlarin {riin ile 6zdesim
kurmalar1 saglanarak, kadin tiiketicilere bu iriinleri kullanarak “reklamda yer alan
kadinlar gibi olabilecekleri” sdyleni sunulmustur. Erkekler i¢in de ayni durum séz
konusudur. Dig goriiniisii ve yaptigi spor etkinligiyle Head & Shoulders reklaminda
yer alan basketbolcu gibi s6z konusu kisilerin basarilar1 ile marka arasinda 6zdesim
kurulmusgtur. Basarili kisi kullanim1 kadin oyuncular i¢cin de gecerlidir. L’oreal Paris
reklaminda yer alan voleybolcu kadin gibi s6z konusu kisilerin basarilart ile marka
Ozdeslestirilmistir. Basarili kisilerin yer aldigi sahnelerde dilsel gostergeler ile
tiketicilere bu kisiler gibi olacaklari vaatleri verilmektedir. Head & Shoulders
reklaminda basketbolcu erkek veya L’oreal Paris fonddten reklaminda voleybolcu bir
kadina yer verilmesi, “atletik ve sportif” kadin-erkek soylenlerini 6n plana
¢ikarmasinin disinda, toplumsal cinsiyet rollerine iligkin alt mesajlar da sunmaktadir.
Reklamlarda gosterilen basarili sporcu erkek ‘“ataerkil” bir bakis acisiyla erkek
tilketiciye hitap ederken, kadin sporcular ise kadin tiiketicilere “toplumsal kalip

yargilarin digina ¢ikabilme” sdylenlerini agilamaktadir.

Sektorlerin bedeni tiiketim metasi olarak kullanma yontemlerinden bir digeri, kadin
bedeni ile “hayvanlar arasinda 6zdesim” kurulmasidir. Gorsel ve dilsel metafor
kullanim1 ile hayvanlarin vahsilik 6zelligi kadnlar ile 6zdeslestirilerek, kadinlar
“digilik ve cinsellik” nesnesi olarak kurgulanmustir. Ornegin, Mavi reklaminda

kadinin kighk {riinleri tamitirken kaplan sesi ¢ikarmasi veya Karam gofret



132

reklaminda kadinin pantere doniismesi, kadinlarin hayvanlarla 6zdesim kurularak

“disilik nesnesi” olarak temsil edildiklerini gostermektedir.

Reklamlarda oOne ¢ikan diger bir gosterge “mekan” kullamimidir. Biscolata
reklaminda erkek mutfakta gosterilerek “modern erkek imaji” yaratilirken, Axe Dark
Temptation reklaminda erkek spor salonunda gosterilerek “atletik viicut” One
¢ikarilmaktadir. Falim reklaminda kadin evde toplumsal cinsiyet roliine uygun temsil
edilirken, Avon Glimmerstick goz kalemi reklaminda kadin sosyal alanda s6z konusu
rollerin disinda sunulmustur. Reklamlarda kullanilan mekanlarin, farkli alt mesajlar

barindirarak cesitli soylenleri destekledigi belirlenmistir.

Diger bir gosterge olan “karsitlik/zitliklar” reklam mesajin1 dnemli 6l¢iide fark edilir
kilmaktadir. L’oreal Paris fondéten reklaminda giizel olmanin yontemi ¢irkinlik
tizerinden temsil edilmistir. Falim sakiz reklaminda ideal olarak algilanmayan bir
kadinin karsisina, glinlimiiziin ideal erkegi ¢ikarilmistir. S6z konusu zitliklar tiiketimi
destekleyici soylenlerin, bireyler arasinda “esitlik¢i” bir yaklasimla verilmeye

calisildigini gostermektedir.

Reklam incelemeleri, reklamlarin kadin ve erkek tizerinden tiketim kiltiiriini
destekleyici bir¢cok farkli alt mesajlar1i barindirdigini gostermistir. S6z konusu
mesajlar bazen kadini bazen de erkegi metalastirarak kadin ve erkek tiiketicilere
hitap edecek bi¢cimde kurgulanmistir. Erkek sadece dis goriiniisiiyle degil ayni
zamanda “duygusal, modern, yemek yapabilen marifette, ataerkil aile yapisinin
disinda” veya bahsedilen durumlarin tam tersi bir sekilde “emek iscisi, yakisikls,
karizmatik, sportif” bir imajla temsil edilmistir. Kadinlar ise “giizellik, disilik,
cinsellik” nesnesi olarak sunulmalariyla beraber “6zgiir kiz, muhafazakar kadin, ev
kadini, ¢alisan modern kadin, toplumsal kalip yargilari kirmis basarili kadin” gibi

birgok farkli alt mesajlarla kurgulanmistir.

Gergeklestirilen incelemeler neticesinde, reklamlarin tiikketim kiiltiiriiniin destekleyici
bir unsuru oldugu, tiikketimi desteklemek icin kadin ve erkek iizerinden birgok alt
mesajin verildigi goriilmiistlir. Tanitim1 yapilan tirlinler herhangi bir kiyafet, yiyecek

veya kozmetik {iriinii olarak sunulmamakta, markalar sembolik anlamlariyla
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insanlarin duygusal yonlerine hitap ederek tiiketicilere kurgusal bir yasam bi¢imi
vaat etmektedir. Ideal olarak algilanan rol modeller iizerinden verilen tiiketim igerikli
mesajlar, insanlarin sadece dis goriiniislerini sorgulamalarina sebep olmamakta, ayni
zamanda kendini begenmeyen, kendiyle barisik olmayan bireyler meydana
getirmektedir. Bu olumsuz durum daha da ilerlemekte, insanlar her seyin fazlasini
talep ederek siirekli farkli arayislar pesine diismektedir. Halbuki reklamlarda verilen
hayatlar tamamen kurgusaldir, tamitimi yapilan {irlinler mevcut ihtiyaglari
karsilamanin disinda, bireylerin dis goriiniislerini veya toplum igerisindeki rollerini
degistirme islevini yerine getirmemektedir. Reklamlarda ideal olarak sunulan kisilere
benzemek ugruna bireyler kendi bedenlerini sorgulamamali, tiikketim kiiltiirtiniin
sOylenleriyle beslenen standart bir beden algisi yaratildigini fark etmelidirler.
Uzerinde durulmasi gereken bir diger husus ise reklam mesajlarinin bazen
gereginden fazla abartilarak, toplumun ahlaki deger yargilarina aykiri igeriklerle
insanlara sunulmasidir. Genel ahlaka uygun diismeyen reklam igeriklerinin, 6zellikle
cocuklar ve gencler lizerinde olumsuz etkileri olabilecegi dikkate alinmalidir. Ayrica
bu kadar ¢ok iiriin ve marka segenegi arasinda, ¢esitli reklam mesajlariyla farkli
tiiketim tiirlerinin ortaya ¢ikmasi olagan goriinebilir. Fakat tiiketilen her seyin sinirh
bir kaynaktan geldigi diisliniilmeli ve gegici tiiketim aliskanliklarinin dogal kaynaklar

tizerinde sebep oldugu olumsuz durumlar kesinlikle bilinmelidir.

Bu c¢alisma, igerigi baglaminda belirlenen uygun reklamlarin tespitini ve
cozlimlemesini kapsamaktadir. Arastirma sonucunda, giyim, gida ve kozmetik
sektorlerine ait goOstergebilimsel reklam ¢oziimlemeleriyle, kadin ve erkek
bedenlerini metalagtiran gesitli sdylenler ile insanlarin duygusal yonlerine hitap
edilerek gosteris¢i, sembolik, hazsal ve zorunlu tiikketimin tesvik edildigi
saptanmigtir. Calismanin baska bir zaman araliginda ve degisik sektorler tizerinden
gerceklestirilmesi durumunda daha farkli sonuglara ulasilabilecegi diistiniilmektedir.
Bu acidan s6z konusu c¢alismadan hareketle yeni calismalar ortaya konulabilir.
Ayrica insanlarin bedenlerine bakis agilarinin bireysel bir tercih, goreceli bir durum
olmasi1 ve kisilerin yasina, cinsiyetine gore degisiklik gostermesi sebebiyle, beden
metalagsmast kavramimin farkli yontemler ve teknikler kullanilarak arastirilmasiyla

elde edilecek veriler mevcut konuya yeni bilgiler kazandirabilir.



134

KAYNAKCA

Agikalin, S. & Erdogan, L. (2004). Veblen’ci gosteris amagli tiiketim. Sosyal
Akademik Arastirmalar Dergisi, 4(7), 1-18.

Akgal1, S.1. (2006). Giinliik yasamda reklam ve biiyiilenmis tiiketiciler. Selda I¢in
Akcali (Ed.) Giindelik Hayat ve Medya Tiiketim  Kiiltiirii  Perspektifinden
Okumalar (s. 101-104). Ankara: Babil Yaymcilik.

Akerson, F.E. (2019). Géstergebilime giris. (2. Basim). istanbul: Bilge Yaymcilik.

Akgiil, D. & Varinli, 1. (2017). Hedonik (hazc1) tiiketimin 6zel giinlerdeki alisveris
kiiltiirti tizerindeki etkisi ve tilkelerarasi karsilagtirmali bir aragtirma. Uludag

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 10(2), 1-36.

Akturan, U. (2015). Modern tiiketimin tarihgesi: piritenlikten dijital ¢aga
tiketimin ideolojisi. Finans Politik & Ekonomik Yorumlar, 52
(610), 35-45.

Akyol, A.C. & Akyol, M. (2012). Gorsel metin ¢dziimleme. Ozlem Giilliioglu
(Ed.) iginde, Reklamda arastirmalarinda metinsel analiz yontemi ile

anlamlarin  insasi ve yapitbozumu (5.239). Ankara: Utopya Yayinevi.

Apak, K.H. & Kasap, F. (2014). Tirk televizyonlarindaki gida reklamlarinda
kadin ve erkek imgesi {izerine bir inceleme. Uluslararas: Sosyal
Arastirmalar Dergisi, 7(34), 814-832.

Atik, D. & Orten, T. (2008). Ideal beden imgesini olusturan sosyal ve kurumsal
faktorler ve bu idealin bireyler lizerindeki etkileri. Edebiyat Fakiiltesi Dergisi,
1(25), 17-35.



135

Aydin, O.B. & Siislen, B. (2018). Siyasal reklamlarin gostergebilimsel — yontemle
analizi: chp 2017 halkoylamasi reklam filmi 6rnegi. Abant /zzet Baykal
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 18(2), 149-164.

Aydm, O.K. (2014). Televizyon reklamlarinda dizi karakteri kullanimiyla
sunulan tiiketim kiiltiiri degerleri: yalan diinya 6rnegi. Journal of Yasar
University, 9(36), 6273-6282.

Aytag, O. (2002). Bos zaman iizerine kuramsal yaklasimlar. Firat Universitesi Sosyal

Bilimler Dergisi, 12(1), 231-260.

Aytag, O. (2006). Tiiketimcilik ve metalasma kiskacinda bos zaman. Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 1(11), 27-53.

Aziz, A. (2015). Sosyal bilimlerde arastirma yontemleri ve teknikleri. (10.
Basim). Ankara: Nobel Yayincilik.

Bahgecioglu, E.H. (2016). Fotografta ideolojik baglamda ger¢ekligin yeniden
tiretimi. Sosyal Bilimler Dergisi, 3(6), 623-639.

Bakir, U. & Celik, M. (2013). Tiiketim toplumuna elestirel bir yaklagim: kiiltiir
bozumu ve yikici reklamlar. Selcuk Iletisim, 7(4), 46-63.

Bal, A. A. (2009). Cagdas Tirrk resminde imge Oriintiisi baglaminda beden
temsilleri. Dokuz Eyliil Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Dergisi, 2, 39-
45,

Barokas, S.K. (2011). Reklam ve retorik. istanbul: Derin Yayinlari.

Bars, M.E. (1024). Vladimir Propp’un bic¢imbilimsel yaklasimi g¢ercevesinde
“basat depegozi 6ldiirdiigi boy” tizerine bir inceleme. Electronic Turkish
Studies-International Periodical For The Languages, Literature and History
of Turkish or Turkic, 9(3), 257-269.



136

Barthes, R. (2006). Roland Barthes yasanti. (Cev. S. Rifat). Istanbul: Yap:
Kredi Yayinlari.

Barthes, R. (1977). Image Music Text: Rhetoric of the image (Cev. Stephen

Heath). Londra: Fontana Basin.

Barthes, R. (1979). Gostergebilimin ilkeleri. (Cev. B. Vardar ve M. Rifat).
Ankara: Kiiltiir Bakanlig1 Yaymlart.

Barthes, R. (1996). Camera lucida fotograf tizerine diisiinceler. (Cev. R. Akgakaya).
Istanbul: Altikirkbes Yayn.

Barthes, R. (2008) Cogida ii¢ aylik diisiince dergisi- insan giyinir. Seyda Oztiirk
(Ed.) i¢inde, Moda dizgesi (s.117). Istanbul: Yap1 Kredi Yaynlar1.

Barthes, R. (2016). Gostergebilimsel seriiven. (Cev. M. Rifat ve S. Rifat).
Istanbul: Yap: Kredi Yayinlari.

Barthes, R. (2018). Cagdas soylenler. (Cev. T. Yiicel). Istanbul: Metis Yayncilik.

Bati, U. (2005). Bir anlam yaratma siireci ve ideolojik yap1 olarak reklamlarin
gostergebilim bir bakis acisiyla c¢oziimlenmesi. Cumhuriyet Universitesi

Sosyal Bilimler Dergisi, 29(2),175-190.

Bati, U. (2016). Reklamin dili. (4. Basim). Istanbul: Alfa Basim.

Baudrillard, J. (2008). Tiiketim toplumu. (Cev. H. Delicecayli ve F. Keskin).
Istanbul: Ayrint1 Yaynlari.

Bauman, Z. (1999). Calisma, tiiketicilik ve yeni yoksullar. (Cev. U. Oktem).

Istanbul: Sarmal Yaymevi.

Bauman, Z. (2015). Azinhigin zenginligi hepimizin ¢ikarima mudw? (Cev. H.
Keser). Istanbul: Ayrint1 Yayinlari.



137

Bingdl, O. (2017). Bedenin sosyolojisi: nasil? ni¢in. Mavi Atlas, 5(1), 86-96.

Bircan, U. (2015). Saussure’de dil, dilbilim ve gostergebilim. Sosyal Bilimler
Aragtirma Dergisi, 13(25), 43-66.

Bocock, R. (1997). Tiiketim. Ankara: Dost Kitabevi.
Bourdieu, P. (2015). Eril Tahakkiim. (Cev. B. Y1lmaz). Istanbul: Baglam Yayncilik.

Cilizoglu, G. Y. (2019). Reklam ve tiiketim Tiirkiye de reklamin yarum  asirlik
gecmisi. Istanbul: Kriter Yaymevi.

Coskun, M. (2012). Popiiler kiiltiir ve tiiketim toplumu. Batman Universitesi
Yasam Bilimleri Dergisi, 1(1), 837-850.

Coskun, T. (2019). Hedonik ve faydaci tiiketim davramisglart ile tiiketici
etnosentrizmi arasindaki  iligki:  kusaklara  yonelik  bir  arastirma.
Yayinlanmamis doktora tezi. Mugla Sitkt Kogman Universitesi ~ Sosyal

Bilimler Enstitiisii. Mugla.

Caglar, B. (2012). Bir iletisim bi¢imi olarak gostergebilim. Lefke Avrupa
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 3(2), 22-34.

Caki, C. (2018). Roland Barthes’in gostergebilimsel c¢oziimlemesi ile Nazi
propagandasinda engelliler. Siileyman Demirel Universitesi Ifade Dergisi,
1(2), 66-91.

Cam, M.S. (2016). Her tnli star midir? Reklamlarda {inlii kullanimi tizerine bir

degerlendirme. Sosyal Bilimler Dergisi, 162-173.

Ceken, B. & Arslan, A.A. (2016). Imgelerin gdstergebilimsel ¢dziimlenmesi
“film afigi 6rnegi”. Bayburt Egitim Fakiiltesi Dergisi, 11(2),507-517.

Celik, S. (2009). Hazsal ve faydaci tiiketim. Istanbul: Derin Yayinlari.



138

Cetin, 1. (2019). Televizyon reklamlarinda cinsellik kullanimu {izerine etik inceleme:

hasbro yilbasi reklami. Aksaray Iletisim Dergisi, 1(2), 156-180.

Dagtas, B. (2003). Reklam: okumak. Ankara: Utopya Yayimevi.

Dedeoglu, A. O. & Savasc, 1. (2005). Tiiketim kiiltiiriinde beden giizelligi ve yemek
yeme arzulari: kadmlarin tiiketim pratiklerine yansimasi. Akademik Bakig

Dergisi, 5(1), 77-87.

Demir, T. (2018). Kutsaldan sekiilere degisen beden algist.  Swrnak
Universitesi  Ilahiyat Fakiiltesi Dergisi, 9(20), 311-325.

Deniz, E. (2010). Markalasma ve reklam. (2. Basim). Istanbul: Kumsaati Yayinlari.

Derviscemaloglu, B. (2008). Gastergebilim. 9/11/2019 tarihinde www. Ege-

edebiyat.org adresinden erigilmistir.

Dogan, A. (2013). Biiyiik Tiirkce sozliik. Ankara: Ak¢ag Yayinlari.

Dumanli, D. (2011). Reklamlarda toplumsal cinsiyet kavrami ve kadin ~ imgesinin

kullanimi; bir igerik analizi. Yalova Sosyal Bilimler Dergisi, (2), 132-149.

Dyer, G. (2010). Iletisim olarak reklamcilik. (Cev. M.N. Nurdan ve O. Taskiran).

[stanbul: Beta Basim.

Elden, M. & Bakir, U. (2010). Reklam c¢ekicilikleri cinsellik, mizah, korku.

Istanbul: Iletisim Yayinlar:.

Elden, M. (2016). Reklam ve reklamcilik. (4. Basim). Istanbul: Say Yayinlar1.

Elden, M., Ulukdk, O. & Yeygel, S. (2015). Simdi reklamlar. (7. Basim).

Istanbul: Iletisim Yayinlari.

Eliade, M. (2018). Mitlerin ézellikleri. (Cev. S. Rifat). Istanbul: Alfa Basim Yaymm.



139

Eliot, E. (2008). Alisveris perisi. (Cev. S. Demirkale). Istanbul: Dekolte Yaymncilik.

Ertung, C. (2013). Toplumsal cinsiyet ve yansimalari. L. Giiltekin & G. Giines & C.
Ertung & A, Simsek (Editorler) icinde, Toplumsal cinsiyet esitsizligi ve
Medya: reklamlarda kadin bedeninin  kullamimi. (S. 90-91). Atilim

Universitesi ~ Yayinlari.

Eyice, S., ilbasmis, S. & Pirtini, S. (2014). Sembolik tiiketim davranisi ve
sembolik tiiketim tiriinii olarak tek tas yiiziik lizerine bir  arastirma.

Marmara Universitesi Oneri Dergisi, 11(42), 89-103.

Firat, A. & Aydin, A.E. (2016). Hedonik ve faydaci aligveris davranist  {izerine bir
arastirma. Uluslararast Sosyal Arastirmalar Dergisi, 9(43), 1840-1846.

Fiske, J. (2003). [letisim c¢alismalarina giris. (S. Irvan). Ankara: Bilim ve

Sanat Yaynlari.

Fromm, E. (2003). Sahip olmak ya da olmak. (Cev. A. Aritan). Istanbul: Aritan

Yaymevi.
Giddens, A. (2013). Sosyoloji. (5. Basim). Istanbul: Kirmiz1 Yayinlar1.

Gottdiener, M. (2005). Postmodern gistergeler maddi kiiltiir ve postmodern

yasam bicimleri. Ankara: Imge Kitabevi.
Guiraud, P. (2016). Gostergebilim. (Cev. M. Yal¢i). Ankara: Imge Kitabevi.

Gilines, A. (2012). Cagdas bir ¢oziimleme yontemi: gostergebilim. Humanities
Sciences, 7(2), 31-43.

Gilines, A. (2013). Gostergebilim tarihi. E-Journal of New World Sciences
Academy, 332-338.

Giirbilek, N. (2001). Vitrinde yasamak. (3. Basim). Istanbul: Metis Yaynlar1.



140

Giiven, E.O. (2009). Hedonik tiiketim: kavramsal bir inceleme. Istanbul Aydin
Universitesi Anadolu Bil Meslek Yiiksekokulu Dergisi, 65, 72.

Hacisoftaoglu, 1. & Elmas, S. (2015). “Kaslarin Efendisi”: Men’s Health Dergisinde
Fitness Soylemi. Feminist Elestiri Dergisi, 7(2), 20-34.

Hiz, G. (2011). Gosteris¢i tiiketim egilimi iizerine bir alan arastirmasit (Mugla

ornegi). Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 3(2),117-128.

Hizal, G.S. (2005). Reklam endiistrisinin topografyasi: Tiirkiye 6rnegi.  [letisim
Arastirmalart Dergisi, 3(1-2), 105-131.

llgaz, C. (2002). Tiiketim toplumu ve kiiresel kiiltiir. /letisim Fakiiltesi — Dergisi,
1(12), 327-332.

Imer, K., Kocaman, A. & Ozsoy, A.S. (2011). Dilbilim sézligii. Istanbul:

Bogazici Universitesi Yayinevi.

Inal, A. (2003). Roland Barthes: bir avant - garde yazar1. Iletisim Arastirmalart,
1(1), 9-38.

Islamoglu, A. H. & Altumsik, R. (2013). Tiiketici davramslari. (4. Basim).

Istanbul: Beta Basim Yaymm.

Islek, N. (2016). Cogul okuma; studium ve punctum. Kontrast Fotograf Dergisi,
(50), 26-28.

Kanlhoglu, A. (2018). Bir savas alan1 olarak beden: bedenin moda ve fotograf
kavramlar1 dolayimi ile metalagtirllmasina elestirel bir bakis. Akdeniz

Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 30, 9-30.

Kara, O. (2017). Tiiketim kiiltiirii nesnesi olarak “beden” ve tarihsel degisimi.

Nisantagst Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 5(1), 179-195.



141

Karagél, A. (2015). Bati’nin bedenle imtihani: bitmeyen savas. [nsan ve Hayat
Dergisi. 20/07/2020 tarihinde https://insanvehayat.com adresinden

erisilmistir.

Karaman, E. (2017). Roland Barthes ve Charles Sanders Peirce’in
gostergebilimsel ~ yaklagimlarinin ~ karsilastirilmasi.  Istanbul — Aydin

Universitesi Dergisi, 34, 25- 36.

Kiran, A. (1990). Dilbilim-gostergebilim iliskileri. Dilbilim Arastirmalar
Dergisi, 1, 51-62.

Kiran, A. (2009). Cagdas bir diisiinme bigimi olarak gostergebilim. Dilbilim
Arastirmalart Dergisi, 22, 1- 16.

Kirci, H. (2014). Hedonik tiiketim davranislari ve toplumsal etkileri. Paradoks
Ekonomi, Sosyoloji ve Politika Dergisi, 1 (10), 80-100.

Kizilgelik, S. (2003). Kiiresellesme, beden ve sizofreni. Cumhuriyet Universitesi Tip
Fakiiltesi Dergisi, 25(4), 89-94.

Kocabas, F. & Elden, M. (2004). Reklamcilik, kavramlar kararlar, kurumlar.

Istanbul: iletisim Yayinlari.

Kozak, M. (2015). Bilimsel arastirma: tasarim, yazim ve yayin teknikleri. (2. Basim).
Ankara: Detay Yayincilik.

Kose, H. (2011). Tiiketim toplumunda bir “sosyal beden” kurgusu olarak kadmn.
Selcuk Iletisim, 6(4), 76-89.

Kose, O. & Kodal, T. (2011). Claude Levi-Strauss’un mit g¢oziimlemeleri
iizerinden resimlerarasilik perspektifinde resim degerlendirmesi. Siileyman

Demirel Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Hakemli Dergisi, 7.


https://insanvehayat.com/

142

Kurt, E. (2016). Reklamlarda metalagsmis kadin imgesi ve kullanim sekilleri. Gaia
Dergi. 13/08/2020 tarihinde https://gaiadergi.com adresinden erisilmistir.

Kiiciikerdogan, R. (2011). Reklam nasil ¢éziimlenir. (2. Basim). Istanbul:

Beta Basim Yayin.

Lefebvre, H. (2007). Modern diinyada giindelik hayat. (Cev. 1. Giirbiiz). Istanbul:
Metis Yayinlart.

Mart1, H. (2010). Tiiketim: hayatin amaci degil, anlam dongisiiniin araci.
Recep Sentiirk (Ed.) Tiiketim ve Degerler (s. 144). Istanbul: Istanbul

Ticaret Odas1 Yayinlari.

Milli Egitim Bakanligi (2012). Halkla iliskiler ve organizasyon hizmetleri:

reklam ortamlari. Ankara.

Mutlu, E. (2008). Iletisim sozligii. (5. Basim). Ankara: Ayrag Kitap.

Nar, M.S. (2015). Kiiresellesmenin tliketim kiiltiirii {izerindeki etkisi: teknoloji
tiketimi. Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi, 8(37), 941-954.

Narmamatova, T. & Artiseva, M. (2018). Yazili basinda reklamcilik. Omer
Cakin (Ed.). Gelenekselden Dijitale Yeni Reklam Mecralari (s. 37).
Konya: Niive Kiiltiir Merkezi.

Odabasi, Y. (2009). Postmodern pazarlama tiiketim ve tiiketici. (3. Basim).
Istanbul: MediaCat Kitaplari.

Odabasi, Y. (2019). Tiiketim kiiltiirii yetinen toplumdan tiiketen topluma. (6.
Basim). Istanbul: Aura Kitaplari.

Okumus, E. (2008). Marifetname’de beden. Dilbilimleri Akademik Arastirma
Dergisi, 8(4), 9-43.


https://gaiadergi.com/

143

Organ, M. (2014). Osmanli’dan giiniimiize modern Tiirk tiiketim kiiltiirii.(3.
Basim). Ankara: Harf Egitim Yaymcilig1.

Ozbey, A.U. (2018). Kiiresellesme perspektifinden tiiketim toplumunun sosyolojik
okumasi. USOBED Uluslararasi Bati Karadeniz ~ Sosyal ve Beseri Bilimler
Dergisi, 2(1), 1-11.

Ozcan, B. (2007). Postmodernizmin tiiketim imajlar1. Firat Universitesi Sosyal

Bilimler Dergisi, 17(1), 261-273.

Ozdemir, M. (2010). Tiirkiye’deki reklamlarda toplumsal cinsiyet ve sunumu. Milli
Folklor, 22(88), 101-111.

Ozen, U. & Sar;, A. (2008). Internet reklamciligi: internet kullanicilarmin
internet reklamcilig1 konusundaki tutum ve davraniglari.  Bilisim

Teknolojileri Dergisi, 1(3), 15-26.
Ozkan, A. (2014). Reklam yénetimi. Istanbul: Ticaret Odas1 Yayinlari.

Ozkundakci, M. (2012). Ucii bir arada. (8. Basim). Istanbul: Hayat Yayin
Grubu.

Ozmakas, U. (2009). Charles Sanders Peirce’in gosterge kavrami. Usak
Universitesi ~ Sosyal Bilimler Dergisi, 2(1), 32-45.

Oztiirk, B.N. (2016). Institution of economic development and social researches. O.
Fettahlioglu & C. Birin (Editorler) i¢inde, En giizel tiiketim nesnesi: beden. (S.
465-466).

Oztiirk, G. (2013). Dijital reklamcilik ve genglik. Istanbul: Beta Basim.

Oztirk, M.C. & Ayman, M. (2007). Web sayfalarmin halkla iliskiler amagch
kullanimu. Selcuk Iletisim, 4(4), 57-66.



144

Pektas, H. (1987). Reklam nedir. Islevi ve etkileri nelerdir? Ondokuz Mayis
Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 2 (1), 222-231.

Peltekoglu, B.P. (2010). Kavram ve kuramlariyla reklam. Istanbul: Beta Basim.
Rifat, M. (2009). Géstergebilimin ABC si. (3. Basim). Istanbul: Say Yayimnlari.

Rifat, M. (2018). Homo semioticus ve genel gostergebilim sorunlari. (3. Basim).

Istanbul: Yap1 Kredi Yayinlar:.

Rifat, M. (2019). 20. Yiizyilda dilbilim ve gdstergebilim kuramlari-1. (7. Basim).
Istanbul: Yap1 Kredi Yayinlari.

Sancar, M.K. (2018). Gostergebilimsel film ¢dziimlemelerinin Bergsoncu

elestirisi. Sine Filozof Dergisi, 3(6), 23-38.

Sari, B. (2019). Modernizmden postmodernizme tiiketimin evrimi ve ekonomi

politigini anlamak. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 18 (70), 554-568.

Saygili, A. (2005). Modern devlet’in beden ideolojisi {izerine kisa bir deneme.
Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, 323-340.

Senemoglu, O. (2017). Tiiketim, tiiketim toplumu ve tliketim kiltiiri:
karsilastirmal1 bir analiz. Insan & Insan Bilim Kiiltiir Diisiince ve Sanat

Dergisi, 12(4), 66-86.

San, M. K. & Hira, 1. (2004). Modernlik ve postmodernlik baglaminda  tiiketim
toplumu kuramlar1. Bilgi Sosyal Bilimler Dergisi, 1(8), 1-19.

Simsek, S. & Aydm, M.K. (2015). Iktisat bilimine giris. (5 Basim). Istanbul:
Degisim Yayinlari.



145

Taskaya, M. (2009). Kitle iletisim araglarinda kadin bedeninin ~ nesnelestirilmesi:
iriin ve marka fetisizminde cinsellik kullanimi. Toplumbilim Dergisi,
(24), 119-130.

Tayfur, G. (2013). Reklamcilik. (5. Basim). Ankara: Nobel Yayincilik.

Timurturkan, M.G. (2008). Felsefi bedenden sosyolojik bedene. Felsefe ve
Toplumsal Bilimlerde Diyaloglar, 1(4), 1-14.

Topaloglu, H. (2010). Golgedeki bedenler: bedenin insa siirecinde toplumsalin
etkileri. Alternatif Politika, 2 (3), 251-276.

Topsiimer, F. & Elden, M. (2015). Reklamcilik, kavramlar, kararlar, kurumlar. (14.
Basim). Istanbul: Iletisim Yaymlari.

Toraman, T. (2017). Reklamlarda erkek imgesinin kullanimi, Biscolata Veni

ornegi. Istanbul Ticaret Universitesi Dis Ticaret Enstitiisii Tartisma

Metinleri, 126(12), 1-26.

Torlak, O. (2010). Giindelik hayatta tiiketime yon veren degerlerdeki degisim.
Recep Sentiirk (Ed.) Tiiketim ve Degerler (s. 48). Istanbul:Istanbul Ticaret
Odas1 Yaylart.

Tungel, M. (2018). Agikhava reklamlar1 ve new york times meydani agikhava

reklamlarinin incelenmesi. Sanat ve Tasarim Dergisi, 22, 317-341.

Tirk Dil Kurumu, Tiiketim, 06/10/2019 tarihinde https://sozluk.gov.tr/ adresinden

erisilmistir.

Ural A. & Kilig, 1. (2013). Bilimsel arastirma siireci ve SPSS ile veri analizi. (4.
Basim). Ankara: Detay Yayincilik.


https://sozluk.gov.tr/

146

Ulger, B. (2012). Gérsel metin ¢oziimleme. Ozlem Giilliioglu (Ed.) icinde,
Reklamda postmodern kiiltiirel analiz:  yeni modernlik  tecriibesinde

liriiniin estetiklesmesine dair bir inceleme (s. 176). Ankara: Utopya Yayinevi.

Unal, M.F. (2016). Géstergebilimin seriiveni. Miitefekkir Aksaray Universitesi
Islami Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 3(6), 379-398.

Vardar, B. (2002). Agiklamali  dilbilim  terimleri  sozligii.  Istanbul:
Multilingual Yaynlari.

Veblen, T. B. (2005). Aylak simifin teorisi. (Cev. Z. Giltekin ve C. Atay).
Istanbul: Babil Yayinlari.

Veblen, T. B. (2016). Aylak simifin teorisi kurumlarin iktisadi incelemesi.
(Cev. Kirmizialtin E. ve Bilir H.). Ankara: Heretik Yayin.

Velioglu, N. M. (Ed.). (2013). Tiiketim bilinci ve biling¢li tiiketici. Eskisehir: T.C.

Anadolu Universitesi A¢gikogretim Fakiiltesi Yayinlar1. Eskisehir.

Wollen, P. (2004). Sinemada gdstergeler ve anlam. (Cev. Z. Aracagdk ve B.
Dogan). Istanbul: Metis Yayinlar.

Yagli, S. (2006). Giindelik hayatimizda akil tutulmasi: medya uygulamalarinda
tiilketim ideolojisinin izlerini siirmek. Selda Icin Akcali (Ed.) Giindelik
Hayat ve Medya Tiiketim  Kiiltiirii  Perspektifinden Okumalar (S. 22-
25).Ankara: Babil Yayincilik.

Yaylagiil, L. (2014). Kitle iletisim kuramlar: egemen ve elestirel yaklagimlar.(6.
Basim). Ankara: Dipnot Yaymlari.

Yengin, A.D. (2012). Mekaniklesen birey: Argelik 6rneginin Roland Barthes’a gore
¢oziimlemesi. The Turkish Online Journal of Design, Art and
Communication, 2(1), 13-21.



147

Yilmaz, A. (Ed.). (2013). Reklamda yaraticilik ve yazarlik. Eskisehir: T.C.
Anadolu Universitesi A¢ikogretim Fakiiltesi Yaymlari. Eskisehir.

Zeybek, 1. (2007). Moda dergilerinden moda ansiklopedisine, Roland Barthes’in
yazili gostergelerinden goriintii gostergelere islevsel bakis. Journal of
Istanbul Kiiltiir University, 93-102.

Zorlu, A. (2016). Uretim ve tiiketim teorileri. Ankara: Altinordu Yayinlar1.
Elektronik Kaynaklar

Activia reklami, https://youtu.be/79KdFXtc9QM adresinden 24 Ocak 2020

tarihinde erisilmistir.

Avon reklami, https://youtu.be/ZpkISuCICCc adresinden 28 Ocak 2020 tarihinde

erigilmistir.

Axe Dark Temptation reklami, https://youtu.be/2GiBPH7SLUU adresinden 30 Mart
2020 tarihinde erigilmistir.

Biscolata reklami, https://youtu.be/oHbBAG6HVIXQ adresinden 27 Ocak 2020

tarihinde erigilmistir.

Eti Karam Gurme reklami, https://youtu. be/ dvjhc-cg-i4 adresinden 9 Ocak 2020

tarihinde erigilmistir.

Falim sakiz reklami, https://youtu.be/GErj-HNEmCY adresinden 28 Ocak 2020

tarihinde erigilmistir.

Head & Shoulders kadin sampuan reklami, https://youtu.be/AmSTpwVOU_o
adresinden 24 Ocak 2020 tarihinde erisilmistir.

Head & Shoulders erkek sampuan reklami, https://youtu.be/LBzIbcgAFdO
adresinden 24 Ocak 2020 tarihinde erisilmistir.


https://youtu.be/79KdFXtc9QM
https://youtu.be/ZpklSuCICCc
https://youtu.be/2GiBPH7SLUU
https://youtu.be/oHbBA6Hv9XQ%20adresinden%20%2027%20Ocak%202020
https://youtu.be/GErj-HnEmCY%20adresinden%2028%20Ocak%202020
https://youtu.be/1mSTpwVOU_o
https://youtu.be/LBzIbcqAFd0

148

L’oreal Paris reklami, https://youtu.be/7pO1-wNJrtU adresinden 26 Ocak 2020

tarihinde erisilmistir.

LC Waikiki reklami, https://youtu.be/TP470cJKwb4 adresinden 29 Ocak 2020

tarihinde erisilmistir.

Mavi reklami, https://youtu.be/GRyx3h_MZCg adresinden 21 Ocak 2020 tarihinde

erisilmistir.

Mizalle reklamu, https://youtu.be/oR14kKYzG9g adresinden 19 Ocak 2020 tarihinde

erisilmistir.

Penti reklami, https//youtu.be/ OrNO5Sm8R4TO adresinden 8 Ocak 2020 tarihinde

erisilmistir.


https://youtu.be/7pO1-wNJrtU%20adresinden%2026%20Ocak%202020
https://youtu.be/TP47ocJKwb4%20adresinden%2029%20Ocak%202020
https://youtu.be/GRyx3h_MZCg
https://youtu.be/oRI4kKYzG9g

149

OZGECMIS

Ad1 Soyadi : Asiye KEMIKSIZ

Dogum Yeri ve Yili : Boyabat/1990

Medeni Hali : Bekar
Yabanci Dili : Ingilizce
E-posta : asiye.kemiksiz@ outlook.com

Egitim Durumu
Lise : Acikogretim Lisesi
Lisans : Gazi Universitesi

Yiiksek Lisans : Kastamonu Universitesi






