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Ozet

Bu galisma, reklamlarda kullanilan cinselligi sorgulamaya ydneliktir. Reklamlarda cinselligin ima
edilen, ustu kapall, iki anlamli ya da simgecilik seklinde gdnderme yapilan bir gdnderge sistemi olup

olmadigini sorgulamaktadir.

Arastirmada reklamlar “metin” olarak ele alinacak ve semiyolojik analiz yapilacaktir. S6z konusu
metinleri analiz etmek igin kullanilacak yéntem, ingiliz Kiiltiirel Calismalari ve Stuart Hall'un medya

metinlerinin eklemlenmesi kavrami ve semiyolojinin bazi kavramlariyla yapilacak olan ¢oklu okumadir.

Adi gecen dusunurlerin yaklasimlari ¢cergevesinde, reklamlarin analizinde izlenecek olan model

sOyledir:

1) Gosterenler: Modeldeki ilk analitik arag olan gésterenler (signifiers); semiyolojide gosterge
kavraminin bir pargasi ve anlamin olusmasini saglayan maddi unsurdur. Reklam metinlerinde
anlamin olusmasini saglayan gdsterenler; gorsel metin, yazili metin, baslik ve slogandir.

2) Goénderge Sistemleri: ikinci analitik arag olan génderge sistemleri, reklamlarin neleri
cagnistirdigini gézmekte kullanilacaktir.

3) Analiz: Bu bélimde genel bir degerlendirme yapilacaktir. Reklamda cinselligin, dogrudan mi
yoksa “gdbmuli” olarak mi kullanildigr analiz edilecek, cinsel 6gelerin neleri gagristirdidi, baska bir

deyisle nelere génderge yaptigi yorumlanacaktir.

Amag, cinsel 6gelerin kullanildigi reklamlari incelemek oldugundan, ¢calismada érneklem metodu

olarak, tesadufi olmayan drneklem metodlarindan yargisal 6rneklem metodu kullaniimistir.
Anahtar sozciikler: Reklamda cinsellik, yan anlam, ¢agrisim, génderge, gosterge, gosterenler,
gonderge sistemleri.

Giris

Reklamda cinsel 6gelerin kullanimi Gzerine bugtine kadar pek ¢ok ¢alisma yapiimistir. Reklamda

kullanilan cinselligin etkileri Gzerine yapilan ¢alismalardan elde edilen sonuglar, cinselligin tlketicilerin
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satin alma motivasyonu ve arzularini ateglemede ise yaradigini ortaya koymustur. Reichert, bazi
vakalarda, reklamda cinselligin guglu, canli ve uzun 6murld markalarin yaratilmasinda katkida

bulundugunu sdylemektedir (Reichert, 2003, s. 9).

Bu galisma, reklamlarda kullanilan cinselligi sorgulamaya yoneliktir. Reklamlarda cinselligin ima
edilen, Ustu kapali, iki anlamli ya da simgecilik seklinde génderme yapilan bir génderge sistemi olup

olmadigini sorgulanmaktadir.
Reklamda Cinsellik Nedir?

Cinsel igerikli reklamlar birgok farkli sekilde olabilmektedir. Ornegin ¢iplakhigin gesitli asamalarindaki
modeller ve yalniz ya da baskalariyla birlikte mistehcen tavirlar sergileyen modeller (Reichert, 2003,
s. 15). Ayrica reklam, ¢ift anlamli sézler, imali ifadeler, bilingaltinin algisina yoénelik cinsel imgeler ve
cinsellikle ilgili vaatleri de kullanmaktadir. Bu tarz cinsel igerik ve imgeler, tiketicinin cinsellie olan

ilgisini kigkirtmaya ve romantik duygulari kériklemeye yaramaktadir.

Reklamda cinselligin en ¢ok tartisilan ve en net érnekleri, modellerin giysileri -ne giydikleri veya ne
giymedikleri zerinde yogunlasmaktadir (Reichert, 2003, s. 37). Seksi giysiler ve insan viicudunu

ortaya ¢ikaran pozlar, temel cinsel mesajlar icerir.

Bedeni daha fazla agikta birakan giysiler ise genelde, i¢ gamasiri, i¢ giyim, mayo ve bikiniler
olmaktadir (Reichert, 2003, s. 37). Bedeni ortaya ¢ikarma konusunda bir adim daha ileri giderek
Ustsuz kadinlari (tamamen ¢iplak dnden goériunti Avrupa reklamciliginda dahi ¢ok nadir olmasina
ragmen) goruntileyen reklamlara ginimUz dergilerinde ara sira da olsa rastlanmaktadir (Reichert,
2003, s. 37). Her zamanki gibi okuyucularin, havlularla kaplanmis, ¢carsaflara sarinmis veya dus

perdesinin arkasindaki modellerin ¢iplak oldugu sonucunu ¢ikarmalari gerekmektedir.

Son zamanlarda yapilmis bir galismada geng bir adam bir reklamda neyi seksi buldugunu soyle
anlatmaktadir: “Bedenini sikica sarmig dar bir Guess blucin giymis bir kadin. Uzerinde de boyundan
askili, sirti agik ve derin gégus dekoltesi olan bir bluz vardl.” Geng bir kadin da benzer sekilde
reklamlardaki modellerin fiziksel 6zelliklerini seksi olarak tanimlamistir: “Kadin veya erkek teninin
bolca goriinmesi bana seksi geliyor. Ciplaklik bana cinselligi cagristiriyor. Ayni sekilde kiskirtici

giysiler igindeki insanlar da” (Reichert ve Ramirez, 2000, s. 268).

Reklamlarda, bir ¢iftin yakinlagsmasini anlatan goérintilere de sik¢a rastlanmaktadir (Reichert, 2003, s.
41). Dokunmak, dpusmek veya seks yapar gibi gézikmek bunlar arasinda sayilabilir. Bir kadin
reklamda Ustu kapali cinselligi soyle tanimlamaktadir: “Kadinla erkegin yakinhgi. Erkegin kadinin
yuzinud oksayisi ve ona bakisi.” Bir bagkasi ise, “Kadin ve erkek birbirlerinin kollarinda, kumsalda

uzanmiglar” diyerek, bunu seksi buldugunu séylemistir (Reichert ve Ramirez, 2000, s. 268).
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Reklam filminin ¢ekimi gibi prodiksiyonla ilgili 6geler de reklamdaki cinsel igerigin olusmasina katkida
bulunabilir. Bu 6geler arasinda curetkar planlar, filmin kurgusu ve temposu, seksi muizik, 1sik efektleri
ve romantik mekanlar sayilabilir (Reichert, 2003, s. 41). Geng bir kadin ne tir reklamlari seksi
buldugdu ile ilgili soruyu, “siyah beyaz reklamlar; okyanus kiyisi ya da tropik ormanlarda gegenler” diye
yanitlarken; bir bagkasi su tanimi yapmaktadir: “Reklamda bulanik, erotik disinceler uyandiran
fotograflar ve kavramlar olmali. Bir sey gérmek istemiyorum ya da gérdigum seyin net olmasi
hosuma gitmiyor, ¢linkii 0 zaman biraz bayagi oluyor. Hafif bir muzik, hafif isiklar, hafif sesler, tag gibi

vicutlar.., Bana seksi gelenler bunlar” (Reichert ve Ramirez, 2000, s. 270).

Reklamda cinsel igerigin blytk kismi gorsel olmasina ragmen, seksi bir dil ve kelimeler de reklamda
cinselligin 6rneklerini olustururlar. Cilasiz ahsap mobilyalar satan bir perakendecinin “Ciplak Mobilya”

sOylemi buna érnek olabilir (Reichert, 2003, s. 41).
Arastirma Yoéntemi
Model:

Bu arastirma, tarama modellerinden, genel tarama modelindedir. Arastirmada reklamlar “metin” olarak
ele alinacak ve sdylem analizi yapilacaktir. S6z konusu metinleri analiz etmek i¢in kullanilacak
yéntem, ingiliz Kiiltiirel Calismalari ve Stuart Hall'un medya metinlerinin eklemlenmesi kavrami ve

semiyolojinin bazi kavramlariyla yapilacak olan ¢oklu okumadir.

Bu baglamda, ingiliz Kultiirel Calismalarina, Stuart Hall'un medya metinlerinin okunmasiyla ilgili
yaklagimina ve semiyolojik analiz kapsaminda Roland Barthes’in reklamlara semiyolojik yaklagimina

deginmek gerekmektedir.
ingiliz Kiiltiirel Caligmalan:

Sosyal bilimlerde Kilturel Calismalar yaklasimi kdken olarak 1930'larda olugan Frankfurt Okulu'na
kadar uzanmakla birlikte, kaltar temelli analizler 6zellikle 1980'li ve 1990l yillarda artmistir. Kulturel
Galismalar, "elestirel galismalar" olarak kabul edilmektedir. Elestirel calismalarin ortak paydasi,
kapitalist ekonomik diizene ve liberal siyasal sisteme yonelttikleri elestirilerdir (Dagtas, 2003, s. 19).
Marksist bir toplum elestirisinden hareket eden ve yapisalcilik icinde déntisen Kiiltirel Calismalar,
glnimizde tarihi reddeden ve tim toplumsal hayati sdylemlere indirgeyen postyapisalci bir anlayigla
da galisiimaktadir. Yapisalciligin kiltirel galismalar Gzerindeki en 6nemli etkisi, “’dil'in kilttrel ve
toplumsal hayati anlamada" ¢ok énemli oldugunun altini gizmesidir (Larrain, 1994, s. 59). Yapisalci
yaklagimda konu, "gdsterge" sorununa dénisur (Dagdtas, 2003, s. 23). Anlam, toplumsal bir pratiktir

ve "dil" araciligiyla gergeklesir; dil ve sembollestirme, anlamin Uretildidi araglardir (Dagtas, 2003, s.
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19).

Kiltirel galigmalar, kiltir ve kiltirel Grinlere yaklasimlari agisindan, genellikle Frankfurt Okulu
yaklagimi, ingiliz Kiiltiirel Calismalari ve Postmodern/postyapisalci yaklasimlar olarak siniflanir.
Frankfurt Okulunun énemi, "kiltiir endiistrisi" kavramini ortaya atmasindan gelir. ingiliz Kiiltirel
Calismalari ve Hall, kultirG toplumsal Uretim ve yeniden Uretim kuramina oturtur ve hakimiyet
(domination) ve direng (resistans) yapilari tGstinde durur. Postmodern/postyapisalci ¢alismalar ise
O0zne kokenli olup; izleyici ve onun medya metinlerini alimlamasi Ustlinde durur. Bu ¢alismalar,
metinlerin politik ekonomisi, kiiltiriin Gretim siiregleri gibi bazi kavramlari diglar. Ozne kékenli bu
yaklasimlar, anlamin izleyici tarafindan yaratiimasinin altini gizer. Bu yaklagim iginde 6zne; dil ve
sOylem iginde olusan, degisen, donusen, sirekli yapilagsma halini yansitan bir kategori olarak ele

alinmis ve her tiirlii 6zdenci aciklamalardan kaginilmistir (inal, 1996, s. 155).
Stuart Hall:

ingiliz Kultirel Caligmalari'nin énemli bir temsilcisi olan Stuart Hall, medya iletilerinin Gretimi ve
tiketimini 'yeniden Uretim' kavrami gergevesinde ele alir (Hall, 1980, s. 129). Hall'a gére modern
medyanin buyuk kulturel islevlerinden birincisi, baskalarinin "dtnyalarini”, yaganan gercgekliklerini
algiladigimiz ve onlarin hayatlari ile bizimkilerini kavranabilir bir "bitiintin diinyasi" halinde, bir
"yasanan totalite" halinde hayali olarak yeniden inga ettigimiz toplumsal bilginin, toplumsal imgenin

saglanmasi ve segici bir sekilde insa edilmesidir. (Hall, 1994, s. 200).

Hall'a gére medya, iletilerin Uretilmesi i¢in toplumsal, ekonomik ve teknik olarak érgutlenmis aygitlar
toplamidir. Sembolik iletilerin Uretimi, genis bir sekilde anlam ileten gdéstergeler sistemi olarak
anlasilan dilin aktarimindan gegmeksizin gerceklestiriliemez. Olaylar kendi baslarina anlam iletemez.
Olaylarin, ister gercek ister kurmaca olsun, anlasilabilir kilinmasi igin sembolik bigimlere dénusti-
rilmesi gerekir. Bu isleme, kodlama adi verilir. Kodlama, olaylara anlamlar ytikleyen kodlari segmek,
olaylari kendilerine anlam ylkleyen géndergesel bir baglama yerlestirmek demektir (Hall, 1994, s.
204).

Hall, géstergenin ¢ok aksanliiindan bahseder ve kodlarin agimlanmasinda yan-anlam diizeyinin
daha agik oldugunu ileri siirer. Semiyoloji, gdstergeler evreni iginde kodlar ve alt-kodlar halinde
dizenlenmis ideolojiler evrenini gdsterir. Hall'a gore, bu kulltirel anlamlandirmanin toplumlarda
araliksiz bir sekilde gerceklestiriimesini saglayan unsur, temelde gostergelerin ve cesitli kodlar ve alt-

kodlar halinde diizenlenislerinin dogasi ve kodlarin "metinler-arasiligi"dir (Hall, 1994, s. 204-205).

Bir gdstergenin genis bir toplumsal anlam, iliski ve ¢agrigsimlar alanina gdnderme yapmasini saglayan
yan-anlamsal (connotative) kodlar; her seyden énce toplum Uyelerinin; toplumun kurumlarina,

inanclarina, dislncelerine ve megrulastirimlarina dair sahip olduklari toplumsal pratiklerin ve
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sorgulamaksizin kabul edilen bilginin, dil ve kaltiriin ufkuna sokulduklari ve yaygin bir sekilde
dagitildiklari araglardir (Hall, 1994, s. 188).

Hall, egemen sdylemler icinde kodlanan metinlerin bile, karsi ¢ikarak ya da tartisilarak
okunabilecegini sdyler. Bu anlayis, izleyiciyi aktif kabul eden bir anlayistir. Hall, medya metinlerinin (g
tir okunmasindan s6z eder. "Egemen, hakim (hegemonic/dominant) okuma" bunlardan birisidir ve bu
goriis benimsendiginde medya metinlerinin egemen ideolojiyi yeniden Urettigi varsayilir. ikinci okuma
sekli, "tartismali (negotiated) okuma"dir; ve bu kez izleyici/alici, metnin belli kisimlarini kendi
goruslerine uygun bulurken belli goruslere karsi ¢ikar. Kimi okurlar ise metnin icindeki duz ve yan-

anlamlarin timand fark eder ve iletiyi timiyle "karsit (oppositional) okur" (Hall, 1980, s. 136-137).
Roland Barthes:

Cagdas mitler tGzerinde galigan, yapisalci disindr olan Roland Barthes, kapitalist toplumlardaki
¢agdas mitlerin analizini yapar ve tavri nettir: bu mitler kapitalist sistemin temel degerlerini
mesrulastirmak Uzere islev gorir, bu degerleri dogallastirir (Dagtas, 2003, s. 64). Barthes'in yaklasi-
mina gore bireyler, mitin igindeki birbiriyle ilintili kavramlarin anlaminin farkinda olabilirler, ancak
mitsel niteliginden haberdar dedillerdir, mit kendi igleyisini gizler. Barthes’a gére mit, bir dil bigimidir,
dil ise sinif temellidir. Barthes, Cagdas Séylenler (Mythologies) (1990) adli galismasinda, yeme,
giyinme, tatile gitme, reklam gibi gosterge sistemlerinin, "mit" olarak adlandirdigi baska bir
anlamlandirma sistemi tarafindan yénlendirildigini dne sirer. Bunlar, burjuva sinifinin degerlerine gére
bazi anlamlari dogallastiran temsil etme bigimleridir. Barthes'in ideoloji ve dil sorununu birlikte alisi ve
burjuva gercgekliginin dil icinde kurulusuna iliskin séyledikleri, medya metinlerine iligkin yeni bakis agisi
arayiglarinda iz birakmustir (inal, 1996, s. 54). Barthes, bu calismasinda, burjuva degerlerinin temsil
ettigi dilsel suregler ve medya metinleri olarak da reklamlar tizerinde calismistir. Barthes, Giiniimiizde
Mit adli calismasinda mitlerin olusturdugu genel duzeni, genel yapiy! dilbilimin ve olusmakta olan
gOstergebilimin kavramlariyla kuramsal agidan dederlendirmeye ¢alismistir (Barthes, 1990, s. 116).
Barthes'in bu galismasinin en énemli yonu; yan-anlam, ideoloji ve mit iligkisidir. Davidson'a gére
Barthes, Mitler'de objeleri" metin (text), metinleri de mit olarak okumustur (Davidson, 1992, s. 105).

Ona goére otomobil, mizik, reklam imajlari, filmler birer gdstergedir.

Barthes'in kultartun analizinin semiyotik araciligiyla yapiimasinda ve ideolojinin anlagiimasindaki
anahtar kavrami Hjelmslev'den alip gelisirdigi yan-anlam’ dir (N6th, 1990, s. 310). N6th, Barthes'in
yan-anlam kavramini soyle aciklar: "Barthes, kiltirel ve edebi elestirilerinde yan-anlam kavramini,
metinlerde gizli olan anlami tespit etmek icin kullanir. Mitler calismasinda, ikincil anlam sistemini mitler
olarak tanimlamistir. Barthes, yine bu galismada yan-anlamlarin alanini ideoloji olarak tarif etmistir.
Kitle iletisim araglari iletilerine dogal bir olusum vermek igin, mitleri ya da ideolojileri ikincil anlam
sistemleri olarak yaratir. Diz-anlamsal dizlemde dogal anlami ifade ederler. Yan-anlamsal dizlemde

ise ikincil, ideolojik anlami iletirler. Burada ikincil anlamin mit olarak islev gérmesi, onun iletilmek
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istenen ideolojik anlami dogallastirmasi, masumlastirici rol oynamasidir" (N6th, 1990, s. 311-312).

Barthes'a gore Saussure, gostergeyi (sign) tanimlarken gostereni (signifier) mental bir imge,
gOsterileni (signified) ise kavram olarak tanimlamigir. Bu ikisi arasindaki iliskiyse géstergedir, somut
bir varliktir (Barthes, 1990, s. 122). Barthes, miti analiz ederken G¢ boyutlu bir ériingliden bahseder:
gOsteren, gosterilen ve gosterge. Barthes'a gére mit, semiyolojik sistemin ikincil dizenidir (Barthes,
1990, s. 123). ik sistemdeki gosterge (sign), ikinci sistemin (mitin) géstereni (signifier) haline gelir.
Barthes, birincil semiyolojik dizene dilin objesi, ikincil dizene, yani mite, meta-dil adini verir (Barthes,
1990, s. 124).

Barthes'in semiyotik kavramlar olarak ele aldigi yan-anlam ve ideoloji, reklamcilik analizinde anahtar
kavramlar olarak disunulmustir (N6th, 1990, s. 477). Duz-anlamin dilsel, yan-anlamin gizli anlama
karsilik gelmesinden dolayi, yan-anlam temel bir arag olarak kullaniimistir. Barthes, Gdstergebilimin
likeleri (1964) adl calismasinda yan-anlamin kiiltiire bagh oldugunu ve bu baglamda kodlandigini 6ne

surmustdr. Yan-anlamin gosterenleri reklamciligin retoridi olarak adlandirilir.

Barthes'in reklamlara semiyolojik yaklasimi bircok arastirmaya dnculuk etmigtir. Reklamlardaki
sistemin semantik ¢calisiimasi konusundaki galismalardan bazilari, Williamson (1978), Wernick (1983),
Rabelo Campos (1984) ve Vestergard ve Schroder (1985)'un yaptiklari calismalardir (Dagtas, 2003,
s. 74).

Adi gegen diusunurlerin yaklagimlari ¢cergevesinde, reklamlarin analizinde izlenecek olan model

soyledir.?

1. Gosterenler: Modeldeki ilk analitik arag olan gosterenler (signifiers); semiyolojide gosterge
kavraminin bir pargasi ve anlamin olusmasini saglayan maddi unsurdur. Reklam metinlerinde

anlamin olusmasini saglayan gosterenler; gorsel metin, yazili metin, baslik ve slogandir.

2. Gonderge Sistemleri: Gosterenlere bagiml olan ikinci analitik arag, gdnderge sistemleri (referent
systems)'dir. Judith Williamson, “Reklamlarin Dili: Reklamlarda Anlam ve ideoloji” adli kitabinda,
gonderge sistemlerinin iki ayagindan bahsetmistir (Williamson, 2001, s. 101). Bunlardan biri belirtme,
digeri cagrisimdir. Belirtme, bir gdstergenin icinde gerceklestirilen anlamlama isi olarak
tanimlanmigtir. Bagka bir deyisle, belirtme, bir gosterenin 6zgul bir gésterileni “ifade ettigi” -belirttigi-
surectir. Williamson, ¢agrisim iginse: “Cagrisimi tartistigimda, benzer bir stiregle fakat gosterenin
bizzat gbstergeyi belirttigi bir stirecle ilgileniyorum: Gésterge kendi butlinligu i¢cinde bagka bir seye
isaret eder. Bu bagka bir seye ben, Génderge Sistemi diyorum” demistir (Williamson, 2001, s. 101).
Williamson, reklamcilik isinin igine ¢ekilen 6znenin bilen bir 6zne oldugunu dile getirmis ve araliklari
doldurmak igin igcine dolacak olani bilmemiz; problemleri desifre edip ¢ézmek i¢in oyunun kurallarini

bilmemiz gerektigini ifade etmistir. Williamson, reklamlarin ¢agrisimlarla galistigini sdyle ifade
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etmektedir (Williamson, 2001, s. 102-104): “Reklamlar acikca bilgi Uretirler fakat bu bilgi, daima kendi
oncelikligiyle bizzat reklamdaki ‘dogru’nun bir glivencesi gibi davranan bir seyden Uretilir. Reklama
tasinan ‘Gnceki’ bilgimizden stz ettigimde, bu bilgiye bir ‘gergek’ statlisii verme niyetim yoktur. Basitce
onun reklama bdyle bir statli verdigine isaret ediyorum. ‘Nesnel bagintilar'da, bilinen bir nitelige sahip
bir nesnenin, bu niteligi aktarmanin bir yolu olarak nasil kullanildigini gordik. Catherine Deneuve ile
Chanel arasinda, Margaux Hemingway ile Babe arasindaki mibadeleyle iliski icinde bir mibadele
yapmak, zaten bilen bir konumda olmamizi gerektirir. Uriiniin igine sokuldugu bilisimsel bir cerceve
vardir: Bildigimiz icin miibadele yapariz. Onceden var olan bilgi gévdeleri varsayimi, gdndermeye
reklamlardaki tanimlamanin, belirtme ¢agrisiminin yerini alma olanag verir: Bu génderme, basgka bir
yaplyi isaret ederek, bicimsel duzlemde kaginiimaz olarak gergeklesmelidir; ciinkii géndermenin
‘icerigi’ ya da 6zd, trinun kendisidir. O halde, belirtilen Grin oldugu icin ‘gdnderge sistemi’ daima bir
c¢agnisimdir. Ne var ki, isin igine giren dongusel bir streg vardir; ¢linkii gagrisim araciligiyla gébnderge
sistemi isin icine sokuldugunda, Urlnu belirtir hale getirilir -onu bir anlam sistemi igine ‘yerlestirir’.
‘Karigik sistemler’ tartismasinda Barthes, ‘Ust Uste binen, ama birbirine bagli olmayan iki anlamlama
sistemiyle’ ugrastigini sdyler. Catherine Deneuve bir fotograf tarafindan goésterilendir; fakat sonra ‘O’,
gosteren olur: Zenginlidi - sik Fransizhdi. Bu iki sistemin ‘baglantisizigr’ izleyicinin bilgisiyle telafi

edilir; ki bu olmadan ¢agrisim olanakli olmaz.”

3. Analiz: Bu bélimde genel bir degerlendirme yapilacaktir. Reklamda cinselligin, dogrudan mi yoksa
“gémull” olarak mi kullanildigi analiz edilecek, cinsel 6gelerin neleri gagristirdigi, baska bir deyisle
nelere génderge yaptigi yorumlanacaktir. Bunun yani sira, Barthes’in Mitler calismasinda ortaya
koydugu diz-anlam/yan anlam ayrimi baz alinarak, reklamin yan anlam igerip icermedigi analiz

edilecektir. Analiz bdlimana, genel bir degerlendirme olarak gédrmek mimkuindur.
Orneklem:

Amag, cinsel 6gelerin kullanildigi reklamlari incelemek oldugundan, ¢alismada 6rneklem metodu
olarak, tesadifi olmayan 6rneklem metodlarindan yargisal 6rneklem metodu kullaniimistir. Bu
nedenle, reklamda cinsellikle ilgili pek ¢ok galismasi olan Prof. Dr. Tom Reichert’in, “Reklamciligin

Erotik Tarihi” adli kitabindan yargisal olarak 12 reklam segilmistir.
Sinirliliklar:
Analizler, arastirmacinin kendi okumalari sonucunda yapilacaktir, dolayisiyla arastirmanin nesnelligi

sorgulanmaya aciktir. Bu ¢alisma, s6zl gegen dusundrlerin gorusleri, yaklagimlari ¢cergevesinde;

arastirmacinin yorumlarina dayali bir galigmadir.
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Bulgular ve Yorum

Reklam 1:

A poratioN is the tr_ibute
men pay to_](emfm}ulfy

”
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DOROTHY
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“ HAVE e

The magic promise . .. if it's safe in water alone, it's just as safe in LUX

Gosterenler: Gorsel metin (bliylk resim: Kombinezonlu bir kadin oturmaktadir ve askisiyla
mesguldir, kiiglk resim: bir erkek kadinin elini pmekte, kadin da ona bakmaktadir, en kiguk resim:
arindn kutusu, kiglk resimler: dantelli camasgirlarin dantelli kisimlari), baglik (Taparcasina sevmek,

erkeklerin disiligi takdiridir), yazili metin.
Gonderge Sistemleri: Disilik, gizellik

Analiz: "Adoration is the tribute men pay to femininity” (Taparcasina sevmek, erkeklerin disiligi takdi-
ridir) baslikli bu ilan, taparcasina sevilme ve ¢ekicilik vaatleri sunmaktadir. 1930 yilina ait bu ilanda
kadinlara, kendilerini daha disi hissetmeleri igin ¢ok renkli ve dantelli i¢ giyim trlnleri almalari tavsiye
edilmektedir. "Akilli bir kadin, kadinsi hissetmenin en kesin yolunun kadinsi i¢c camasirlari giymek
oldugunu bilir," seklindeki mesajla birlikte ilanda smokinli bir adamin sevgilisine hayranlik duyarak
baktidi klasik bir vinyet de kullaniimistir. Kadinlarin taparcasina sevilmeleri icin disiliklerini korumalari
gerektigi mesaji verilmektedir. Digiliklerini korumalarinin yolu da, seksi i¢ camagirlarini Lux'le
yikamaktir.
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Reklam 2:

Gosterenler: Gorsel metin (koltukta, bacaklari agik vaziyette oturmus, yari ¢iplak bir kadin), yazili
metin.

Gonderge Sistemleri: Aska (cinsel iliskiye) davet.

Analiz: Kadin, gérinmeyeni birilerini yanina ¢agirmakta, eliyle ona yer géstermektedir. Bunu yazili
metin de desteklemektedir (come me- bana gel-). Kadin yari giplak vaziyettedir, oldukga seksi bir
kiyafet giymistir. Bunun yani sira oturusunda bir davet, baska bir deyisle sehvet sezilmektedir. Ayrica
yazili metnin karisikhgi (kampanyanin adi “karisik ciimlelerdir”), okuyucuyu hayal giiclini kullanmaya
tesvik etmektedir. Yazili metnin “and-ve” ile bitmesi, kafamizda, gérinmeyen kisi kadinin yanina

oturduktan sonra neler olacaginin belirmesine yardim etmektedir.

Reklam 3:

EYE APPEAL...

ROCKFORD VARNISH CONPANY o0 9
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Gosterenler: Slogan (gb6z zevki), gérsel metin (tamamen ¢iplak, uzanmis, dizlerini yukari gekmis bir

kadin), yazili metin, en altta Uretici firmanin adi (Rockford Vernik Sirketi) ve logosu.
Gonderge Sistemleri: Guzellik, plrizsizlik, kadina bakmaktan alinan zevk.

Analiz: Vernik ile giplak kadin arasinda bir bagin olusturuldugu bu ilanda, gésteren, boylu boyunca
uzanmis ¢iplak bir kadindir. Gésteren yani kadin, plrtzsizlige ve kadifemsilige gdnderme
yapmaktadir. “Goz Zevki” baglidi ile, kadinin teninin purtzsizligine gdnderme yapilmakta ve bu
purtzsuzlukle Grun-vernik- arasinda bir bag kurulmaya caligiimaktadir. "Nasil ki kol ve bacaklarin
dizgilin sekli ve hatlarin zerafeti insanin bu bedene bakmasini sagliyorsa, ayni sekilde Griinindzin
Uzerindeki farkli ve géze hos gelen bir cila da dikkat gekecektir. Mithis etkisiyle, satisin

tamamlanmasini saglayacaktir.” Vernik, kadin teninin purizsizligina ¢agristirmaktadir.

Reklam 4:

U Cast Widhowt the Covect Tinih

ROCKFORD VARNISH COMPANY 'U
Monudacturers of Ginithing Malericls u

Gosterenler: Baslik (Dogru hedefe ulasmayan bir atig), gorsel metin (oltasinin ucu eteginin arkasina
takilmis ve poposu ortaya ¢ikmis bir kadin), yazili metin, Uretici firma ad1 (Rockford Vernik Sirketi) ve

logo.

Gonderge Sistemleri: Guzellik, plrizsizlik, dikkat ¢ekicilik.

Analiz: "A cast without the correct finish” baslikh bu ilanda, “finish” s6zctgu ¢ift anlamli kullaniimistir:
1) Dogru hedefe ulasmayan bir atig, 2) lyi cilalanmamis bir atis. ilanin gérselinde, oltasinin ucunu
eteginin arkasina takilmig bulunca sasiran bir kadinin fotografi yer almaktadir. Bu arada etegi yukari
dogru siyrilmis ve bacaklarinin arkasi ile poposu ortaya ¢ikmistir. Metin ise sdyle baglamaktadir:

"Urliniiniiz(i bu koca denize firlatirken, iyi bir cilasi oldugundan emin olun. Dogru cila olmadan
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driininlz asla en iyi yere ulasamaz, en iyi alicilari cezbedemez." "En iyi" yer ile kadinin poposuna
gonderme yapilmaktadir. Dider ilanda oldugu gibi, bu ilanda da kadin teni ile vernik arasinda bir bag
kurulmustur. Verilmek istenen mesaj, mobilyalarin satilabilmesi i¢in dikkat cekmesi gerektigi, bunun
icin de g6z alici bir cilasinin olmasi gerektigidir. Vaat ise, reklami yapilan driin kullanildigi takdirde,

mobilyalarin glizel bir kadin poposu kadar dikkat ¢ekecegidir.

Reklam 5:

Gosterenler: Goérsel metin (bir yatak odasinda yatakta yatmis, Usti (muhtemelen alti da) ¢iplak bir
erkek telefonla konusmakta ve gulimsemektedir, yatagin ayak ucunda bos bir sarap sisesi

durmaktadir), yazili metin, Griiniin resmi ve incir yapragi, Uriniin adi (Paco Rabanne).

Yazili metin:

"Alo?"

"Seni uykucu."

" Saat kacta ¢iktin?"

"Alti bugukta. Yunan heykeli gibi yatiyordun. Bir turist incir yapragini ¢aldi. Seni uyandirmak istedim."
"Seni simdiden 6zledim."

"Baska bir seyi 6zleyeceksin. Banyoya baktin mi?"

"Niye ki?"

"Paco Rabanne parfimini aldim."

"Onunla ne yapacaksin? San Francisco' da sakladigin gizli bir sevgiliye mi vereceksin?"

"Bu gece yatarken viicuduma slirecegim, sonra seninle ilgili her seyi ve diin geceyi animsayacagim."
"Sesinin beni ne hale getirdiginin farkinda misin?”

"Hayal kuran tek sen degilsin. Kapatmam lazim. Ugagimin kalkis anonsu yapiliyor. Sali giinii dénmus
olacagim. Sana ne getireyim?"

11
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"Paco Rabanne'mi bir de incir yapragi."

Paco Rabanne! - Erkekler igin parfim. Ne hatirlattigi size kalmis.
Gonderge Sistemleri: Parfimin cinsel, tensel gekiciligi.

Analiz: Yukaridaki konugma, iki sayfalik bir ilanda, bir sanat¢inin evinin igini gésteren fotografin
saginda yer almaktadir. Fotografta yatakta uzanmig, viicudunun Ust kismi géziken bir erkek
telefonda konugmakta, yatagin ayakucunun hemen yaninda bos bir sarap sisesi durmaktadir. Bu
ilanda cinsellik, hem agik hem de gizli cinsel 6gelerle birlikte sunulmaktadir. Erkegin yatakta ve giplak
olusu, acik bir 6gedir. Sag tarafta bulunan konusma ise, bize gecenin nasil gegtigi hakkinda ipuglari
vermektedir.

Reklam 6:

Aviance Night Musk

Gosterenler: Gorsel metin (Kadin bacagi, bu bacaklardan biri diz yukari ¢ekilince bir tiggen
olusturmus, o Gggenin iginde takim giymis, ceketini omzuna atmis, kapida duran ve bacaklara dodru

bakan bir adam), kiigiik resim: Griiniin resmi ve slogan (Suriin ve bir Aviance geceniz olsun).

Gonderge Sistemleri: Parfimin cinsel gekiciligi, tahrik gicu.

Analiz: Aviance igin hazirlanan bu ilandaki fotografta kadinin sadece bacaklari gésterilmektedir.
Kadin bir dizini yukari ¢ekmis bigimde oturmakta, bacaklari arasinda olusan tiggenin iginde de kapida
duran kocasi goérinmektedir. Fotograftaki adamin, kadinin kocasi oldugunu, Aviance'in 1975'in Eylul
ayinda baslayan ve hedef kitlesi kendine giliveni olmayan kadinlarla ev hanimlari olan

kampanyasindan anliyoruz. Bu kampanya, iki mecrada yuritaimustir. Bu ilan, kampanyanin basin
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ayagini olusturmaktadir. Reklam filminin temasi, "i¢ camasirlarini giymis kadin kocasini karsilar"
fikrinin Gzerine oturtulmustu. Kadin, ev kadini goriintistinden siyrilip sevgili gorintisine birinir ve
kocasini karsilar. Tabii buradaki anahtar, kadinin Aviance’idir. Bundan sonrasini Corvell séyle anlatir:
"Kocasi kapiya geldiginde kadin, tizerindeki ev giysilerini ve basindaki bandanayi cikarip bir koseye
firlatir, seksi bir sabahlik giyer, saglarini diizeltir, makyaj yapar, viicuduna Aviance parfumu suriip
kocasini davetkar bakiglarla karsilar. Kocasi da kadini bastan asagdi slizer ve gdzleri, karisinin niyetini
onaylar bigimde parlar.” Ozellikle filmin mizigi de konuya uygundur: "Sirin oldum, iyi oldum, biitiin giin
anne oldum ama simdi Aviance gecem olacak!" Uriiniin vaadi ¢ok agiktir: “Parfimi siriin ve
muhtesem bir gece gegirin.”

Reklam 7:

Gosterenler: Gorsel metin (Barda oturan bir ¢ift, kadin gézlerini kapamis, kafasini geriye atmis,
elinde bir kadeh oturmaktadir, erkek kadinin omzunu 6pmektedir), Baslik (Eger Fransizlar bir

Opulcukle bunu yapabiliyorsa...), alt metin (votkayla ne yapabileceklerini disindn!), sagda Uriin resmi.

Gonderge Sistemleri: igkinin, cinsellige hazirlayiciligi.

Analiz: Grey Goose’un 1997 yilinda yayimlanan bu ilaninda, barda birbirlerine tutkuyla sariimig bir
¢iftin fotografi yer almaktadir. Adam yuzunu sevgilisinin boynunda gezdirmekte, kadin da bundan
hosnut, deyim yerindeyse kendinden gegmis, elindeki martini kadehini dizinin tGzerinde tutmaktadir.
Baslikta: "Eger Fransizlar bir épucuikle bunu yapabiliyorsa...(votkayla ne yapabileceklerini disindn!)"
yazmaktadir. “Bunu” ile kastedilen, kadinin duydugu hazdir. Fotograf, 6n sevismeyi ve 6n sevismenin

ardindan gelecek cinsel iligkiyi cagristirmaktadir.
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Reklam 8:

Hesstill wants
to kiss her
good night

Gosterenler: Gorsel metin (yatakta uzanmig, 6plismek Uzere olan bir ¢ift, kadin gilimsemektedir,

adamin yizi gérinmemektedir), yazili metin, baslik (Hala ona iyi geceler 6plictigi vermek istiyor).
Gonderge Sistemleri: Saglam bir evlilik.

Analiz: ilanda, 6pligmek Uizere olan bir ciftin gériintisii ile “He still wants to kiss her good night” (Hala
ona iyi geceler 6plcigu vermek istiyor) bashgi yer aliyor. Okuyucuya bir giftin dykisa anlatiliyor: “8
yillik evliler, ama birgok evlilige sinsice sokulan, o can sikicl, 'beni béyle kabul et' tavirlari onlarin
hayatinda yok.” llana gére kadin, nefesini temiz tutmak igin Listerine kullanarak, evliligindeki sicakhig
korumus. “Evliliginizi korumak igin Listerine kullanmalisiniz” anlamini gikarmak da mimkin, kadin
kocasinin onu ¢ekici bulmasini listerine borglu. Ciftin yataktaki pozisyonu, az sonra neler olacagi

hakkinda bize bazi seyleri sezdiriyor.

Reklam 9:

O

e
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Kiiresel Tletisim Dergisi, say: 1, Bahar-2006
GOsterenler: Bagslik (Tek bir kez yetti), gorsel metin (6ptismekte olan bir gift), yazili metin.
Gonderge Sistemleri: Ask.

Analiz: Bir ¢iftin heyecanli 6plismesine yer verilen bu reklamda, tek bir dptcigin, bir aski
baglamadan nasil bitirdigi anlatiimaktadir. ilanin metni, heyecanli sahneyi uzun uzun tarif etmektedir:
“Sonradan birbirlerine yabanci oldular, bakiglari, mum isigiyla aydinlanan masanin iki yanindan istekli
bir meydan okumayla kargilasmasina ragmen... Aslinda o her zaman ilk géruste askla alay etmisti.
Ama bu gece, bu ilk bulusmalarinda, birbirlerine dudak bikmediler. Ve simdi onu kollarinda
tutuyordu... Sicak dudaklari onunkilerin Gizerinde, biraz arzulu, biraz sefkatli 6plsiyorlardi. Bir
Opuculk... Sadece tek bir 6plictik. Onlari rahibin kargisina gétiirmeliydi. Onun yerine, onlari sonsuza
dek ayirdi.” ilana gore, bu giizel kadinin nefesi, erkegin libidosunu éldiirecek kadar kétii kokuyordu ve
tek bir 6pucuk erkegin bunu anlamasina yetmigsti. Verilmek istenen mesaj, yakisikli bir erkek ya da

glzel bir kadinla ask yasamak isteyenlerin agiz temizligine dikkat etmesi gerektigidir.

Reklam 10:

Gosterenler: Gorsel metin (6plismekte olan bir ¢ift, sadece kafalari goériinliyor), yuvarlak igcinde

slogan(Nefesinize iyi gelir) ve Urin adi (White Owl), en sagda urindn resmi, altta fiyat.

Gonderge Sistemleri: Ask, tutku.

Analiz: White Owl purolari igin 1937°de baslatilan “Kissing” kampanyasi, sirketin arastirma
departmaninin yaptigi arastirmalarin bulgulari Gizerine insa edilmistir. Arastirma, iflenen puro
dumaninda hangi maddelerin bulundugunu saptamak i¢in baslatiimisti (Reichert, 2003, s. 151). Puro
icen katihmcilar, bir osmometre igine dumani Gfliiyordu. Laboratuar galismasi, Vintage White Owl
purosunun, bes sentlik puro sinifinda énde gelen, diger 10 markaya goére ¢ok daha az oranda agiz
kokusuna sebep olan madde igerdigini ortaya ¢ikardi (Reichert, 2003, s. 151). Sonuglar bir reklam

stratejisine donusturilmuastur: White Owl cigars are "easier on your breath" (nefesinize iyi gelir)
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(Reichert, 2003, s. 151). Hedef kitlenin erkekler oldugu g6z dniinde bulundurulursa, sunulan faydada
biraz daha sehvet uyandiran bir tona gidilmistir. Gizli mesaj, puro igenlerin, agizlarindaki puro

kokusunu dert etmeden ¢ok daha sik cinsellik (6pliisme) yasayacaklaridir.

Reklam 11:

Chiorn s
old things...

~dut give me an
Upto-Date

THE 816 SWING 15 TO WHITE OWL!

Gosterenler: Gorsel metin (yakisikli, glilimseyen bir gemici, gemici kiyafeti giymis, guizel bir kadinla
konusmaktadir. Sol Ustte tekneyle gezinti yapan bir gift gérinmektedir.Gdérselin altindaki yazi,
"Chaupcey eski seyleri sever’ demektedir. Sag alt kdsede Urlnin resmi ve fiyati bulunmaktadir),
baslk yerine trinin adi kullaniimigtir, bagligin tGstiinde trdnin yenilendigini belirtilen bir cimle

bulunmaktadir.

Gonderge Sistemleri: Modernlik, yenilikgilik.

Analiz: White Owl purolarinin iyilestirildigini ve modernlestigini vurgulamak isteyen bu ilanda, bir
gemici hos viicudu olan bir kadinla konusmaktadir. Gelenekgilige ve eskiye gorsel ve metinle
génderme yapilmistir. Uriiniin yenilendigi séylenirken, rakiplerin ¢caga ayak uyduramadigi kast
edilmistir. Erkegin kadinla yakindan ilgilendigi a¢iktir, tavirlari oldukga samimidir, kadini tavlamaya
calistigi sdylenebilir. Uriiniin vaadi, nefese iyi gelmesi ve modernlesmesi sayesinde, ask ve yakinhga

daha fazla imkan sunmasidir.

Reklam 12:
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Gosterenler: Gorsel metin (Dizden Ustl gorinen, fotograftan okuyucuya dogrudan bakan i¢ gamasirli

bir model), yazili metin (Grtnle ilgili bilgi veriyor).
Gonderge Sistemleri: Vahsilik, yabanilik.

Analiz: Goérselde oldukca guzel, seksi bir model kullanilmig, yazili metinde ise Grindn ismi, rengi ve
urtin hakkindaki not oldukga dikkat gekicidir. Uriinlin adi “Vahsi ipek”, rengi “Képekbaligi rengi’dir.
Uriin hakkindaki not ise “insan -adam- yiyicidir.” “Yemekle” kastedilen, “i¢ giciklamak, tahrik etmektir”.

Modelin durusu ve bakigi da oldukga tahrik edicidir.

Sonug

incelenen reklamlardan elde edilen sonug, reklamda cinselligin tstii kapal anlamlarla, imalarla
cahstigidir. Cinselligin kullanildigi bir reklamin mesajini agimlayabilmek diz okumayla mimkan
degildir, ¢cinku cinsellik iginde yan anlamlar barindirmakta, bir seylere gdnderme yapmakta, bir seyleri

cagristirmaktadir.

Reklamda cinsellik, Rockford Vernik Sirketinin reklaminda oldugu gibi, reklami yapilan Grinin
Ozellikleri, okuyucunun cinsellikle ilgili bilincini durtliklemek igin, ya da French Connection’in “Karigik
Cumleler” kampanyasinin reklaminda oldugu gibi, okuyucunun cinsel arzularini ateslemek igin
kullaniimaktadir. Listerine reklaminda oldugu gibi, reklami yapilan Griinin vaadini cinsellikle
desteklemek, vaat olarak agki ve cinselligi sunmak, reklamda cinselligin kullaniminin bir baska

ornegidir.

Notlar:

“ Bildiri, Anadolu Universitesi lletigim Bilimleri Fakiiltesinde dizenlenen II. Ulusal iletigim
Ogrencileri Sempozyumu’nda tgincl segilmistir.

@ Bu model, Banu Dagtas’in (2003, s. 96-97) “Reklami Okumak” adli kitabinda yer alan modeli baz
almaktadir.
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