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Ozet

Yas ayrimciligi meselesi Tiirkiye’de sosyal bilimler
literatiiriine yeni girmis olsa da etrafimizda gordiigiimiiz ayrim-
cilik tiirlerinden birisi olarak uzun yillardir medya iceriklerine
sizmis durumdadir. Diger ayrimcilik tiirleri gibi (cinsiyetcilik,
rkeilik vb.) ekonomik ve kiiltiirel temelde sekillenen ve insan
gruplar1 arasinda avantaj ve dezavantajlilik durumu yaratan bir
olgudur. Bu makale kapsaminda yas ayrimciliginin medyatik
temsilleri, 6zel giin reklamlar1 ekseninde incelenecektir. Ozel
giinlere iliskin icerikler farkli yas gruplarimi rahatlikla gozleye-
bilecegimiz metinler sundugundan amacl 6rneklem olarak ter-
cih edilmistir. Bu dogrultuda Allianz Sigorta A.S.’nin Babalar
Giint Reklam filmi iic asamada gostergebilimsel analize tabi
tutulmustur. Reklam metni birinci asamada gorsel temalar agi-
sindan, ikinci olarak da gdstergebilimsel ¢oziimleme araglariyla,
gosteren ve gosterilen acisindan ele alinacaktir. Son kertede ikili
karsitliklar analiz edilecektir. Geng ve yash ayrimiyla baslayan
ikili karsitliklar metnin icerdigi derin anlamlar1 ortaya koyma-
mizda yardimci olacaktir. Medya temsillerinde toplumsal agidan
dezavantajlilik yasadig1 disiiniilen yaslh bireylerin hangi tema-
larla yeniden iiretildigi sonug¢ boliimiinde tartisilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Yas Ayrimciligi, Reklam, Ozel Ginler,
Gostergebilim, Babalar Giindi.
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Reklamlarda Yas Ayrimciligi: Ozel Giin Reklamlarinda Yasliligin Temsili Uzerine Géstergebilimsel Bir inceleme

AGEISM IN ADVERTISEMENTS: A SEMIOLOGICALANALYSIS ON THE
REPRESENTATIONS OF ELDERLY PEOPLE IN SPECIAL DAY ADVERTISEMENTS

Abstract

Although the issue of ageism has just entered the social sciences literature in Turkey, it has in-
filtrated media contents for many years as one of the types of discrimination we see around us. Like other
types of discrimination (sexism, racism, etc.), it is a phenomenon that is shaped on an economic and cultural
basis and creates a situation of advantage and disadvantage among human groups. Within the scope of this
article, the mediatic representations of ageism will be examined on the axis of special day advertisements.
Since the contents of special days offer texts that we can easily observe from different age groups, it has
been chosen as a purposeful sample. In this direction, Allianz Insurance Company’s Father’s Day adverti-
sement film was subjected to semiotic analysis in three stages. In the first stage, the advertisement text will
be discussed in terms of visual themes, and secondly, with semiotic analysis tools, in terms of indicators. In
the last instance, binary oppositions will be analyzed. The binary oppositions that begin with the distinction
between young and old will help us to reveal the deep meanings of the text. The themes in which elderly
individuals, who are thought to be socially disadvantaged, are reproduced in media representations will be
discussed in the conclusion section.

Keywords: Ageism, Advertisement, Special Days, Semiotics, Father’s Day.

EXTENDED ABSTRACT

Ageism has infiltrated media content for a long while but still it is newly applied to social
science literature in Turkey. It appears to be similar with other types of discriminations (sexism,
racism etc.) and usually has an economical and cultural aspect. This article will be subtle in me-
diatic representations of ageism in special day advertisements. In the content for special days,
the texts were preferred as a purposeful sample with our observations about age groups. In this
direction, Allianz Insurance Company’s advertisement film was subjected to semiotic analysis.
The first packaging of the advertisement is visuals, with scientific means as promotion, for display
and promotional purposes. In the last instance, binary oppositions will be analyzed. Starting from
binary oppositions such as old and young this will help us to see the hidden meanings in the film.
From a general perspective, it is possible to define ageism as creating disadvantage and victimi-

zation by producing stereotypes and prejudices for certain age groups (Zhang and Llu, 2021:3).

Since media messages are internalized by the society in the long term, the fact that these
stereotypes also ignore the agency of the elderly and define their self-perception is an extremely
sensitive issue (Morgan et al. 2019). These media depictions have a dual function, both by in-
forming and by reflecting the overt and implicit attitudes of people. Being constantly exposed
to similar messages reinforces people’s values, confirms and nurtures stereotypes (Koskinen et
al., 2014). The analysis consists of three parts. First and second phases are semiological analysis
of the scenes. When we look at how older people are portrayed in the media within the scope of

communication sciences, there are studies on a wide variety of fields. Television series, advertise-
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ments, magazines, newspapers, animations were handled in various ways (Koskinen et al., 2014).
The form of discrimination that comes to the fore in television depictions is that older people are
not adequately represented. Visual standardization is striking in television advertisements. While
positive depictions show older people as happy, active, wealthy and influential, physical fragility
and “otherness” come to the fore in negative ones. However, newspaper portrayals of the elderly
present forms that are more negatively defined than other media: loneliness is often presented as
an integral part of old age. The news often covers the negatives and presents the elderly as weak,
disabled and dependent. In addition, they mostly come up with issues such as the provision of
health services, retirement and care (Koskinen et al., 2014).

In this study, a purposefully chosen special day advertisement will be analyzed in line with the
possibilities offered by semiotics in analyzing advertising texts. In the study, which will be carried
out on the axis of ageism, the visual themes of the commercial will be revealed first. Secondly,
by analyzing the signs, direct and connotative meanings will be listed, and finally, how the me-
aning is shaped on the axis of binary oppositions will be revealed. In particular, the reason why
the advertisements in question are included in the study is that age differences are emphasized on
special days and the family theme is used. Accordingly, the main questions of this study, which

focuses on ageism in special day advertisements, are as follows:

Q.1. How is the meaning of age and generations generally created, organized and conveyed in
advertising texts?

Q.2. How is the formation of connotations in the selected advertising texts in line with the princip-
les of semiotics? How are the meanings articulated to each other, and what are the basic elements
of the meaning production process semiotically?

Q.3 How does age discrimination exist in the construction of an advertisement as a visual text?

To answer these questions, we realized three step semiological analysis. Departing from Saus-
sure’s terms the first two parts were about indicators and their meanings. In the last section of
the analysis, binary oppositions, which are also expressed as polar oppositions and provide the
most general meaning of the text, are examined so by doing this semiotic analysis becomes more
holistic. Binary oppositions help us reveal meaning. Because “meaning is based on establishing
relations and the most important relation in the production of meaning in language is the relation
of opposition” (Berger, 1993: 26). The contrasts listed reveal the narrative world of the insurance
company advertisement film, which is analyzed in this study and handled within the framework
of “ageism”. As the indicator analysis indicates, the contrasts between birth and death, old age
and youth are emphasized throughout the film. The image created by the content produced by the

media about aging/being old is clearly seen in the example of the advertisement.
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Reklamlarda Yas Ayrimciligi: Ozel Giin Reklamlarinda Yasliligin Temsili Uzerine Géstergebilimsel Bir inceleme

GIRIS

Yas, sadece biyolojik bir ger¢egi yansitan sabit bir kategori degil, ayn1 zamanda kimliksel
bir unsurdur. Bireylerin i¢inde yasadig1 ekonomik, politik, sosyal ve kiiltiirel baglamlar yas algisi-
ni1 da belirler. Yasli insanlarin sadece kirilgan ve bagimli olarak goriilmesi kiiltiirel bir yansimadir.
Yas algisindaki kiiltiirel belirlenim, aynen basari algisinda oldugu gibi dncelikle ekonomik ve
sosyal belirlenimlerden kaynaklanir. Modern bir¢ok toplumda yaglanmak bir “sorun veya zaaf”
olarak ifade edilerek, yaslanma ile miicadele dviilmektedir (Morgan vd.). Yas ayrimciligi s6z ko-

nusu oldugunda en ¢ok dezavantajlilik yasayan grup, 65 yas istii yasl bireylerdir.

Elbette yash bireylerin toplum igindeki yeri yasadiklar1 doneme bagh olarak pek ¢ok
faktor tarafindan belirlenmistir. Tarihsel siirecte, yash bireylerin toplum igindeki yerini biiyiik 61-
clide doga kosullari, sosyo-ekonomik diizey, din ve hukuk belirlenmistir. 2000°li yillarla birlikte
teknolojik ve bilimsel gelismelere de bagli olarak ortalama émiir uzamais, 6zellikle sanayilesmis
bati toplumlarinda 80 yasa kadar ¢ikmistir (Colakoglu, 2011: 174). Gegmiste 30 yasinda bir kisi
yaslt kabul edilirken, giiniimiizde ¢ocukluk ve genc¢lik donemlerinin uzamasiyla yaslhlik da o6te-

lenmistir.

Yasin algilanmasinda doga kosullari ve tiretim iligkileri nemli faktorlerdir. Yaglanan bi-
reyler doga ile miicadelede geri kalmakta, giicii, etkisi ve toplumsal katkis1 azalmaktadir. Ure-
timde de ayn sekilde rolil ve pay1 diisen yash bireyler toplumsal hayatin disina itilebilmektedir.
Hatta baz kiiltlirlerde neslin devamlilig1 ve refahi agisinda yagh bireylerin 6liime terk edilmesi
gelenekleri bulunmaktadir (Colakoglu, 2011: 174). Bugiin modern toplumlar agisindan niifusun
yaslanmasi kiiresel bir olgudur. Yaslilik, bireyin iiretimden elini ¢ektigi, rol ve statii kaybina ug-

radig1 ve cesitli saglik sorunlarmin ortaya ¢iktig1 bir siireci ifade eder (Tuna-Uysal, 2020: 46).

Genel bir ¢ergeveden bakarak, yas ayrimciligini, belli yas gruplari i¢in basmakalip tipler
ve Onyargilar lireterek dezavantajlilik ve magduriyet yaratmak olarak tanimlanmak miimkiindiir
(Zhang ve Llu, 2021:3). Bu genellikle yasli yetiskinlerin zayif, halsiz, iiretken olmayan ve ba-
gimli ve topluma yiik olarak algilanmasi ve sunulmasiyla baglantilidir. Toplumsal anlamda yas-
liliga kars1 olumsuz alginin baslica sebepleri sunlardir: Oliime duyulan korku, medyadaki temsil,
ekonomik verimlilik ve yaglilarla ilgili yapilan arastirmalardir (Colakoglu, 2011: 178). Bu ¢erge-
veden yola ¢ikarak, bu makale kapsaminda medya metinlerine sirayet eden yas ayrimciligi 6rnek
secilen bir reklam filim iizerinden analiz edilmektedir. Reklam metinlerini okumakta ve yan an-
lamlart ortaya ¢ikarmakta yaygin olarak kullanilan gdstergebilimsel yontem kullanilarak, gorsel
temalarin arkasindaki derin yapilar incelenmistir. Ikili karsitliklar ve gosterge ¢oziimlemesi bir

arada ele alinarak reklam filminin se¢ilen sekanslar1 iizerinden yasa bagli temsiller incelenecektir.
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1. Yas Ayrimcihgi ve Medya iliskisi Uzerine

Medya, 6zellikle dijital etkilesimli medyanin kullaniminin artmasiyla birlikte, yas ayrim-
ciligint giiclendirmekle ve basmakalip olumsuz imajlari yayarak olumsuz bir algi olusturmakla
cokea elestirilmektedir. Yash bireylerin/yetiskinlerin tarafli medya temsilleri yoluyla zaten yapi-
sal olarak var olan dezavantajli durumlarinin daha da artirildig1 disiiniilmektedir. Medya, uzun
stiredir kiiltiirel inanglar i¢in giiglii bir ara¢ olarak kabul edilmekte ve bu anlamda rolii bilim
insanlarinca arastirilmaktadir. Medya kapsaminda yas ayrimciliginin bir diger bigimi de yeterince
temsil edilmeme durumudur. Yash bireyler bircok igerikte bilge, sevgi dolu biiylikanne ve bii-
yiikbabalar olarak resmedilirler. Bununla birlikte, birgok Batili toplum yaslanma karsit1 tiriinlerin
reklamlariyla ¢evrili durumdadir. Bu igerikler yaslanmak gibi dogal bir siireci miicadele edilmesi
gereken bir hastalik veya zaaf olarak ele alirlar. Yasl insanlar1 zayif ve bagimli olarak tanimlayan
olumsuz imajlar ¢ogalma egilimindedir. Bu temsiller, kusaklar arasi ¢catismalar1 da koriiklemekte-
dir. Yaslhlar1 genglere yiik olarak sunan “kusaklararasi savas” ¢ercevesi, ekonomik olarak iiretken
bireylerin, bagimli olanlara, yani ¢ocuk ve yaslilara kars1 bir tavir gelistirmesi koriiklemektedir
(Koskinen vd., 2014).

Medya mesajlar1 toplum tarafindan uzun vadede igsellestirildigi i¢in, bu kliselerin ayni
zamanda yaslilarin failligini de g6z ard1 ediyor olmasi ve onlarin benlik algisini tanimliyor olmasi
son derece hassas bir konudur (Morgan vd., 2019). Bu medya tasvirleri, hem bilgilendirme hem
de insanlarin agik ve ortiik tutumlarini yansitmak vesilesiyle ikili isleve sahiptirler. Stirekli benzer
mesajlara maruz kalmak insanlari degerlerini pekistirir, kligeleri onaylar ve besler (Koskinen
vd., 2014).

Medya temsilleri agisindan 6zellikle reklam filmlerinden egitime kadar her alanda genc-
lik, dinamiklik ve bireysellik 6n plana ¢ikarilmaktadir. Yaslilik iireticiligin bittigi ve bakim mas-
raflarinin bagladig1 bir donem olarak gosterilmekte, cocuklar ve yaslilar bakim masraflariyla 6n

plana ¢ikmaktadirlar.
Yaslilarla ilgili tiretilen olumsuz dnyargilardan bazilari ise s0yledir:

- Yaslhlar saglik problemleri olan bireylerdir. Yas saglikli olmak i¢in bir engeldir.
- Yaslhlar unutkan ve parlak olmayan bir hafizaya sahiptir.

- Yashlar verimli degildir, tiretmez tiiketirler.

- Yaslilar ¢irkindir ve her biri birbirine benzemektedir.

- Yagsutlar ile birlikte olmaktan hoslanmaktadirlar.

- Yaslilar inatgidir, hosgoriistizdiir (Colakoglu,2011: 179).
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[letisim bilimleri kapsaminda, yasl insanlarin medyada nasil tasvir edildigine baktigimiz-

da ¢ok cesitli alanlara dair ¢aligmalar mevcuttur. Televizyon dizisi, reklamlar, dergiler, gazeteler,
animasyonlar ¢esitli bigimlerde ele alinmigtir (Koskinen vd., 2014). Ayrimcilik toplumsal esitsiz-
ligin ve haksizligin da bir gostergesidir. Cogu zaman basmakalip tiplerle ve medya dolayimiyla
giiclenen bu adaletsizlik yok sayma seklinde de tezahiir edebilir (Rosales ve Fernandez-Ardevol,
2020: 1074). Televizyon tasvirlerinde 6n plana ¢ikan ayrimcilik bigimi yagh insanlarin yeterince
temsil edilmedikleri bi¢imindedir. Televizyon reklamlarinda ise gorsel anlamda standartlasma
gbze carpmaktadir. Pozitif tasvirler yash bireyleri, mutlu, aktif, varlikli ve niifuzlu gosterirken,
negatif olanlarda ise fiziksel kirilganlik ve “Gtekilik” on plana ¢ikar. Ancak, yashilarin gazete
tasvirleri diger medyalara gore daha olumsuz olarak tanimlanan formlar sunarlar: yalnizlik genel-
likle yasliligin ayrilmaz bir pargasi olarak sunulur. Haberlerde genellikle olumsuzluklar ele alimir
ve yash bireyler zayif, sakat ve bagimli olarak sunulurlar. Ayrica, cogunlukla saglik hizmetlerinin

saglanmasi, emeklilik ve bakim gibi konularla giindeme gelirler (Koskinen vd., 2014).
2. Gorsel Temsil, Eksik Temsil ve Reklam Gostergebilimi

Gorseller, tiiketicilerle baglant1 kurmanin giiclii bir yolunu olusturur. Gérsellerin, bilgi
aktarma, duygulari harekete gecirme ve diinya hakkinda diisiinme bigimlerini etkileme potansi-
yeline sahip olarak bilingalt: bir diizeyde kaydedildigi sdylenebilir. iste bu dogrultuda, yaslilarin
temsili, hem yasli hem de genglerin tutum, beklenti ve davraniglarini etkiledigi i¢in dnemlidir.
Bazi arasgtirmalarda gorsel medyanin toplumsal normlari yansittigi gosterilmis oldugundan, yasli-
larin daha olumlu gdrsel temsiline dogru bir gegis olmasi 6nemli anlamlar tagir. Bununla birlikte,
hala sorunlu kabul edilebilecek bir¢ok alan mevcuttur (AARP Research, 2019). Yasciliga bagl
olarak yaslanan niifus medya tarafindan hi¢ de hos olmayan bigimlerde resmedilmektedir. Ozel-
likle teknolojiye adaptasyon, yenilik¢ilik gibi olgular s6z konusu oldugunda 65 yas istii niifus
hep disarida birakilmakta ya da kiiglimsenmektedir (Cutler, 2005: 67).

Burada temsil azlig1 veya hi¢ temsil edilmeme de diger bir sorunu olusturmaktadir. 50 yas
alt1 yetiskinlerin goriintiilerinde sayisiz canli kisilik karsimiza gikarken, 50 yas tstii kigilerin tem-
sili homojenlesmeye baslar. Medyatik diizeyde yash birey temsilleri birbirine benzemeye baslar;
benzer sekilde giyinirler ve benzer durumlarda tasvir edilirler. 65 yas istii, homojenizasyon daha
da asindir. Reklam ve pazarlamani hedefinde genellikle geng tiiketicileri vardir. Ancak, orta yas
ve daha yash tiiketiciler hedeflendiginde bile (50 yas ve {izeri), kullanilan imajlar daha genctir
(AARP Research, 2019).

Rastlantisal segilen 1.116 gorsel iizerinde yapilan 6rnek bir aragtirma sonucunda, 50 yas

uistl kisileri teknoloji kullanirken temsil eden gorsellerin %5 oraninda oldugu tespit edilmistir.
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Orta yag ve yaslh yetiskinler teknoloji ile resmedildiginde, goriintii tipik olarak daha geng bir ki-
sinin yash bir kisiye onu nasil kullanacagini 6grettigini veya daha geng kisinin teknolojiyi yash
yetiskinlere rehberlik ederken kullandigini gostermektedir. 50 yas alt1 bagimsiz olarak tasvir edi-
lirken, 50 yas istii kisiler, yardim i¢in birine yaslandiklar1 bagimli durumlarda tasvir edilmistir.
En tipik 6rneklerde: “Daha yasli birine finansal tavsiyelerde bulunurken bilgisayar kullanan geng
bir kisi” gosterilir (AARP Research, 2019). Bu basmakalip tipler goz oniine alindiginda, 50 yas
ve lizeri yetigkinleri gosteren gortntiilerin, geng yetigkinleri igeren goriintiilere gore teknolojiden

yoksun olma olasiligimin daha yiiksek olmasi sasirtict degildir (%96’ya kars1 %62).

ABD’de gergeklestirilen bu arastirma evreninde iggiliciindeki her ii¢ kisiden birinin 50
yas Ustll olmasina ragmen, gorlintiilerin yalnizca %1311 bir ¢alisma ortaminda orta yas veya daha
yasl bir yetigkin gosteriliyor olmasi dikkat gekicidir. Is etkinlikleriyle (&r. Ticari fuarlar, konfe-
ranslar) ilgili resimler, yas gruplar1 arasinda daha fazla esitlik gosterir, ancak bu resimlerde 50
yas ve lizeri kisiler genellikle orta veya giris seviyesi calisanlar yerine iist diizey olarak tasvir
edilmektedir. Goriintiilerde ele alinan konularm yayginligi, daha yash ve daha geng yetiskinleri
icerenler i¢in farklilik gosterir. Yash yetigkinler genellikle kafasi karisik ve baskalarina bagimli
olarak tasvir edilir. Daha geng yetiskinleri igeren gorseller cogunlukla is hayati, saglik hizmetleri
ve teknoloji ile ilgilidir. Yash yetiskinlerle ilgili goriintiiler, aileleriyle ve tibbi baglamda gosterir.
Bu ¢alismaya gore en temelde, 50 yas alt1 ve 50 yas iistii bireyler arasindaki en biiyiik temsil fark-
lilig is, aile iliskileri, teknoloji ve ardindan yasam durumlari ¢ercevesindedir (AARP Research,
2019).

Tiim bu gorsel evren igerisinde reklamlarda yaslilik ve yaslt birey temsilleri de dnemli
bir yer tutmaktadir. Bu ¢ercevede, calismamizda 6rnek bir reklam alinarak gostergeler agisindan
incelenecektir. Gostergebilimsel ¢oziimleme en temelde metinlerde (filmler, reklam afisleri, vb)
anlamin nasil diizenlendigi ile ilgilidir. GOstergelerin ne olduguna ve ne gibi islevleri olduguna
odaklanir (Berger, 1993:11). Gostegebilim (sémiologie-ft.) olarak adlandirilan arastirma meto-
du, cesitli bicimlerde karsimiza ¢ikan gostergelerin anlamini yapisalcilik yaklagimiyla inceler.
Yazili, gorsel veya sozlii metinleri ¢oziimlemek i¢in kullanilan temel yontemlerden birisi olarak
medya incelemelerinde siklikla kullanilir (Saki-Aydin, 2017). Roland Barthes reklamin iirtinden
bahsetmesinin onun yan anlami oldugunu, ancak reklamin bunlarin disinda baska seyler anlatma
derdinde oldugunu soylemektedir. Bu da onun diiz anlamin1 gosterir. Boylece reklam metinleri,
hem yan anlami hem de diiz anlamiyla sdylemsel bir biitiinliigii icinde barindirir. Reklam filmle-
rine yonelik gostergebilimsel ¢oziimlemeler zimni olan anlamlar1 ortaya ¢ikararak sorgulanabilir
hale getirmektedir (Oz-Pektas, 2017: 227).

Glintimiizde 6zellikle medya arastirmalarda siklikla tercih edilen analiz yontemlerinden
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olan gostergebilim, diger bilim dallariyla i¢ ice gegmis bir yapiya sahiptir. Temelini dilbiliminden

almasina karsin anlambilimle benzer ¢alisma alanlari icinde de yer alir. Charles S. Peirce goster-
gebilimi, “her tiirlii isaret igin gegerli olan genel ve bicimsel isaretler teorisi” olarak tanimlar ve
ona gore anlamlandirma siireci; gosterge, gosterenin nesnesi ve yorumlayan arasinda gerceklesir.
Diger yandan Fransiz Saussure’e gore, dil bir isaret sistemidir ve onun diislincesinde dilsel isaret-
ler ve dil sistemi var olan diger isaret sistemlerinden en Gistiintidiir ve gercekligin ingasinda dnemli
bir rol oynamaktadir. Ozellikle popiiler kiiltiir ve medya metinleriyle ilgili ¢calismalariyla tani-
digimiz Roland Barthes ise anlam ve anlamlandirma iizerine yogunlasmakta ve ¢aligsmalarinda
diizanlam, yananlam ve mit kavrami vurulmaktadir. Barthes’a gore mitler, kapitalist sistemdeki
mevcut deger yargilarini gelistirmek ve korumak gibi islevlere sahiptirler (Kara, 2020:169). Bu

dogrultuda analiz yontemi olarak gostergebilim se¢ilmis ve uygulanmastir.

3. Ozel Giin Reklamlarinda Yash Bireylerin Temsilinin Gostergebilimsel Yontemle

Incelemesi

Gorsel dil, etkilesimli dijital donemle birlikte giindelik hayatimizda ¢ok daha énemli bir
yer tutmaya baslamigtir. Gorsel kiiltiiriin 6nemli bir bileseni olan reklamlarda anlamin nasil olus-
tugu ve aktarildigi da 6nemli bir arastirma konusudur. Anlamin olusum siireci ve reklam metin-
lerdeki derin/gizli/yan anlamin, nasil olustugunu gérmek agisindan gostergebilimsel prensipler ve
bunlara uygun olarak gerceklestirilen gostergebilimsel ¢oziimlemeler dnemli araglar sunmaktadir
(Bati, 2007:4).

“Diger taraftan, tiiketici davranislar1 arastirmacisi Soloman bir gosterge olarak analizini
gerceklestirdigi Marlboro mesajinin {i¢ temel bilesenini su sekilde tanimlamaktadir: Nesne olarak
mesajin odak noktast olan iiriin (Marlboro sigaralari), Gosterge olarak nesnenin tagimasi amagla-
nan anlamlarini temsil eden duyusal imajlar biitiinii (Marlboro Kovboyu) ve yorum (marka olarak
ortaya c¢ikarilan anlam - erkeksi, 6zgiir, bireyci, sert, Amerikali)” (Bati, 2007: 7). Bu noktada

tiriinlin gorsel temsilini parcalara ayirarak daha genel bir anlamin agiklanmasi s6z konusudur.

Bu c¢aligmada gostergebilimin reklam metinlerini ¢6ziimlemede sundugu olanaklar dog-
rultusunda, amacli olarak secilen bir 6zel giin reklami ¢oziimlenecektir. Yas ayrimciligi ekseninde
gerceklestirilecek calismada, dncelikle reklam filminin gérsel temalar1 ortaya konacaktir. ikinci
olarak gostergelerin ¢oziimlenerek diiz ve yan anlamlar siralanacak ve son olarak da ikili karsit-
liklar ekseninde anlamin nasil sekillendigi ortaya ¢ikarilacaktir. Ozellikle s6z konusu reklamim
calismaya konu alinmasmin nedeni, 6zel giinlerde yas farkliliklarmin vurgulaniyor olmasi ve aile
temasinin kullanilmasidir. Bu dogrultuda, 6zel giin reklamlarinda yas ayrimciligina odaklanan bu

caligmanin temel sorulart sunlardir:
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S.1. Reklam metinlerinde yas ve nesillerle ilgili anlam genel olarak nasil olusturulmakta, nasil

diizenlenmekte ve nasil iletilmektedir?

S.2. Secilen reklam metinlerinde gostergebilim ilkeleri dogrultusunda yan anlamlarin olusumu
nasil olmaktadir? Anlamlar birbirine nasil eklemlenmekte, anlam {iretim siirecinin temel unsurlari

gostergebilimsel olarak neler olmaktadir?

S.3 Bir gorsel metin olarak reklamin insa edilisinde yas ayrimciliginin ne sekilde bulunmaktadir?

Coziimlemede asagida belirtilen unsurlar kullanilacaktir:
Gosterge: Allianz Sigorta Babalar Giinii Reklam filmi

Gosteren: Gorsel metin (reklam filmindeki tim gorsel 6geler ve bunlarin sunulma sekli), sdzel

metin (Dis ses, slogan, konugmalar, miizik ve ses efektleri), yazili metin (slogan, logo)
Gosterilen: Reklam filminde gosterenler haricinde yer alan yan anlamlar.

Analiz: Reklam filminin gosteren ve gosterileni arasindaki iliskinin tespit edilip yorumlanmasi
seklindedir (Aydin ve Aydin Aslaner, 2015: 63). Buradaki gostergebilimsel veriler, {i¢ asamada
incelenmistir. Birinci asamada; secilen reklam filmi gosterge olarak tanimlanmuis, ikinci olarak,
gosterenlerin diginda kalan yan anlamlar dikkatlice incelenmis ve son olarak, da ikili karsitliklar

eklenerek analiz tamamlanmastir.
4. Reklam Filminin Coziimlenmesi

Bu ¢alismada gostergebilimsel temalar ve onun reklam metinlerini ¢éziimlemede sundu-
gu olanaklar dogrultusunda, Allianz Sigorta’nin 2019 yilinda ilk kez yayimlanan Babalar Giinii

reklam filmi gdstergebilimsel agidan ¢oziimlenmistir.
4.1. Gorsel ve Anlatisal Temalar

Ornek ¢dziimleme icin secilen reklam filmi Babalar Giinii sebebiyle 2019 yilinda Alli-
anz Sigorta A.S. i¢in hazirlanmig 55 saniyelik bir filmdir. YouTube’da Allianz Sigorta Duygusal
Reklami “Yanlarinda ol diye #AllianzSeninle * alt etiketiyle yaymlanmistir. Ocak 2022 itibariyle
129 bin goriintiileme ve 2.1 bin begeniye sahiptir. Asagida birbirini izleyen sekanslar kesit olarak
16 sekil i¢inde verilmistir. Secilen sekanslar filmin anlati bakimindan en belirleyici boliimleridir.

Filmin kurgusunda tarihsel olarak farkli donemlerde gegen (giiniimiiz ve 1980’ler oldugu diisiinii-
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len) iki paralel hayat anlatilmaktadir. Ekranin sol tarafi gegmis, sag tarafi ise simdiki zaman ola-

rak akmaktadir. Hikaye kurgusunda bir baba ogulun ge¢mis ve bugiindeki iligkisi anlatilmaktadir.

Sekil 1: Hastaneye Yatis/Gegmis
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.

Sekil 2: Endiseli Bekleyis
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.

Reklam filmi hastanede baslamaktadir. Gegmiste bir bebegin dogumu, babanin kaygili
yakin plan ifadesi ve giiniimiizde orta yash bir ogulun ameliyat olacak olan babas1 i¢in duydugu

kayg1 gosterilmektedir.

Sekil 3: Mutluluk Ani
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.
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Sekil 4: Bebek ve Yasli Baba - 1
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.

Devaminda yeni dogmus bir bebek annesinin kucaginda gosterilmektedir. Glintimiizdeki
boliimde ise yash bir adam (Baba) yani baginda ona bakan ogluyla gosterilmistir. Yakin planda

kucaktaki bebek ve hasta yatagindaki baba yer alir.

Sekil 5: Bebek ve Yasli Baba - 2
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.

Allianz (i

Sekil 6: Giiven ve Sevgi bagi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.
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Yakin plan ¢ekimlerde bebek ve yast adamin (baba) yiizii uyurken verilir. Bir tiir koru-

masizlik ve savunmasizlik duygusu ifade etmektedir. Bebegin kiiciik elini tutan geng baba ve

babanin elini tutan evlat gosterilmektedir.

Sekil 7: Hastaneden Cikis
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.

Sekil 8: Yardimlasma

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.

Yakin plan ¢ekimlerde bebek ve yast adamin (baba) yiizii uyurken verilir. Bir tiir koru-
masizlik ve savunmasizlik duygusu ifade etmektedir. Bebegin kiiciik elini tutan geng¢ baba ve

babanin elini tutan evlat gosterilmektedir.
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Sekil 9: Banyo Sahnesi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjtfiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.

Allianz @

Sekil 10: Kitap Okuma Sahnesi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.

Herhangi bir konusmanin olmadig: filmde, bazen ortam sesleri ve sadece fonda hafif
bir sarki duyulmaktadir. Duygusal bir melodisi olan “sen hep benim yanimdasin” soziiniin dne
cikartildigr bir pargadir (YouTube,2022). Sekil 8’den itibaren paralel olarak sevgi, destek, yar-

dimlagma temali sekanslar birbirini izlemektedir. Bebeklikte ihtiya¢ duyulan ilgi ve alakayla,

yasliliktaki karsilagtirmali olarak gosterilmektedir.

Sekil 11: Bisiklet Sahnesi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.
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Sekil 12: Tras Olma Sahnesi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021

Sekil 13: Giyinme Sahnesi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.

Sekil 14: Balik Tutma Sahnesi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.
Cocuklukta babadan 6grenilen seylerin, baba yaslandiginda farkli bigimlerde nasil tekrar

ettigi ve degisen baba-¢ocuk rolleri yikanma, kitap okuma, bisiklete binme, giyinme, balik tutma

ve trag olma aktivitelerini paralel sunumuyla gosterilmektedir.
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Sekil 15: Gegmis ve Simdiki Zamanda Baba
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.
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Sekil 15: Geng ve Yasl Baba Kucaklagmasi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.

Son iki sekans, Ozellikle geng baba ve yash babanin karsilagtirmasi tizerinedir. Sekil
15°de gegmisteki ve bugiinkii haliyle baba kendisine bakmaktadir. Yaglilik ve genglik, zamanin
gecisi ve degisen ailesel roller gosterilmektedir. Son sekansta geng ve yasli babalar cocuklarina
sevgiyle sarilirken gosterilmektedir. Baba ve ogul olmanin kusaktan kusaga aktarilmasi vurgulan-

maktadir.
4.2. Gosterge Coziimlemesi

Saussure’e gore bir gosterge, bir kavram ile isitim imgesinin birlesiminden meydana ge-
lir. Ustelik burada séz konusu olan iliski rastlantisal ve nedensizdir (Berger, 19993:16). Gosterge

¢cozlimlemesinin temelinde ¢ok anlamli yapisiyla gostergenin olusumu yatar. Asagidaki tabloda

ormek reklam filminde “yas” temasini en fazla 6n plana ¢ikaran {i¢ sekans hem kisi gostergeleri
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hem de bunlarn ifade ettigi anlamlar agisindan ayrintili ele alinmistir. Gsterge ¢ozlimlemesi ya-

pilirken, reklam filmi gosterge olarak ele alinmistir ve gosteren gorsel metnin igerisindeki temel
unsurlar ve bu ¢aligma baglaminda insanlardan olusmaktadir. Gosterilenler ise goriintiiniin altinda

yatan anlamlari ifade etmektedir (Aydin ve Aydin Aslaner, 2015: 63).

Gosterge | Gosteren Gosterilen

Reklam Yetigkin erkek Geng baba figiirii: Geng yastaki baba giicliidiir,

Filminin destekleyicidir, sagliklidir, giiven verir.

kendisi Bebek Ogul-evlat: Evlat bakima muhtagtir. Babayla arasinda
bagimlilik iligkisi vardir.

Yetiskin erkek Yetigkin Ogul: Ogul yetiskin olunca giiglenir,

destekleyici ve koruyucudur.

Yash erkek Yagli Baba-Dede: Yagh baba giigsiizdiir, sagliksizdir

ve bakima, ilgiye muhtagtir.
Tablo 1: Sekil 8’in Coziimlemesi
Gosterge Gosteren Gosterilen
Reklam Yetiskin erkek Geng baba figiirii: Geng yastaki baba bilgedir, 6greticidir.
Filminin Erkek Cocuk Ogul-evlat: Evlat babasindan birgok sey dgrenir. Bilgi
kendisi aktarim1 geng erkekten ¢ocuk erkege dogrudur.

Yetiskin erkek Yetigkin Ogul: Ogul yetiskin oldugunda bilgi aktarimi
tersine donmiistiir. Yetigkin evlat yagli babaya bilgi
aktariminda bulunur. Kitap burada bilgi aktarim nesnesidir.

Yagsl erkek Yasli Baba-Dede: Yagh baba bilgi {izerindeki iktidarini
kaybetmeye baglamistir. Bilgi aktarimi geng olandan
yaslhya dogrudur.

Tablo 2: Sekil 10’un Coziimlemesi
Gosterge Gosteren Gosterilen
Reklam Yetigkin erkek Geng baba figiirii: Geng yastaki baba ¢gocuguna destek olur,
Filminin onu korur, kollar ve giydirir.
kendisi Erkek Cocuk Ogul-evlat: Cocuk biiyiimiistiir ancak heniiz yetiskin

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi

degildir. Bu sebeple bakima muhtagtir. Babayla arasinda
bagimlilik iligkisi vardir. Baba onun hayatta ve saglikli

olmasim saglar.




Oya Saki Aydin

Yetiskin erkek Yetigkin Ogul: Ogul yetiskin olunca gii¢lenir, destekleyici

ve koruyucudur.

Yasl erkek Yagsli Baba-Dede: Yash baba kendi bagina giyinemez, geng
erkek (ogul) ana yardim eder. Yash baba sagliksiz ve

zayiftir, geng erkegin yardimina ihtiyaci vardir.

Tablo 3: Sekil 13’iin Céziimlemesi

Reklam filimi yag temasinin vurgulandigi bu {i¢ sekans iizerinden gosteren olarak kisiler
secilerek incelenmistir. Bu noktada en ¢ok alt1 ¢izilmesi gereken unsur, toplumsal rol degisim-
lerinin kesinti ve siireklilikleriyle nasil gosterildigidir. Babalar giinii reklami olmasi vesilesiyle
“baba”ya atfedilen bazi temel 6zellikler (koruyuculuk, sefkat vs.) burada da 6n plana ¢ikmaktadir.
Duygusal temelde aile olgusuna da yaslanarak {irtin bazli degil duygu bazli bir film kurgulanmis-

tir.
4.3. Reklam Filmindeki ikili Karsithklar ve Analizi

Kutupsal karsitliklar olarak da ifade edilen ve metnin en genel anlaminin olugsmasini
saglayan ikili karsitliklar da incelendiginde gostergebilimsel analiz daha biitiinliiklii hale gelmek-
tedir. Ikili karsitliklar anlami ortaya ¢ikarmamiza yardimei olurlar. Zira “anlam iliskiler kurmaya
dayalidir ve dildeki anlamin iiretimindeki en 6nemli iligki karsitlik iligkisidir” (Berger, 1993: 26).
Asagida siralanan karsitliklar, bu ¢alismada incelenen ve “yas ayrimciligi” ¢ergevesinde ele ali-
nan sigorta sirketi reklam filminin anlati1 diinyasini ortaya koymaktadir. Gsterge ¢oziimlemesinin
de imledigi iizere en temelde dogum ve 6liim, yaglilik ve genclik karsitliklar filmin genelinde

vurgulanmaktadir.

Doga Kiltiir
Genglik Yaslilik
Dogum Oliim

Giigli Zayif
Saglikl Hasta
Bugiin Gegmis

Bagimsiz Bagimli

Yeni Eski

Modern Geleneksel
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Saglikli Hasta

Kiiciik Biiyiik

Tablo 4: Reklam Filmindeki Ikili Karsitliklar

Yukarida siralanan karsitliklar reklam metninin iginde ekran ikiye boliinerek net bigimde
gosterilmektedir. Ama bu karsitliklarin disinda iki kurguda da ortak olan “sevgi” ve “destek”
unsurunun vurgulandigin ve aile temasi altinda baba-gocuk iligiklisinin siirekliligine ve rol de-
gisimlerine vurgu yapildigi sOylenebilir. Analizimiz gorsel unsurlar1 dikkate aliyor olsa da ana
temay1 desteklemesi agisindan kullanilan sarki ve sézleri de 6nemlidir. “Sen hep benim yanimda-
sin” ve “gegmis degil bugiin gibi” sdzlinlin tekrar ettigi sarki, baba-c¢ocuk iliskilerindeki karsiliklt

yardimlagma ve destek olma durumuna isaret eder niteliktedir.
Sonuc¢

Bu ¢alisma yag ayrimciliginin medya metinleri dolayimiyla yeniden tiiretildigi varsayi-
mindan hareketle bir reklam filmini ayrintili olarak ele almaktadir. Reklam, mal ve hizmet pa-
zarlamasinda 6nemli bir ara¢ olmakla birlikte cok daha genis toplumsal ve kiiltiirel etkilerinin de
oldugu disiiniilmektedir. Reklamin duygusal ya da irrrasyonel boyutu bireylerin hem kendilerini
hem de g¢evrelerini algilamalarinda énemli bir aracidir. Sosyal gerontolojinin kurucusu sayilan
E.W. Burgess yasliligin sosyal incelenmesini “sosyal uyum”, “rol degisimi”, ve “rol kayb1” gibi
kavramlarla ele almistir. Ozellikle burada 6nemli olan nokta, yash bireylerin kendilerini nasil
algiladiklar1 ve yaglanmayla gelen rol degisim siirecindeki farklilagmaya ne sekilde uyumlandik-

laridir (Atila-Demir, 2020:188).

Bu gergeveden yola ¢ikarak secilen Babalar Giinii reklami gostergebilimsel metod yardi-
miyla analiz edilmistir. Gstergelerin sadece diiz anlamlarinin gosterilmesi anlamsal yapiy1 ortaya
¢ikarmaya yetmeyeceginden, 6zellikle ikili karsitliklarin ortaya koydugu daha genel ¢agrisimsal
boyut da analize katilmistir. Calismaya baslarken sordugumuz nesil farklilig1 ve yas ayrimciligi
gibi basliklarla ilgili kayda deger sonuclara ulagilmistir. Reklam metni gorsel olarak pargalandi-
ginda dahi yasli/geng ikiligini her sekansta vurgulayan bir yapiya sahiptir. Oliim ve yasam, saglik
ve hastalik gibi kilit karsitliklar sikca tekrarlanmaktadir. Bir gorsel metin olarak reklam filmi inga
edilirken nesil farklilig1 ve buna bagli degisen toplumsal roller vurgulanmistir. Sekans inceleme-
lerinin de gosterdigi lizere, “baba” olmak genclikte giiclii ve destekleyici olmak iken, yaslilikta

bir bebek gibi bakima muhtag ve zayif olmakla iligkilendirilmistir.

Temelde anlamlandirma ve anlamin iiretilmesine dayanan, ¢ikis noktasini yapisalciliktan

alan gostergebilim, esasen insanin ¢evresini, i¢inde yasadigi diinyay1 kavrama ve yeniden an-
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lamlandirma ediminden yola ¢ikar. Anlamin iiretilme siireglerini ve metin i¢inde nasil organize
edildigini ortaya ¢ikarmakla ugrasan gostergebilim, 20. yiizyilin dilbilimsel ¢aligmalarindan ha-
reketle dogmus olmakla beraber, bagimsiz bir bilim dali olarak gelisimini siirdiirmiistiir (Sivas,
2012:528). Iste bu dogrultuda tercih ettigimiz bu yéntemle gerceklestirdigimiz inceleme, yas ay-
rimciliginin gorsel reklam metninin derinlerine sirayet ettigini ortaya koymaktadir. Anlamin ¢ok

katmali yapisi, basmakalip tipler ve 6n kabulleri her asamada tekrar kargimiza ¢ikarmistir.
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