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Iktidar Masal Reklam

Elif OKUR TOLUN*

Ozet

Bu makalede amag, evrensel anlat1 6zelligi kazandig1 ve toplumsal normlara uygun bir igerigi ol-
dugu icin sorgulanmadan kabul edilen ve kusaklar aras1 suiregelen masum bir masalin aslinda ne ka-
dar ideolojik ve tarafli olabilecegi tizerinde durup, ginimiize olan yansimalari ile tekrar tekrar nasil
aretildigi ve gunluk hayatimizda nasil bir rol oynadig: arastirilmistir. Makalede ornek olarak “Pamuk
Prenses ve Yedi Ciuceler” ile Hulya Avsar’in oynadig1 Molfix ¢ocuk bezi reklam filmi ele alinmustir.
Insan beynine farkinda olmadan sessiz ve gizlice kodlanan iktidar iligkileri ve kadinin toplum i¢inde-
ki ikincil konumuna dikkat ¢ekilmistir.

Summary

The main purpose of this article is to explore the role of stories, which are universal and accepted
by many generations of people without any hesitation as they adhere to the norms of the society, and
their reflection in the daily lives of the people. The story considered in the article is the Snow White
and the advertisement is the one for Molfix nappies in which Hiilya Avsar has taken part. The article
draws attention to the secondary position of women imposed on by the society and to the power rela-
tions coded silently and in a rather unnoticed way to the human brain.

Giris

Bu ¢aligmanin amaci; sadece cinsiyete dayali esitlikei bir yaklagim arayisi degil, toplum-
sal cinsiyet kavramiyla birlikte iktidar iligkilerinin nasil kuruldugu, bu gi¢ dengesizlikleri-
nin nasil normal gozukup sorgulanmadan kabul edildigi, tizerinde tartismaktir. Bu aragtir-
may1 yaparken masallarin bize sundugu hayal dunyasinin, bu diunyadaki iktidar iliskileri,
reklamlarda nasil yeniden uretildigi izerinde durarak Molfix TV reklaminin bu amacla ana-
lizini yapmak, gunluik yagsamimizdaki yansimalarina bakmaktir.
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Bu caligmada anlatisal bir 0zellik tagiyan masallarla reklamlari inceleyip ozellikle rek-
lamlarda masallarin kullanimina iligkin arastirma sunulmaktadir. Reklam olarak ozellikle
pamuk prenses masalinin tekrar uretilerek kullanildig1 Molfix reklami seg¢ilmistir. Bunu ya-
parken yontem olarak gostergebilimsel veriler izerinden gidilecektir.

Toplumsal Cinsiyet ve Iktidar

Feminist kuram cinsiyeti yalin olarak ele almak yerine, iktidar kavrami tizerinden gide-
rek agiklamaya caligir. Ilk feminist yaklagimlarin daha biyolojik cinsiyet temelli calismalar
olup (Zoonen,1991: 33-54), daha ¢ok esit haklarin talebi seklindeki arayislar1 zaman icinde
degisime ugramigtir. Bagka bir agidan incelersek gui¢ ve giic iligkilerinin nasil olustugu uze-
rinde durmak gerekir. Bu noktada gii¢ sahibi olan kisilerin davraniglartyla ona tabi olan ki-
siler karsisinda yeni baski iligkileri yani tabi kilma durumu ortaya ¢ikar.

Iktidar iligkileri kurulurken bir sembollestirme stireci de baglar. Bu sembollestirmeyle
birlikte yeni anlam tiretimi, anlamlarin ¢cozimlenmesi ve tekrar uretimiyle cesitli temsil sii-
recleri baglamis olur. Sembollestirme daha cok insanlik tarihinin baglangicina kadar giden
anlatilarla baglar. Anlat1 kuramina gore; her anlati kuramsal olarak iki unsurdan olusur. Bun-
lardan birincisi, kime ne oldu sorusuna cevap veren 0yki, digeri ise; Oykiiniin nasil agiklan-
digin anlatan soylemdir (Kozloff, 1987: 45). Bu sembollestirme stirecinde kadin annelige,
guzellige, iyi es olmaya kodlanmistir. Marjinallesmis ve erkegin iktidarina tabi olan olarak
konumlandirilmigtir. Ornegin; erken donem feminist ¢alismalar, kadinin ve erkegin dogasi-
n1 verili kabul eden, drnegin kar1 koca, anne baba rollerini iceren medyadaki bagat imgele-
rin, kalip yargilara dayal1 karakterlerin (stereotype) rolu iizerine yogunlagsmislardir. Kadimin
gercekte ona ait olmayan bir imge tarafindan yeniden konumlandirildigimi inga edildigini
one siiren bu yaklagimlar, medyanin, karmagik insan yapisini basite indirgerken, kadin: da
ikinci statiide bir varlik olarak tanimladigini belirtmektedir (Adakli-Aksop,1999:122 -123).

Toplumsal iktidar ve soylem arasindaki iligkileri Van Dijk’a gore inceledigimizde giictin
mahiyeti §oyle siralanabilir (Van Dijk, 1989:18-59).

-Toplumsal iktidar gruplar, siniflar yada diger toplumsal olugumlar arasindaki yada top-
lumun birer mensubu olarak kisiler arasindaki iligkinin 6zelligidir.

-Toplumsal iktidar kisilerin birbiri ile etkilesimi sonucunda ortaya cikar. Boylece A ta-
rafindan gergeklestirilen iktidar uygulamasi, B’ nin toplumsal eylem dzgurlugunun sinirlan-
dirilmasi ile sonuglanir.

-Bedensel giiciin kullanildig1 durumlar hari¢, A’nin B tizerindeki giicui, B’nin gercek ve-
ya olas1 etkinlikleri izerinde biligsel durumlarda A’nin kontrolinu gerektirir(ihtiyag, dilek,
plan ve inang gibi). Sonucu her ne olursa olsun B, A’nin istediklerini kabul eder ve yapar ya-
da A’nin anlagmasina bagl olarak kanun ve kurallara uyar. Bagka bir deyisle Van Dijk’a go-
re toplumsal gii¢ genellikle dolayli olarak ve insanlarin akillart yoluyla yayilir. Genellikle
de zihinsel bir kontroldiir, ikna ile baglar korku ile devam eder.

- A’nin glictiniin sosyal bir dayanagi olmasi gerekir ki giicuini fiili olarak kullanabilsin.
Bu dayanaklar sosyal olarak degerli ancak esitsiz olarak dagitilmis milk, pozisyon, bilgi,
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uzmanlik vs. olabilir. Sosyal dayanaklari oldugu takdirde gii¢ sosyal bir gii¢ haline gelir ve
A’nin menfaatine hizmet eder.

- Uygulamada veya guiciin korunmasinda esas olan A’nin bu gucu zihinsel olarak uygu-
layabilmesi i¢in B’nin A’nin istek, dilek, niyet ve ihtiyag¢larini bilmesi gerekir. Dogrudan ile-
tisim diginda emir, rica, tehdit gibi sdylemlerle bu bilgi kuilturel inang, norm veya degerlere
ideolojik gerceve icinde ortak bir oydagsma yoluyla veya A’nin toplumsal faaliyetlerinin goz-
lenip yorumlanmastyla yerlesir.

- Gug birkag kisi ve gruplara yayilir. Bunun sonucunda gii¢siiz olanin direnci ile karsila-
silabilir ve guicti azalabilir. Dolayisiyla gii¢ hareket sekli degil sosyal bir etkilesimdir.

- Toplumsal giicin uygulanmasi ve korunmasi ideolojik bir alt yap1 gerektirir. Bu alt ya-
p1 iletisim ve soylem yoluyla grup ve bireylerin zihninde menfaatle iligkili olarak kazanilir,
onaylanir veya degisir.

- Iktidar iligkileri gruplarin karsilikli durumlarina gore analiz edilmelidir.

Bu calismada amag iktidar iligkilerinin klasik sayilan bir masaldan yola ¢ikarak gunii-
miiz reklam dinyasinda nasil tekrar uretildigini irdelemektir. Sembollestirilme ve yeniden
uretme sireglerinde anlatilarin kadmlarm ikincil ve baskin konumlarini vurgulamasi bu ¢a-
lismanin baglangi¢ noktasidir. Caligmay1 yaparken ister eskiden giilnumiize yansimis masal-
lar yani diis imgelemi olsun ister giinluk hayatimizda kullandigimiz bir tirtin reklami1 olsun
cok farkli sonuglar elde etmiyoruz hep karsimiza ¢ikan olgu kadin temsilinin esit olmayan
toplumsal iligkiler baglaminda tekrar uretildigidir.

Medya ve Kadin

Kadinin medyadaki konumunu inceledigimizde medyanin genel anlamda erkek iktidari-
n1 pekistiren bir nitelige sahip oldugunu soyleyebiliriz. Medya genelde kadini erkek baki-
styla yansitir. Reklamlarda oykiu biciminde anlatilanlar geleneksel bilgilere dayandirmakta,
erkek ve kadin arasindaki biyolojik ayirim temel alinmaktadir (Aziz 1994,11).

Kitle iletisim ara¢larinin yerlesik iktidar iligkilerinin pekistirdigini bu baglamda kadinin
ikincil konumunun devamli olarak vurgulandigint Zoonen’ inde belirttigi gibi kadinin mar-
jinal bir konumda oldugunu soyleyebiliriz (Zoonen, 1994:15). Kitle iletisim ara¢larinin ka-
dinin temsilindeki rolil “Kadinlar ve kadinlik hakkindaki kalip yargisal, ataerkil ve hegemo-
nik degerleri aktarmak™ ve dolayisiyla “toplumsal kontrol ajani olmak” bi¢iminde anlasi-
lir(Zoonen,1994:27). Medya, ya zaten cinsiyetci olan toplumsal degerleri toplumun suirekli-
ligini saglamak admna aktarir, ya kadin bedenini nesnelestirerek kadinlarin deneyimlerini
baskilar ve boylece ataerkil toplumsal degerlerin yeniden uretilmesine hizmet eder, yada ka-
pitalist ve ataerkil diizeni normallestirerek onun ideolojik icerigini gizler ve boylece kapita-
lizmin hegemonyasinin bir araci haline gelir (Zoonen,1994:27).

Masallarda Kadin Imgesi

Insanlarin ayni kuiltiire sahip olmalari, ayni konseptleri, imajlar1 ve fikirleri paylagmala-
1 sonucu dunyay1 ayn sekilde algilamalar1 s6z konusudur. Hall’a gore; boyle bir olusum
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icinde ortak anlamlar ¢ikar ve bireylerde anlam haritalar1 olusur. Birey kendisine kodlanan
bir seyi bu anlam haritalar1 ile ¢oztimler.

Pamuk Prenses ve Yedi Ciuiceler masalinda da yukarida sozunu ettigimiz bir iktidar ilig-
kisinden soz etmek mumkundur. Van Dijk’a gore iktidar iligkisi karsilikl1 bir etkilesimle or-
taya c¢ikar ve gelisir. Bu masalda A olarak tanimlanan gugclu kisilerdir (Uvey anne, avci, ye-
di cuceler, prens). B ise Pamuk Prensestir (PP). Uvey anne statii sahibi olarak emir verme
yetkisine sahiptir. Avci igi geregi gorevlendirilmistir, yedi cuicelerin ise ikna ederek iktidar
kurma egilimi vardir. Butin bu karakterler Pamuk Prensesi tabi konuma yerlestirir. Tabi
olan diger tarafin isteklerini yerine getirir. PP de kendi cikarina olarak algilayip evde ko-
numlandirilmay1 onlarm hizmetinde olmay: kabul eder. Caresiz oldugu i¢in yardim niteligi
ile yedi cuicelerin gucuinil pekistirir. PP uizrinde kurulan iktidar ona hissettirilmeden kurulur.
Ikna ederek tepki almadan sesiz dogal bir iktidar kurma sekli benimsenmistir. Prens de giic-
ludur ve PP’in kurtaricisidir. Burada fiziksel bir kontroldan ziyade soylemsel bir kontroldan
bahsedebiliriz.

Claude Levi Strauss’un akrabalik Uizerine yaptig1 ¢alismay1 dogrulayan Rubin, kadinla-
rin baski altina alinmasinin, erkekler tarafindan degis tokus edildikleri belirli bir toplumsal
cinsiyetci sistemin yaratilmasindaki rolinil ortaya koyar. Prens onu canlandirmakla kalmaz,
PP’i kendi kurdugu diinyasindan ¢ekip ¢ikarir ve kendi diinyasina goturiir, 6rnegin; kadinin
evini birakip kocasinin evine yerlesmesi gibi. Bu anlamda, kadinlarin degis tokusu kadinla-
rin kendileri tizerinde tam haklar1 olmadiginin ¢cok derin bir algilanigidir (Rubin, 1984: 134).
Soylemsel iktidar genellikle dolayli ya da dolaysiz olarak ikna edicidir. Iktidarin gizlenme-
sinde hayati 6bnemi olan strateji, guicsuizleri kendilerinden istenilen eylemlerin kendi ¢ikar-
larina olduguna ikna etmektir. Bilgi ve inanglarin ustaca yonlendirilmesi, inanglarin dnce-
den formiullestirilmesi ya da kars1 ideolojilerin sansiir edilmesi yoluyla toplumsal bilislerin
olusumu uizerinde denetim kurmaktir. Bu tasarimlar toplumsal iktidar ile soylemin tiretimi,
anlagilmasi ve iktidarin harekete gecirilmesinde soylemin toplumsal islevleri arasinda bir
bag olusturur. Iktidarin ister dolayli isterse dolaysiz bicimlerde olsun soylem iginde ve soy-
lem tarafindan hem harekete gegirildigini hem de yeniden uretildigini gosteriyor.

Masallar cocuklugumuzdan bu yana bellegimizde yer eden kisa hikayelerdir. Hayal din-
yamizda yasattigimiz kahramanlarla kurulan bu diinya saf, temiz, masum bir dunyadir. Ger-
cek dig1 olaylar, hayali kahramanlar, basit bir kurguda birlesir. Masal bir mesaj verir.

Masallar ¢cocukluktan biling altina yerlesen unsurlar icermektedir. Ornegin; PP ve yedi
cuiceler masali ele alindiginda, bir¢ok iktidar iligkisi analizi yapilabilir. Bu masalda kadinda
guzellik olgusu ¢ok dnem tagir. Uvey anne’nin en guzel olma istegi, PP’in guizel bir kiz ol-
masi, kadin imajinin nasil olmasi gerektigini soyler. PP butun guizelligine ragmen korunma-
ya muhtagctir. Kurtaricisi ise hep erkeklerdir, once avci sonra yedi cuiceler ve ardindan da
Prens. Tablo 1 masallarda simgesel olarak kadinin ve kadins1 6zelliklerin nasil kodlandig-
n1 gosterir. Sonugta kadina ait yaygin degerler masallar, reklamlar v.s ile tekrar tekrar uireti-
lir.
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Tablo 1: Kadinlarla Erkeklerin Masallardaki Ozellikleri.

Kadina atfedilen Feminen ozellikler

Erkeklere atfedilen Maskiilen ozellikler

Vicut, material

Zihin, soyut

Evcimen olma

Maceraperestlik (av vb.)

Pasif Aktif
Sessizlik Ses
Bastirilmiglik Baskinlik

Asagilanmislik, tevazu

Gururluluk, 6gtinmecilik

Duygusallik

Entellektuel, rasyonel olma

Kaos, bolunmusluk

Duizen, birlik

His

Mantik

Masal uydurma, dedikodu

Edebiyat ugrasi, raporlama

Masalda ataerkil toplum diizeninin devamini saglayan veriler vardir. Bu toplum icinde
kadmin ve erkegin rolleri belirlenmistir. Kadininki evin i¢inde, erkeginki ise evin disinda-
dir. Gelecegini de ancak bir erkek sagyesinde kurtarir. Yani beyaz atli Prensini bekler ve so-
nunda amacina ulagir. Masallar hayal dinyamizda canlandirdigimiz ¢cok masum hikayeler
olabilir ve boyle bir hal zararsiz goriilebilir. Cagdas kadinin bagimsizlik korkusu i¢inde ol-
dugunu vurgulayan Collette Dowling (Dowling, 1999), bu hayalin nasil zararl bir hale do-
nustuguni tartigir. Dowling’in Sindrella sendromu olarak vurguladigi, kadinlarin psikolojik
olarak korunma isteginin tizerinde durmak gerekir. Kadmnlarin korunma istegi, cok basarili,
aktif bir is hayatlar1 oldugunda bile, zamanla miicadeleden kactiklar1 ya da onlara rahat bir
yasammug gibi sunulan ev kadinligini tercih ettiklerini ortaya koyar. Bu nedenle kadinlar,
hem erkege hem de ailelerine kars1 kor bir adanis icerisine girerler ve devamli olarak bir er-
kek tarafindan kurtarilmak arzusu tagirlar.

PP kadar zayif olmayan bu ¢agdas kadinin yasami stiphesiz toplumsal diizen ve bu du-
zenin getirdigi psikolojik yapi ile inga olur. Yani iktidar iligkilerinin kurulus sekli ister ma-
salda olsun ister ginlik yasamda olsun karsimizda dimdik duran bir olgudur.

Reklamlarda Kadin Imgesinin Yeniden Uretimi

Reklamlarin devamli olarak tekrar eden bir yapi iginde olmasi onlar1 bagtan sona izleme
gerekliligini ortadan kaldirir. Bu kisa siireli gostergeler onceden yerlesik olan degerlere ve
kaliplagmis dusiincelere gonderme yaparak kadin imajim kolayca nesneye donusturir.

Kadin imgesi genellikle erkek milkiyetiyle cevrelenmis bir alanda yer alir. Cevremizi
kusatan masallar, reklamlar, haberler v.s. hep erkek bakisiyla ele alinmig toplumun degerle-
riyle donatilarak uiretilmistir. Dolayisiyla kadin imajinin seyirlik bir nesneye donuigsumi, ka-
dinin guzellik unsurlartyla donatilmasi ¢ok zor degildir ve bu devaml tekrarla da pekistiri-
lir. Kadin imgesinin neden nesnelestirildigi sorgulandiginda aslinda bu imgeyi hem erkegin
hem de kadinin tukettigi soylenebilir. John Berger’inde belirttigi gibi erkekler davrandikla-
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11 gibi, kadinlar gorundukleri gibidirler. Erkekler kadinlar1 seyrederler. Kadinlarsa seyredi-
liglerini seyrederler. Kadinin icindeki, gozlemci erkek, gozlenense kadindir. Kisacast hem
erkegin, hem de kendisinin seyirlik nesnesidir. Ele aldigimiz Molfix reklaminda Hiilya Av-
sar kisiligi normalde erkek bakigina sunulan begenilen giizel bir kadin imajin1 yansitiyor ve
boyle bir imaji oldugu icin reklamda yer almigtir. Bagka bir deyisle kadin kendisini ya da
kadmnlar erkek gozuyle izler ve nesnelestirir. Medayada kadin imgesi i¢i bosaltilip suf gii-
zellige indirgenerek erkek begenisine sunulmusgtur.

Gunluk hayatin icinden 6zellikle televizyon reklamlarinda kadin konusu incelendiginde
tipk1 masallarda oldugu gibi hi¢ de masum olmayan farkli bir diinya ile kargilagir. Reklamin
temel amaglarindan biri izleyicide iyi bir etki yaratarak Urtinii pazarlamaktir. Reklamlarda
gercek evren ile reklamin sunuldugu evren arasinda devamli bir iliski kurulur. Reklam
olumlu bir diunyanin parcast oldugu i¢in, gercek dinyanin timi bize olumluymus gibi gos-
terilir. Ayn1 yap1 masallarda da vardir. Siddet bile olumlu, mesru bir 6zellik kazanir. Reklam
dunyas: gercek dunyanin gostergelerini kullansa bile aslinda gergek digidir. Buyulu, dugsel,
hayali bir yoni1 vardir.

Reklam Coziimlemesi (yontem)

Reklam i¢inde birden fazla anlam barindiran compleks bir yapidir. Barthes’a gore rek-
lamlar ¢cok anlamlilik iizerinde bir sorgulama tretir ve goruntuniin yapisini kendi butunlugu
icinde anlama (Camdereli, 2000: 96) ise; onu kurgulayan goruintii birimlerinin butiinsel gos-
terge degerlerinin agimlanmasi, metinlerarasi iligkiler sonucu ortaya ¢ikan anlama duzgusi-
niin saptanmasi yoluyla gerceklesir.

Gostergebilim, obur okuma yontemlerine eklenen yeni bir okuma bicimi degil, okuma-
nin, ¢ozimlemenin kosullar1 konusunda ortaya atilmis, gelistirilmis, tutarli, timi kapsayici
varsayimlar demeti, varsayimlar agidir (Rifat: 1999,18). Bu kadar genis bir yelpazeye sahip
olmasindan dolayida bu ¢aligmada yontem olarak benimsenmistir.

Reklamla kars1 kargtya kaldigimizda gorsel ileti ve dilsel iletinin birlesimiyle metnin ku-
ruldugunu soyleyebiliriz. Bu nedenle ¢oziimlemeyi yaparken gorsel ileti ozelligi tagiyan
gostergeleri ve dili incelemek gerekir. Bu noktada kargimiza metni olusturan diiz anlamlar
ve yan anlamlar ¢ikar. Yan anlamlar farkli okuma sekillerine agiktir, her bireyin i¢inde bu-
lundugu sosyal yapiya, kendi alt yapisina gore farkli sekilde kurulabilir. Boylece bir goster-
ge tek tek ele alinarak, butiine varma ve yan anlamlarla, diiz anlamlar birlegtirerek okumay-
la bir ¢cozuimlemeye gidilmigtir.

Molfix Reklamlarinda Masal ve Kadin

Bu bolumde Molfix reklaminda yer alan elemanlar tek tek ele alinarak anlamlar1 sorgu-

lanmaktadir.

* Ayna: nesnel olarak yansitma fonksiyonu olan bir nesnedir. Bu 6zelligin yani1 sira mis-
tik ozelliklerle de yukludur. Kisinin kendisiyle 6zdeslesmesinde rol oynayan bir arac-
tir. Lacan’in ayna evresi kuraminda ifade ettigi gibi insanlar premature dogarlar ve
kendisi diginda bir imgeyle 0zdeslesir, ister gercek bir imge ister bagka bir cocugun
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imgesi olsun. Eger kendisi diginda bir imgeyle 6zdeslesirse yapamadig: seyleri yapip
kendi eksikligini gidermis olur. Lacana gore insandaki ego, daima butiiniin rahatsiz
edici eksikliklerini gizleyen bir ara¢ olmustur (Leader and Groves, 1995:1-10). Bu
masalda da kralicenin tipki Lacan’in ayna evresinde oldugu gibi kendi eksikligini ta-
mamlamaya ¢aligt1g1 soylenebilir.

Kralige ile sihirli ayna arasindaki narsizm diyalektigi baskin bir aksiyon motifi olmak-
tadir. Ayna tipki ivey annenin kendisi gibi yada kiz1 gibi dogru ama giderek degisen
bir perspektif ile cevap vermekte ve PP’i hedef haline donusturmektedir. Reklama
dondugumiuzde ise hedef urtin olur.

Ayna reklamda figurler kadar 6nem tasiyan bir nesnedir reklam tamamen ayna odak-
lidir her sahnesinde vardir. En sonunda da tirtin aynanin i¢inde yer alir. Kamera hare-
ketleri de ayna odaklidir. Cocuk aynanin i¢cinde gozikerek sasirtici cevabi verir ve da-
ha sonra yerini molfixe birakir.

Kameranin yaptig1 fokuslama farkli bir figiire goturiirken izeyicinin uriine odaklan-
masin1 masal dinyasindan gercek diinyaya gecisini kolaylastirir.

Hulya Avsar: Guzellik, kendine guiven, ¢ekicilik, begenilen kadin olma, kendisini be-
genen bir kadin olma gibi dzellikler tasir. Toplumun karsisina ilk olarak guizellik kra-
ligesi imaj1 ile ¢ikan, en guzel kadin oldugunu devamli olarak vurgulayan, bedenini
disiligini comertce sergileyebilen, popilaritesi yiiksek bir sanat¢idir. Sanatginin bu di-
silligini seyredip onaylayanlar yukarida da belirttigim gibi sadece erkekler degildir.
Feminist film kuramcilari, bu tur disilik temsillerinin kadin izleyiciyi eril bir zevkin
ve arzunun i¢inde konumlayig1 bu noktayr agiklar. Hulya Avsarin kadin izleyicileri
onun bedenini izlerken eril bir konuma ge¢gmektedir. Bu durum anlatida izleyicinin
ozdeslesebilecegi konumlar1 cogullagtirmaktadir(Squrire:1997,103.).

o Kostim : H.A kosiimu reklamda oldukca eskiye gonderme yapan tipik bir kralice
kostumiine benzer (Marie Antoinette 1785). Resim 1 Soyluluk ve gorkem ifade et-
mektedir. Ozellikle renk olarak beyaz kullanilmistir. Beyaz aslinda safligin ve te-
mizligin bir sembolu niteligi tagirken ayna karsisindaki kraligenin i¢cinde bulundu-
gu ruh hali higte masum ve saflik ifade etmez. Dolayisiyla goruntu ile kralicenin
dustincesi arasinda bir kontrast olugmustur. Kralice tact yoktur bu durum Hilya
Avsardan guizellik yarigmasi sonunda alinan tagla ortusir.

o Sag: Beyaz bir peruktur. Gergcekiistu bir dilnyay1 simgelemektedir. Beyaz renkte ol-
mas1 gercek hayatta oldugu gibi yashligin bir sembolu degildir. Ihtisam ve gorke-
mi pekistiren soylulugu simgeleyen bir unsurdur.

o Inci: Temizlik, saflik, masumiyetin dogalligin bir sembolil olan bir takidir. Bu ne-
denle genelde gelinlikle takilan organik bir takidir.

Makyaj: Abartili ve yogun degildir. Goze ¢arpan kuvvetli bir renk yoktur. Hulya
Avsarin yuzi oldukca canli ve sicak bir ifade tagir.

Cocuk: reklamda urtinui tanitan kigi ama H.A nin Kkisiligi ¢cocugu ikinci plana itiyor.

Cocuksu ozellikleri abartilarak sempati kazandirilmig. H.A 1n kendi ¢cocugunun oynu-

yor olmasi en az H.A kadar reklama olan ilgiyi arttiran bir ozelliktir.
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* Mekan: Kapali sarayin i¢ini ifade eden bir ortamda cekilmistir. Figurler ayna ile de-
vaml1 iligki icindedir. Mekanda yer alan en dnemli nesne aynadir. Reklamin baglangic
noktasidir ve birdenbire izleyiciyi masal diinyasina gotiiren gorsel anlatim nesnesidir.
Mekan da hakim olan renk beyazdir ve altin yaldiz varaklar kullanilmigtir.

o Bitkiler: Reklamda aynanin saginda ve solunda simetrik olarak konulmusg salon
bitkileri ve ¢igekler yer alir. Bunlar set tasariminda ikinci planda yer alan ogeler-
dir. Mekanin zenginligini gosterisini arttirir. Kirmizi giil agki sevgiyi ihtiras1 sem-
bolize ederken reklamin sonunda bu gillerin yerini pembe beyaz guller alir. Pem-
be beyaz guller siiphesiz masum bir diinyay: ifade eder.

* Renkler: Renklerin ifade ettigi anlamlar toplumlara gore farkli 6zellikler tasiyabilir.
Dolayistyla burada yapilan analizler gorecelidir. Beyaz saflik, temizlik, masumiyet,
sonsuzluk, bosluk gibi soyut kavramlari ifade eder. Ozellikle bizim toplumumuzda
ayr1 bir onemi vardir. Gelinler masumiyetin simgesi olarak beyaz gelinlik giyer, de-
terjan reklamlarinda beyaz gene temizligin bir 6l¢utudur. Olulerin bile beyaz kefene
sarilmast masumiyet i¢inde bir teslimiyeti ifade eder. Inceledigimiz reklamda da be-
yaz saf ¢ocuksu bir dinyanin kapilarint agar. Bu aydinlik bizi masal diinyasina gergek
dig1 bir dunyaya goturur. Bu anlik kopus reklamcinin amacladigi iiriine odaklanmay1
kolaylastirir.

Kirmizi 6zellikle kadinsi bir 0zellik tagiyan bir renktir. Cok cabuk dikkat ¢ceken kuvvet-

li kontrastlar yaratan bir renk olma 6zelligi tasir. Yesil huzur veren dingin bir renktir ve rek-
lamda 6zellikle urtintin rengi oldugu icin onem tagir.

Tablo 2. Gorsel Ileti

Goruntu Birimleri Icerik Birimleri
Duiz Anlamlar Yan Anlamlar
Mekan Mekan Kapali ortam Esrarengiz, buyulu, ama beyaz kadar
Birimleri saf ve temiz, 151kl1
Ayna Yansitma Ayna teorisi
Samdan Mumluk Soyluluk, gosteris
Bitkiler Yesil sus bitkisi, Urunle baglanti
kirmizi gul, pembe-
beyaz gul
Figur 1 Kralice, Hulya Avsar | Kendine guven, guzellik, ¢ekicilik,
begenilen kadin olma
Kostiim Kralice kostumil Soyluluk, sayginlik, gorkem
Figur Inci Taki1 Temizlik, saflik, masumiyet,
Birimleri dogallik
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Sac Beyaz peruk Yaghlig1 cagristirmayan goriinim

Figtir 2 Cocuk Pamuk prenses

Kostim Tuvalet benzeri Prenses kostumil

Cocuk bezi | Cocuk bezi Rahat, kullanigh, havali

Beyaz Bir renk Saflik, temizlik, masumiyet,
Renk aydinlik, sonsuzluk, bosluk
Birimleri | Kirmizi Bir renk Goze carpma, ihtiras

Pembe Bir renk Saflik, ¢ocuksuluk, umut

Yesil Bir renk Doga, dogallik, huzur
Uriin Molfix Cocuk bezi Gozenekli, havall

Resim 1. Marie Antoinette (1785)
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Dilsel iletiler

Yukarida acikladigimiz gorsel ileti reklamda ancak dilsel iletilerle birleserek bir anlam
butiinluguini olusturur. Dilsel iletide de diiz anlam ve yan anlam ¢ikarimlart mevcuttur. Gor-
sel iletininde anlamlandirilmasinda dnemli rol oynar. Metnin ne soyledigini, ne soylemek is-
tedigini bulgulamak i¢in, metnin kendi baglamsal tutarliligina ve gonderdigi anlamlama diz-
gelerinin durumuna bagvurmak gerekir, ayrica okuyucunun kendi anlamlama dizgelerini de
g6z ontinde bulundurmak yerinde bir tutum olur (Eco, 1991:23).

Reklamda 6nem tagiyan ogelerden biri de slogandir. Goruntusel gostergeden okumaya
calistizimiz metnin baghig1 ama ayn1 zamanda da goruntuniin son sozleri kimligi ile one ¢i1-
kan slogan, gorsel iletiyi tanimlar, yogun anlamsal agilimlartyla alici kitleyi markaya ¢agir-
ma iglevini de ustlenir (Camdereli,2000:107). Bu reklamda slogan olarak havali kelimesi
kullanilmigtir. Urtiniin havali, pamuksu bir dokuya sahip oldugu vurgulanir. Havali sozcu-
gunuin yan anlamalarina ve kullanilis sekline baktigimizda, cocuk yan anlamlar yukleyerek
kullanmiyor. H.A ise duz anlamda kullaniyor. H.A havaliy1 masaldaki guzel sozcuguniin es
anlamlist olarak kullanip kendi guzelligini havaliligin1 ima ederek bu gercekligi sorgular-
ken, cocuk fonksiyonel olarak havali bir iriniin reklamini yapiyor. Reklamin sonunda H.A
da yan anlamiyla kullaniyor. Haval1 sozcuigii her hangi bir kurgu i¢inde yer almadik¢a pa-
muksu hava aldiran anlaminda algilanmiyor. Masaldaki guzel sozcugu ile havali sozcugu-
niin yer degistirmesi tamamen uriine uygun bir slogan bulma cabas1 olarak tanimlanabilir.

Dilsel iletide tizerinde durmamiz gereken bir bagka kelime de “daha” sozcugudur. “Da-
ha” havalinin verdigi anlamin altin1 ¢izer ve kuvvetlendirir. Urintin akilda kalici olmasini
saglar ve diger urtinlerden farkli oldugunu ifade eder.

Masalla karsilastirdigimizda reklamdaki pamuk prenses daha gucludur en azindan ben
senden daha havaliyim diyebilir. Her ne kadar havali olmasinin nedeni kullandig1 beze bag-
lanmigsada kendi agzindan konusabilir (Tablo 3). Masalda ise sadece aynanin fikirleri ve ko-
nugmasi yer alir. Reklamdaki gorsel iletinin sonuna dogru karsimiza ¢ikan erkek sesi gergek
diunyadan gelen bir sestir, figiirler gibi masal dinyasinin kahramani, gorsel bir 6ge degil iz-
leyiciyi urtine kanalize eden erkek sesidir. Molfix goruntisii erkek sesiyle birlestirilmisgtir.

Tablo 3. Reklam metni

H.A.: Ayna ayna soyle bana var m1 benden daha havalisi bu dilnyada?
Ayna (erkek sesi): Evet yani sey var Kralicem.

H.A.: Sen de nerden ¢iktin?

Ayna (H.A.’1n kiz1): Ben senden daha havaliyiim. Baak..

Reklam (erkek sesi): Simdi butiin bebekler cok havali. Cuinkil yeni Molfix “havali” var
Tum i¢ ve dis yuzeyi pamuksu tek cocuk bezi . Molfix “havali” suirekli hava alir.
Bebeginizin cildini 6zenle korur. Emici i¢ yuizeyi sayesinde de alti hep kup kuru kalir.
Yeni Molfix “havali”.

Reklam (H.A.): Simdi hepsinden daha havali.
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Reklam 0zel gunlerde farkli sloganlar icerir bu anlamda yukarida sozunu ettigimiz rol
dagilimlar1 kuvvetli bir sekilde ortaya ¢ikar. Anneler giiniinde ¢ocuk bezi reklami bir erke-
gin sesi ile anneler iyisini bilir seklindeki vurgu reklamdaki toplumsal degerlerin(ataerkil)
tastyiciligl konusunda guizel bir ornektir.

Sonug¢

Devamli olarak tekrar eden reklam imgesinin anlik oldugu dusunuldugunde etki duzeyi-
nin yuksek olmasi gerekir. Molfix reklaminda bu nedenle artik evrensel bir anlati 6zelligi
kazanmig Pamuk Prenses masali kullanilmigtir. Boylelikle masalin evrensel dili reklamcili-
ga hizmet etmis olmakta ve izleyiciler cocuklukta okudugu ve iyi bildigi bir masali bellek-
lerinde tekrar kolay bir sekilde canlandirmaktadirlar. Izleyiciler birden kendilerini konunun
icinde bulur ve ge¢misten gelen bilginin Ustiine yeni bir yap1 kurarlar. Onceden zihinlerde
olugmus olan anlam haritalari, gosterileni ge¢gmiste var olana gore tekrar kurar ve uretir. An-
lik da olsa gunluk hayattan hayal dunyasina gecis yapip bir Uriine odaklanirlar. Masal kah-
ramani, bir irtiniin tanitimini yapar. Reklamda, masalda dogrudan guig-giicli olmak gibi bir
soylemle baglar. Kadin bu guict her ikisinde de almak ister. Masalin ve reklamin baglangig¢
noktasi aslinda guzellikle elde edilen guctiir. Sonunda da kadin guizelligiyle kurtulusu bula-
bilir, guzellikle reklam yapilabilir. Reklamlar da ¢cogu kez masallar gibi devamli mutluluk,
glizel ve iyi yasam gibi pozitif degerleri yeniden kurar. Makalede irdelenen Molfix rekla-
minda guizelligi arayan kadin, zaten devamli olarak guizel oldugunu idda eden Hiilya Av-
sar’dan bagkasi degildir. Gergek digt dinyanin bir gostergesi, bu diinyadan bir sunus yapar.
Masalin ve reklamin iceriginde saf ve masum goriintinuin altinda toplumun kadinlara bakig
acisin1 yansitan ideolojik bir soylemi oldugunu soyleyebiliriz. Masal dinyasinda kurulan ik-
tidar yapisi aslinda diusundugimuzden daha fazla insanim biling altina yerlesen ve gunluk
yasantilarimizda da amacladigimiz olgular haline gelebilir. Ornegin, gelin dergisinde yer
alan bir habere baktigimizda insanlarin gercek hayatlarinda da masallardaki gibi bir dugun
dusledigi bu makalede irdeledigimiz soylemi gercek hayata tagiyan bir ornek olarak kabul
edilebilir (bkz. Resim 2).

2:Fuarda bir masal

Gelin Damat Show’un
Gala Gecesi konuklar kendi-
lerini bir masalin icinde bul-
dular. Kiiltiirpark’in Lozan |
Kapisi'indan diigiiniin yapi-
lacagr bes numarali pavyo- |
nun girisine kadar uzanan
yolda ziyartetcileri ates yu-
tan adamlar, sirk cambazla-
rt karsiladi. Dev ekranlarda
konuklara ‘Bir varmugs, bir
yokmug’ diye baslayan bir
Oykii anlatildi. Oykiide, Yiik-
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sel Ak’in Buca’da gecen ¢ocuklugundan, Diinya Ugiincii Giizeli secildigi giine kadar gecen
siire¢ canlandirildi. Senol Ipek’in oykiisii anlatildiktan sonra riizgarlar eserken pelerinli
adamlar balkabag seklinde bir araba ile gelini salaona getirdi. Yiiksel Ak ve Senol Ipek is-
te bu masalsi atmosferde diinya evine girdi.
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