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Cinsellik, en temel reklam ¢ekiciliklerinden biridir. Ginimuz reklamcilik anlayisi
icerisinde, reklam iletisinin hedef kitleye en etkin sekilde ulastiriimasi ve reklamin
gulclu bir etki birakmasi amaciyla, reklamlarda cinsel ¢ekiciliklerin yogun bir sekilde
kullanildigi  gérilmektedir. istisnai durumlar olmakla birlikte, reklamlarda cinsel
cekiciligin cogunlukla heterosekslel anlam dinyasi ve soylem dlzeni icerisinde
kullanildigi ifade edilebilir. Cinsellige iliskin sosyo-kiltirel, psikolojik ve ideolojik
tartismalarin odaginda normallige iliskin tanimlamalar bulunmaktadir. Bu nedenle,
cinsellik ayni zamanda bir kimlik problemi olarak degerlendirilir. Bir taraftan normal
olan ya da normallik élgutleri belirlenir, diger taraftan da normal-disilik, étekilik veya
marjinalligin cercevesi cizilir. Bu nedenle reklamlarda, genellikle normalligin sinirlari
icerisinde isleyen bir cinsel cekicilik stratejisi devrededir. Bu calismada; normalligi
asan, kati heteroseksuel cinsel kimligi akiskan bir forma dénUstirerek fantazmatik bir
atmosfer yaratan The Secret Life of Flowers reklam filminde kullanilan cinsel ¢ekiciligin
analizi yapilmaktadir. Reklam c¢6zimlenmesinde gdstergebilimsel ydntem esas
alinmig; reklam filminin genel betimlemesi, anlati yapisi, kiyafetler ve anlamlandirmada
kullanilan temel zithklar analiz edilmistir.
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Fluid Sexuality as an Advertising Appeal:
an Analysis in The Secret Life of Flowers Example

Abstract

Sexuality is one of the main advertising appeals. In today’s advertising understanding, it
is observed that sexual appeal is utilized in a dense way, for delivering the advertisement
message to the target audience in the most effective way and the advertisement to
leave a powerful effect. Besides exceptional cases, it can be expressed that, sexual
appeal in advertisements is used, in majority, within heterosexual semantic world and
discourse order. In the focus of social, cultural, psychological and ideological debates
regarding sexuality, definitions related with sexuality exist. In one hand, one that is
normal or normality measures are defined, on the other hand, abnormality, alterity
or marginality are outlined. For this reason, in the advertisements, a sexual appeal
strategy which functions generally inside the borders of normality is in operation. In this
study, analysis for the sexual appeal, used in The Secret Life of Flowers advertisement
film, which creates a phantasmatical atmosphere, transforming a solid heterosexual
identity into a fluid form, surpassing normality, is made. In advertisement’'s assay,
semiotic method is taken as basis; analyzing film’s general description, narrative
structure, costumes and main antagonisms used in interpretation.

Keywords: Fluidity, Sexual Identity, Advertisement, Semiotics, The Secret Life of Flowers.
Giris

bunun yaninda reklamlarda Uretilen ve markaya/urine ilistirilen anlam dinyasi,

reklamlarin tuketiciye bir yasam tarzi, bir kimlik veya cesitli aidiyet 6riintuleri
teklif ettigini géstermektedir. Reklamlarin, tanitimini yapacagi bir Grline ihtiya¢g duymasi
gibi Urinle birlikte tiketiciye cazip gelecek bir fikre, bir duyguya da ihtiyaci vardir. Bu
nedenle reklamcilik faaliyetleri, bireyin salt maddi ihtiyaclarini degil; sosyal statd,
prestij, sinifsal aidiyet ve kimligi ifade etme gibi bircok sosyal ve psikolojik ihtiyaci da
karsilama cabasi ve iddiasi icerisinde oldugu goérulur.

Reklamlar, glnimuzde yalnizca bir Grinin tanitimini ya da satisini amaclamaz;

Reklamlarin tlketiciye bu icerimlerle birlikte seslenmesi; reklamcilik pratiklerini
gercekligin disina ¢ikaran, rasyonaliteden uzaklastiran, daha c¢ok Urlinle muhayyel
bir iligkiyi tasarimlayan ve dayatan bir anlam dunyasini beraberinde getirmektedir.
Reklamlarin, gogu zaman bir anlati formunda tliketicinin karsisina ¢ikmasinin temel
nedenlerinden biri de budur. Uriinii veya hizmeti agan bir reklam, mutlaka ve mutlaka
bir anlatiya bagvurmak, hikaye ve olay 6rgisi kurmak zorundadir. Bu tir reklamlarda
¢ogu zaman Urinlin veya markanin geri planda kaldigi, hatta neredeyse gérinmez
oldugu, daha ¢ok anlamlarin, imajlarin, toplumsal iligkilerin insa edildigi ya da tersine
yikildigi bir durum s6z konusudur.

Bir anlati olarak reklamlar, edebiyat ve sinemada gérllen fantastik ture siklikla yer
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vermektedir. Fantastigin baska dunyalara ait yapisi ve gergeklikle kurdugu iligki,
izleyiciyi cogu zaman dissel bir deneyime sevk etmektedir ve bu durum, tam anlamiyla
reklamcilik pratiklerinin rasyonalite ile kurdugu celiskili iliskiyi tamamlamasi bakimindan
oldukca 6nemlidir.

Reklamciligin bir diger basvurdugu anlati 6gelerinden biri de cinselliktir. Cinselligin
reklamlarda kimi zaman dogrudan, cogu zaman da ¢agrisimsal dizlemde kullaniimasi,
kuskusuz “cinsellik her zaman satar” prensibinin bir sonucudur. Bir ¢ekicilik turt olarak
cinsel cekicilik, en basta izleyicinin dikkatini reklam iletisine ¢cekmeyi, nihayetinde
de markayi/Grin0 bir arzu nesnesine doénlstirmeyi ve Urtine sahip olmakla cinsel
cazibenin arttirilacagina iligkin bir alginin tiketiciye asilanmasini amaglamaktadir.
Diger taraftan reklamlarin cinsel cekiciligi kullanirken, ¢ogunlukla egemen egilimleri
yeniden Urettigi, heterosekstel kimlikleri vurguladigi ve kadinin cinsel obje olarak
sunumuyla eril bakisi yeniden inga ettigi géralmektedir.

Bu ¢calisma kapsaminda analize konu edilen The Secret Life of Flowers reklam filminin
cinsel cekicilige basvurdugu, ancak 6zellikle cagrisimsal diizlemde, sinirlari asan,
akiskan ve miphem bir cinsellik séylemine sahip oldugu gérilmektedir. Diger taraftan
The Secret Life of Flowers reklam filminin fantastik dgelerle zenginlestirildigi, izleyiciye
dussel bir evren cercevesinde seslendigi ifade edilebilir. Bu agcidan The Secret Life of
Flowers, yaygin reklamcilik anlayisindan farkhlagsmaktadir.

Reklam filminin ¢6zimlenmesinde gdstergebilimsel ¢éziimleme yéntemi esas
alinmigtir. Reklamin genel betimlemesi yapilmis; kisi, zaman, uzam ve sdylemden
olusan anlati yapisi, kiyafetler ile temel zitliklar analiz edilmistir. The Secret Life of
Flowers reklam filminin “normalligi” sorguladigi ve dogaya/cennete ddnis mitini
yeniden Urettigi tespit edilmigtir.

Calisma kapsaminda, reklam filminin analizine teorik zemin tegkil etmesi bakimindan
kimlik, cinsellik, reklam ve arzu kavramlari hakkinda bilgi verilecektir.

1. Kimlik ve Akiskan Cinsel Kimlikler

Kimlik, ginimuizde siklikla kullanilan, sosyal ve psikolojik surecleri aciklamakta
bagvurulan temel kavramlardan biridir. Kavramin bu denli yaygin ve populer bir
sekilde kullaniimasina ragmen, tanimlanmasi, sinirlarinin  cizilmesi konusunda
sosyal bilimlerde bir belirsizligin oldugu gérilmektedir. Kimlik kavramina iliskin
belirsizligin kékeninde 6ncelikle kavramin temel vurgusu 6nemli rol Gstlenmektedir.
Cunku kimlik kavrami bir taraftan ayniliga, 6zdeslige vurgu yaparken, diger taraftan
farklihga ve cesitlilige génderme yapmaktadir. GinimUizde kavramin bu denli yaygin
kullaniimasinin temel nedenlerinden biri de son ddnemde ortaya ¢ikan farkhlik/cesitlilik
ve bu eksende ortaya ¢ikan tanima/taninma politikalaridir.

Marshall, kimligin, genis kapsamda ve esnek bicimde, insanin kendi benlik duygusuna,
kendisi hakkindaki duygular ve fikirlerine atif yapilarak kullanildigini (1999, s. 407)
belirtmektedir. Kavramin etimolojik kékenine bakildiginda ise aynilik ile kimlik kavrami
arasinda siki biriliski oldugu gorlir. Gleason’un belirttigi gibi; kimlik, Latince idem (ayni)
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koékiinden gelir ve ingilizcede 16. yiizyildan itibaren kullanilmaya baslanmistir. Popdler
bir sosyal bilim terimi olarak kullanima girmesi, ancak 1950’lerde gerceklesmistir (2014,
s. 22-23). Aynilik vurgusunun yaninda, Plummer’e gére kimlik, 6zdeslik ve devamlilik
anlamina gelmektedir. Terimin uzun felsefi gegmisi boyunca, degisim icinde kalicilik,
cesitlilik icinde birlik temalari irdelenmistir (2008, s. 418). Bu nedenle kimlik, cok sayida
insani aynilastiran, ayni varolugsal dizleme yerlestiren ve bireyleri belirli bir olgu séz
konusu oldugunda, 6zdeslik iliskisi icerisinde kategorize eden bir kavramdir. Ornegin
milli kimlik, kultdrel kimlik, dini kimlik, sinif kimligi gibi ¢cok sayida kolektif kimligin,
bireyleri ayni kaliplar ve benzerlikler cercevesinde degerlendirdigi, 6zdesligi kurdugu
g6rilmektedir. Bu anlamda kimlik, bir aidiyet problemine doénusur. Kimlik, bireyin ait
oldugu veya aidiyet bagiyla baglandigi toplumsal iligkiler agina génderme yapmaktadir.
Aidiyet degismedikge, kimligin de degismeyecegi, dolayisiyla kimligin duragan, sabit
ve kati oldugu varsayilir.

Kimligi kisisel ve toplumsal kimlik olarak kategorize eden Parekh’e gore kisisel kimlik,
bir bireyin mevcut dinyaya olan yaklasimini ve bu dinyada bulundugu konumu
belirleyen inanis ve bagliliklarini ifade etmektedir. Toplumsal kimlik ise bireyin kendini
tanimlamasina ve kendisini bunun ayrilmaz bir pargasi olarak gérmesine vesile olan
iliskilere tekabul eder. Bir bireyin farkli kimlikleri tartmasi ve belli kismina 6ncelik
vermesi, kendi benlik anlayisi ile toplumsal ve siyasi ortami arasindaki diyalektigin
sonucudur (2014, s. 53). ister kisisel kimlik, isterse toplumsal kimlik olsun, bireyin
kendisini tanimlama bicimleri, bircok sosyal ve psikolojik faktériin devrede oldugu,
dinamik ve degisken bir slrecin sonucunda ortaya ¢ikar. Dolayisiyla kimlik, sabit ve
degismez olarak degil, bireyin hem kigisel dzellikleri ve tercihlerinin hem de girdigi
toplumsal iligkilerin degismesi, farklilasmasi sonucunda, kendisini uyarlayabilen ve
kilk degistirebilen bir olgu olarak degerlendiriimektedir.

Kimligin bir diger Snemli cergevesi; toplumsal, kiltirel ya da siyasal zitlklar ve geligkiler
Uzerine cizilmektedir. Rutherford, bu konuda egemen/baskin kimlik tasavvurlari ile
azinlkta kalan ya da normalligin disina itilen kimlikler, bir bagka ifadeyle “6tekilik”
arasinda, hiyerarsik bir iliski oldugunu ifade eder. Rutherford’a gére (1998, s. 8)
otekilik, siyah-beyaz, eril-digil, heteroseksutel-homoseksuel gibi kutuplagsmis kavramlar
cercevesinde kurulur. Bu zitlik iceren terimlerin biri daima baskin, digeri ise zayiftir
ve kimlikler bu yénde bicimlenmistir. Kimligin kurucu ve bicimlendirici bir 6gesi olarak
hiyerargik yapilanmalar ve tanimlamalar, bireyin kimlik edinme ve inga sureglerinde
dogrudan dogruya etkilidir. Mollaer’in belirttigi gibi (2019, s. 31) “kimlik, varolusumuza
ickin; 6zdeslik ile farklilik, aidiyet ile 6zerklik, glivenlik ile 6zgurlik, tikellik ile evrensellik
gibi gerilimleri cevreleyen genis bir politik spektrumda yer almaktadir.” Boéylelikle
kimligin bir miicadele alanina dénustligu, cogu zaman siyasal, kiltiirel veya ideolojik
bir toplumsal cerceveye sahip oldugu ifade edilmelidir. Baskin olan, normalligin
sinirlarini belirlerken, bu sinirlarin disinda kalan her cesit (6teki) kimligin, toplumsal/
kaltarel iktidarin tanimlama alaninin disina c¢ikmaya, goéruntrlik kazanmaya ve
taninma micadelesi vermeye yéneldigi gérilmektedir.

“Kimlik, ancak bunalimda oldugu zaman, sabit, tutarli ve dengeli oldugu varsayilan bir
seyin yerini kusku ve belirsizlik sireci aldigi zaman, sorun haline gelmektedir” (Mercer,
1998, s. 49). Dolayisiyla bilinenin, normal kabul edilenin disina ¢ikmak, belirsizligi
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beslemek kimligi cogu zaman bir problem alanina tagimaktadir.

Bu micadele alaninda bircok kimlik tirG ortaya ¢ikmakla birlikte, bu micadeleye
konu olan en bilinen “6teki” kimlikler; etnik kimlik, kiltirel kimlik, dini kimlik ve cinsel
kimlik alaninda ortaya ¢ikmaktadir. Cinsel kimlik s6z konusu oldugunda, tipki kimlik
kavraminda oldugu gibi, belirsizlik ve gesitlilik 6n plana ¢ikmaktadir. Bu anlamda cinsel
kimlik, cinsiyet kimligi ve toplumsal cinsiyet gibi cinselligi ve cinsiyet farkliliklarini
vurgulayan ve iceren genis bir kavramsal yelpaze bulunmaktadir.

Oncelikle cinsiyet ile toplumsal cinsiyet kavrami arasindaki farki ele almak faydali
olabilir. ingilizcede bu iki kavrami belirten ve birbirinden ayiran sirasiyla “sex” ve
“gender” kavramlari bulunmaktadir. Dokmen’in belirttigi gibi; cinsiyet (sex) terimi,
kadin ya da erkek olmanin biyolojik ydninU ifade eder ve biyolojik bir yapiya karsilik
gelir. Toplumsal cinsiyet (gender) terimi ise kadin ya da erkek olmaya toplumun ve
kltaran yikledigi anlamlari ve beklentileri ifade eder (2012, s. 20). Bu noktada cinsiyet
ve cinsellik kavramlari diizleminde bir kimlik karmasasinin oldugu da ifade edilmelidir.
Cinsel kimlik, bireyin hem biyolojik olarak hem de cinsel ydnelimleriyle belirlenen
(Budak, 2005, s. 168) bir kimlik tirG olarak kabul edilmektedir. Cinsiyet kimligi ise kisinin
kendisini belli bir cinsiyette hissetmesi, bir erkek ya da kadin olma duygusu (Dékmen,
2012, s. 27; Budak, 2005, s. 173) olarak tarif edilir. Cinsel yénelim olarak ifade edilen
olgu ise cinsellik ile kimlik arasinda kurulan iligkiyi giderek cesitlendirmektedir. Bu
konuda baskin bir cinsel yénelim olarak heteroseksuelligin yaninda ve 6tekiliginde;
homoseksuellik, biseksuellik, transseksuellik gibi cinsel yénelimler sonucunda c¢ok
sayida cinsel kimlik ortaya cikmaktadir. Dolayisiyla bir tarafta biyolojik belirlenimin,
diger tarafta ise kisisel egilimler ve toplumsal/kiltirel cevrenin, hem bu kimliklerin
ortaya cilkmasi ve benimsenmesinde hem de algilanmasi ve toplumsal olarak
konumlandiriimasinda etkili oldugu géruldr.

Sosyal bilimler i¢erisinde kimlige iliskin ortaya cikan tartismalarin ve arastirmalarin bir
ucunda sosyolojik, diger ucunda ise psikodinamik gelenek bulunmaktadir. Sosyolojinin
kimligi 6zellikle toplumsal/kilturel belirlenimler cercevesinde ele aldigi gérulur. Cinsel
kimlik s6z konusu oldugunda, biyolojik belirlenim de dikkate alinir. Ancak psikodinamik
gelenekte, psikanaliz kuraminin temel aksiyomlarindan biri olarak, anatominin cinsel
konumu belirlemedigi (Evans, 2019, s. 72) fikri kabul edilir. Evans’in acikladigi gibi,
“6znenin erkek ya da kadinin islevini tamamiyla simgelestirmesine izin verecek bir
cinsel fark gdstereni yoktur, dolayisiyla tam olarak “normal”, bitmis bir cinsel konuma
erismek mimkun degildir” (2019, s. 72).

Cinsel kimliklerin degerlendiriimesinde, hegemonik tekillestirmeye karsi cesitliligi ve
farklihgi vurgulayan Queer teorinin nemli bir payi vardir. Queer kavrami; acayip, tuhaf,
normal olmayan, stpheli ve eksantrik gibi anlamlari barindirirken, Queer teoride 6zneler
gegcici, hareket halinde, akiskan, degisken, her an yeniden tanimlanabilen-kurulabilen
niteliklere sahiptir (Cabuklu, 2006, s. 65-70). Queer teorinin dnemli teorisyenlerinden
Butler, toplumsal cinsiyetin, verili bir cinsiyetin Gzerine kilturin anlam iglemesi olarak
anlasilmamasi gerektigini ifade ederken, biyolojik cinsiyet ile toplumsal cinsiyet
arasindaki verili olma ile insa edilmis olma ikilemini reddetmektedir. Butler’a gére
toplumsal cinsiyet, ayni zamanda cinsiyetleri de tesis eden Uretim mekanizmasinin ta
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kendisidir (2012, s. 52). Butler ayrica kimligin degismez, birlesik ve kendi icinde tutarli
bir yapi arz ettigi konusunu sorunsallastirir ve biyolojik cinsiyet ile toplumsal cinsiyeti
kuran toplumsal yasalarin ayni zamanda sureksizlik ve tutarsizlik gdérinidmlerini
yasakladigini ve yeniden urettigini vurgular (2012, s. 66). Toplumsal yasalar 6zneyi
degismez, sabit ve sureklilik arz eden bir gérinimdin icerisine yerlestirerek, bunun
disinda kalanlarin 6tekilesmesine ve normalligin disina iterek marjinallesmesine
neden olmaktadir.

Ozellikle cinsel kimlikler konusunda, giiniimiizde akigkan, sirekli yenilenen ve
farkll deneyim alanlarina giren bir kimlik edinme/deneyimleme alaninin acildigi
vurgulanmaktadir. Cabuklu’'nun ifadeleriyle; “90’li yillardan itibaren ¢oklu, akiskan,
hareket halinde iktidar yapilarinin éne ¢iktig1” (20086, s. 74) goruldr. Zizek'in tespit ettigi
gibi: “ginuimuzdeki hegemonik 6znellik bigimi, éznenin ahlaki ézgurligund garanti
eden paternal Odipal Yasaya itaat eden otonom 6zne degildir artik; kendini siirekli
olarak yeniden kesfedip, yeniden kuran, farkli kimliklerden olusan kombinasyonlari
keyifle deneyimleyen akiskan 6znedir” (2018, s. 39). Yenilenme, yenilikleri deneme,
farkli kimliklerin icerisine girme; kimlik ile deneyim arasindaki iliskiyi glindeme getirir.
Kimlik, akigskan bir deneyim alaninda edinilen ve birakilabilen, kati olmaktan Ote
oldukca esnek, degisime acik bir olguya déniismektedir.

Kimlik insasinin durdurulamaz bir deney seklini aldigini (2017b, s. 103) belirten
Bauman’a gbére ¢cagimizin parolasi esnekliktir: “Tam formlar yumusak, tim kosullar
gegcici, tim sekiller bicimlenmeye uygun olmalidir. Saplantili ve bagimh bir sekilde
yeniden sekillenmek hem gdrev hem de zorunluluktur” (2018a, s. 124). Cinsel kimlikler,
bdylelikle bir deneyim sahasi igerisinde, genis bir anlam dunyasini sahiplenerek,
akiskan bir nitelige burinerek cesitlenmektedir. Bu durum edebiyatta ve sinemada
cesitli temsillere konu olmaktadir. Diger taraftan reklamlarda da akiskan cinsellik hem bir
anlati unsuru ve cekicilik tirt hem de tuketiciyi cezbetme araci olarak kullaniimaktadir.
Reklamlarda ortaya c¢ikan bu egilim, reklamlar ile arzu arasindaki bitmeyen iliskinin ve
is birliginin sonucudur.

2. Reklamlarda Arzu, Fantezi ve Cinsel Cekicilikler

GuUnumuz reklamciliginin ana eksenlerinden biri, irtint tanitmanin yaninda ve étesinde
tlketicilere bir yagsam tarzi sunmaktir. Reklamlarin Grine iligtirdigi yasam tarzi algisi
ile kimlikler arasinda dogrudan bir iliski bulunmaktadir. Reklamlar bu yénuyle Uriine
talep yaratmanin diginda, bireye Urtnle birlikte erisebilecegi bir kimlik vaat etmektedir.
Bu kimligin en temel bilesenlerinden biri de aidiyettir. Reklamlarda sunulan urtnlerin
satin alinmasiyla birlikte, bireyin kendisini ait hissedebilecegi bir toplumsal iligki
agina girecegi reklamlar tarafindan énceden kurgulanmaktadir. Reklamlarda Uretilen;
“zengin gérinmek”, “statl sahibi olmak”, “belirli bir toplumsal sinifa dahil olmak”, “daha
eril”, “daha disil” gibi anlamlar, Uriine eklemlenen gostergelerle bireye aktariimaktadir.
Bu durum, reklamlarin bir anlam dunyasi urettigini ve bunu bireye pazarladigini
gbstermektedir.

Bu nedenle, Lefebvre’'ye gbére en ustalikli reklam formulleri, bir dinya goérusi
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icerir (2007, s. 121). “Reklamlar 6nceleri Grinin kullanim degerine ve fonksiyonel
Ozelliklerine deginirken zamanla kisilerin yasam tarzlarina, begenilerine, sosyal
degerlerine, bilingdis arzularina seslenmeye baslamistir” (Giler, 2019, s. 16). Ozellikle
Post-Fordist ddnemin bir uzantisi olarak reklamlarin bir ¢esit tiketici sosyalizasyonu
sagladigi, bilissel ve duygusal agidan tuketicileri etkileyen reklamlarin, bireylerin
tiketim kdltirine eklemlenmesine neden oldugu gdérilmektedir.

Bir diger 6nemli tespit ise Williamson tarafindan yapilmistir. Williamson’a goére
reklamlar (2001, s. 13) iginde bireylerin ve o mallarin yer degistirilebilir oldugu bir
yaplyi vermektedir. Dolayisiyla reklamlar, bireylere yine kendilerini pazarlamaktadir.
CUnku reklamlar, Grlnleri pazarlamaya calisirken bireylerin duygularini, degerlerini,
yonelimlerini ve arzularini yeniden Uretmekte ve biteviye bir akisla bireye tekrar
géndermektedir. “Reklamin agik¢a yaptigi sey, bu nedenle, arzu nesnesini géstermektir,
bize sunmaktir” (Williamson, 2001, s. 61). Bu noktada arzu, reklamcilik icin énemli
bir kavrama ddnusmektedir. Arzu, yapisi itibariyle doyurulmasi mimkin olmayan,
paradoksal bir sekilde tatmin edildiginde degil, tatmini ertelendiginde islevsel olan bir
gldudr. intiyac ile arzu arasindaki farka deginen Evans’in ifadesiyle; “karsilanabilen,
dolayisiyla da bagka bir ihtiyac ortaya ¢ikana kadar 6zneyi glidulemeyi kesen ihtiyacin
aksine, arzu asla doyurulamaz; kendi baskisi altinda surekli ve bitimsizdir. Arzunun
gerceklesmesi “doyurulmasina” degil arzunun bu sekilde yeniden Uretilmesine baglidir”
(2019, s. 41).

Lacan’a gére, insanin arzusu Otekinin arzusudur (2014, s. 249). Lacan’in arzuya iliskin
bu iddiasinin farkli sekillerde yorumlandigini belirten Evans (2019, s. 41-42) bu iddiaya
iliskin 5 farkli yaygin yorumun bulundugunu séyler. Bu yorumlardan birine gére; arzu
daima bagska bir seye yonelik arzudur, zira birinin zaten sahip oldugu bir seyi arzulamasi
mimkin degildir. Diger taraftan Lacan’in bahsettigi arzu bilingdisidir (Clero, 2011, s.
27) ve bilingdisi arzu bitundyle cinsel bir arzudur (Evans, 2019, s. 40). Bu nedenle
arzu ile eksiklik fikri arasinda siki bir iligki vardir, ayrica uyarilan bu arzu ¢cogu zaman
cinsel eksikligi telafi etmeye donuktir. Woodward, Baudrillard’in tiketim toplumunda
tketim pratiginin dogasi Uzerine yazilarinin merkezinde “eksiklik” fikri oldugunu
soyler. “Tuketim ve tlketimci kapitalizm, kapitalizmin her daim korukledigi ama asla
tatmin edemedigi bir psikolojik eksiklik tizerine bina edilmistir’ (2016, s. 197). Tuketim
kiltara ve 6zellikle de reklamcilik pratikleri, eksikligin insa edilmesi ile gésteriimesi ve
bu eksiklikler Gzerinden arzunun harekete gecirilmesini amaclamaktadir.

Reklamlarda sunulan arzunun doyurulmasi distincesi bir yanilsamadir ve reklamlar
arzunun doyurulmasi ile degil, arzunun uyandiriimasi ve uyariimasi ile ilgilidir.
Bauman'in dikkat cektigi gibi “buglnku bigcimiyle tiketim duzeni, Harvie Ferguson’un
isaret ettigi gibi, “arzunun regulasyonu Uzerine degil, imit dolu fantezilerin serbest
birakilmasi tzerine kuruludur” (Bauman, 2017a, s. 120). Arzunun agiga ¢ikariimasi ve
uyarilmasi, diger taraftan bu arzulara iliskin reklamlarda diissel ve muhayyel bir alanin
acilmasi reklamlarin temel iglevlerinden birine dénismektedir. Bauman, tiketimciligin
tarihinin ve basarisinin, fantezilerin serbestce gezinmesini sinirlayan kati engellerin
bir bir yikilip kenara atiimasinin éykusu oldugunu (2018b, s. 256) belirtirken fantezinin
serbestce dolagima sokulmasi ile tiketim kiltirG arasindaki iliskiyi vurgulamaktadir.
Reklamlarda fantastik ve diigsel bir atmosferin yaratiimasi, cogu zaman bunun cinsel
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arzularin uyandiriimasi amaciyla organize edilmesi ve markaya libidinal bir eneriji
yuklenmesi, Baudrillard’in “reklam sbézde olayin tam saltanatidir” (2004, s. 160)
6nermesiile 6rtismektedir. S6zde olay, dissel olana ve fantazmatik alana géndermede
bulunur. Bu noktada, reklamlarda bireylerin keyif alanlarina bir midahalenin séz
konusu oldugu goraldr.

McGowan (2018, s. 309) fanteziyi, 6znelerin ve toplumlarin keyiflerini organize etme
bicimi olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle reklam, fantazmalari kullanarak hedef kitleyi
etkilemeye c¢alismaktadir. Burada kisisel egilimler, kisilerin gerceklestiremedikleri
dugler ya da gerceklestirmek icin eksiklikleri aktariimaktadir (Kugtkerdogan, 2009, s.
109). Reklamlar Uriin etrafinda bir mitoloji inga ederek ve dugsel sahneler yaratarak
arzulari gudllemekte, organize etmekte ve yénlendirmektedir (Guler, 2019, s. 19).

Reklamin temelde gercege degil, duslere dayandigini sdyleyen Berger’e gore
reklamcilik bir ¢ekicilik Gretme sirecidir (2010, s. 131). Reklamlarda yaygin olarak
kullanilan cekicilik tlrleri ise basta cinsel cekicilik olmak Uzere, korku ve mizah
cekiciligidir. Buttn bu cekicilik tlrlerinin en temel amaci dikkat cekmek, Grlini cazip
hale getirmek ve tlketicinin Grlnle kurdugu iliskiyi diizenlemektir. Ginimuz reklamcilik
anlayisi icerisinde, ¢zellikle de arzu ve fantezileri yénlendirmek ve tlketimciligi
pekistirmek amaciyla, cogu zaman 6rtik ve cagrisimsal olarak cinsel cekiciliklerin
yogun bir sekilde kullanildigr gérulir. Cinsel cekiciliklerin yogun kullaniminin arka
planinda; cinsellik, arzu ve fantezi arasindaki tamamlayici iliski bulunmaktadir. Elden
ve Bakir'in agiklamasiyla, “cinsellik ¢agristiran reklamlar bireylere erotik fanteziler
saglama konusunda iglev gorebilir. Bireyler bu reklamlarla kisisel olarak kabul
edilebilir bir sapkinlk dlzeyinde glvenli yoldan cinsel fanteziler yaratabilecek reklam
karakterlerini gorebilir’ (2010, s. 161). Dolayisiyla reklamlar, Griinle iliskilendirilebilecek
ve bireyin dussel alanina etki edebilecek bir fantezi gelistirme, insa etme ve paylasma
mekanizmasi islevini yerine getirir. Diger taraftan Reichert’in belirttigi gibi reklamcilar,
“cinselligi, bir markayi satin alma ve kullanmanin dogal sonucu olarak vaat ederler”
(2004, s. 42). Boylelikle marka, cinselligi cagristiran ve hatta bireye cinsel deneyimi
getiren/kazandiran bir 6ge olarak sunulur.

Edebiyatta ve sinemada yogun olarak basvurulan bir anlatim tarzi olarak fantastik anlati
reklamlarda da sik sik kullanihr; “ctiinkt bu format ile izleyici reklam stresince bagka bir
ortama, yasam tarzina géturulur. Bu anlatim formatinin kullanildigi reklamlarda yaratici
Oykuler, hayal glcl guglua atmosferler yaratilir’ (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2014, s.
386). Cinsellik, fantastigin énemli anlati unsurlarindan birini olusturmaktadir. Todorov
fantastik anlatinin izleklerini anlatirken “sen” izleginden bahseder. Bu izlegin temel
6gesi cinsel istektir. Todorov’un belirttigi gibi kadina duyulan yogun ama normal agkin
6tesinde, fantastik edebiyat, cinsel istegin bircok dénusimunua kapsar. Bunlar arasinda
ensest, escinsellik ve U¢li ask gibi yaygin bicimler bulunmaktadir (2012, s. 129). Diger
bir ifadeyle fantastik edebiyat, asinliklari, asiriliklarin farkli bicimlerini anlatmaya 6nem
verir (Todorov, 2012, s. 136). Dolayisiyla fantastik anlati yalnizca egemen istek ve
arzularin temsilinde ve uyarilmasinda degil; sapkin, normal disi, marjinal, éteki, yasak
ve akiskan cinselligi ele almasiyla farklilasmaktadir.

Bu calisma kapsaminda analizi yapilan The Secret Life of Flowers reklam filminin
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hem fantastik anlatim formatina sahip oldugu hem de Todorov’un vurguladig sekliyle,
normalligin sinirlarini zorlayan ve asan bir cinsel cekicilik stratejisine basvurdugu
g6rilmektedir.

3. Yontem

Reklam ¢éztimlemesinde kullanilan yéntemlerin basinda gostergebilimsel ¢bzimleme
gelmektedir. Reklamlarin giderek bir anlatiya déntismesi, gérsel ve dilsel gostergelerle
bireylere seslenmesi ve Barthes’in terminolojisiyle, reklamlarin sahip oldugu temel
mitsel iglevler; reklam ¢dézumlemelerinde gdstergebilimsel yaklagimin benimsenmesine
neden olmaktadir.

Gostergebilimin temel ilgi alaninin merkezinde gdésterge yer alir. Gdstergelerin ve
onlarin ¢calisma bigimlerinin arastiriimasina gdéstergebilim adi verilir (Fiske, 2003, s.
62). Diger taraftan gOstergebilimi yalnizca géstergelerle ilgilenen bir bilim dali olarak
nitelendirmek eksik bir yaklasima neden olacaktir. Bu nedenle Rifat'in ifade ettigi
sekliyle, gbstergebilim burada dogrudan géstergeyle degil de anlamla, anlamlamayla,
anlamin Uretilmesiyle ilgilenen bir etkinlik olarak dislnilmektedir (Rifat, 2007, s.
29). Diger bir ifadeyle gostergebilim, anlam Uretiminin sureglerini inceleyen bilimsel
tasar (Rifat, 2013, s. 100) olarak tanimlanabilir. Bu bakimdan gdéstergebilim, bir anlati
icerisinde sunulan anlamin, Uretim sureclerini ortaya koymak ve acgiklamak Uzere
gelistiriimis bir bilimsel yaklagimdir.

Gostergeleri anlamlandirirken “gagrisimlar” dnemlidir. Bireyler cagrisimlar aracihgiyla
belli kavramlara belli imgeler yiklemektedir (Kigukerdogan, 2009, s. 156). Reklam
anlatilarinda olusturulan dugsel atmosferler, gerceklikten koptugu oranda ¢agrisimsal
bir duzleme dogru kaymaktadir. Dolayisiyla reklam iletilerinin sundugu anlamlarin
cogunlukla cagrisimsal, diger bir ifadeyle yananlamsal bir boyuta sahip oldugu
g6rilmektedir. Bu bakimdan géstergebilimin énemli temsilcilerinden Barthes’in (2003
ve 2009) dizanlam ve yananlam sistematiginin gostergebilimsel ¢ézimlemelerde
6nemli bir yeri vardir. Dizanlam, bir dilsel birimin belirttigi anlamin 6znel olmayan,
degismez d6gesi (Rifat, 2013, s. 72) olarak tanimlanmaktadir. Yananlam ise bir dilsel
birimin, 6znel 6gelerden olusan ya da baglamlara gére degisen anlamidir (Rifat, 2013,
s. 233). Bu acidan reklamlarda hem dizanlamlarin hem de yananlamlarin kullanildigi
ifade edilebilir. Ancak 20. yuzyil insanlarinin bir yananlamlar uygarligi icinde yasadigini
belirten Barthes’in dikkat ¢ektigi gibi (2009, s. 191-192) reklamlarin yananlamli dili, ikili
bildirisiyle alicilarin insanlik yasami icine diisi sokar. Bu dus bir taraftan yabancilagsmayi
bir diger taraftan da gercegi icinde barindirir.

Yananlamlar ile dissel atmosfer arasindaki iliski, yananlamlarin alicida farkli
dizlemlerde anlasilabilecegini, dissel deneyimin 6znel bir siure¢ olarak tecribe
edilebilecegini ima etmektedir. Dolayisiyla gostergebilimsel ¢cézimleme, 6zellikle de
yananlamsal boyut s6z konusu oldugunda, 6znel degerlendirmelere imkéan taniyan,
farkll okuma bigimlerini destekleyen bir analizdir.

Anlamlarin Uretim surecleri ile ilgilenen gdstergebilimin temel kabullerinden biri
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anlamlarin zitliklar ve cgeligkiler dolayiminda insa edildigidir. “Géstergebilim, bir dizge
olusturan birimlerin aralarinda, bir bagintinin, bir kuralli dayanismanin bulunduguna
inanir; anlamin benzer égelerden degil, karsit 6geler arasindaki iliskilerden dogdugu
varsayimindan hareket eder” (Rifat, 2009, s. 22). Hicbir gOsterge tek basina bir
anlam tasimaz, bir gdstergenin belirli bir anlamla kavranmasi, bu géstergenin diger
gbstergelerle kurdugu iliskiyi agiga ¢ikarmakla mumkanddr.

Bu calisma kapsaminda The Secret Life of Flowers reklam filmi géstergebilimsel
yaklagim cercevesinde ¢dzimlenmistir. Bu kapsamda sirasiyla; reklam filminin genel
betimlemesi ve anlatisi yapisini olusturan kisi, zaman, mekéan ve sdylem 6gelerinin
analizi yapilmig, reklam filminde kullanilan kiyafet ve desenlerin anlamlari ¢éztimlenmis,
reklamin sundugu temel karsitliklar ele alinmistir.

4. The Secret Life Of Flowers Reklam Filminin Coziimlenmesi

The Secret Life of Flowers* (Cigeklerin Gizli Hayati) reklam filmi, H&M’nin ERDEM
koleksiyonunun tanitimi icin 2017 yilinda gésterime girmistir. Yénetmenligini Moulin
Rouge (2001), Australia (2008) ve The Great Gatsby (2013) gibi sinema filmleriyle
taninan Baz Luhrmann’in yaptigi The Secret Life of Flowers reklam filminde; Hero
Fiennes-Tiffin, Tom Rhys Harries ve Ruby Dagnall gibi oyuncular yer almigstir.
Reklam filminde oyuncularin giydigi kiyafetler, H&M’nin ERDEM koleksiyonuna aittir.
Codunlukla renkli ve cicek desenli kiyafetler iceren koleksiyon ile reklam filminde
yaratilan atmosfer birbirini tamamlamaktadir.

Yoénetmen Luhrmann, 4 dakikalik reklam filmi ile ilgili su agiklamalarda bulunmustur:
“Filmin uzun metraj bir film gibi olmasini istedim. Kendi sirlariyla dolu bir kir evinde
gecen son derece modern bir agk hikayesi ve ¢cagimizin bir metaforu gibi. Dlnya zorlu
bir yer olmaya devam ediyor, ancak burada, sonsuz bir ilkbahar icerisinde degerli
seyler blylmeyi strdurtyor” (https://bit.ly/3iZ2fkX). Luhrmann’in; “sirlarla dolu kir evi”,
“son derece modern bir agk hikayesi” ve “¢agimizin metaforu” gibi ifadelerinin reklam
filmiyle ilgili 5nemli ipuglari sundugu gérilmektedir.

Diger taraftan reklam filminin tanitimini ve degerlendirmesini yapan bircok internet
sitesinde (https://bit.ly/303kCwm ve https://bit.ly/3et1xbY &6rnek olarak verilebilir), The
Secret Life of Flowers, “bir agk Uc¢geni” 6ykusl olarak tarif edilmektedir.

4.1. Genel Betimleme

The Secret Life of Flowers reklam filminin acilis sekansinda, iki gen¢ erkek Adam ve
Tom (Hero Fiennes-Tiffin ve Tom Rhys Harries)’ tstu agik, spor bir otomobille seyahat
ederken gériilir. iki geng, otomobilleriyle agaclar ve yapraklarla kapli bir tinelden

4 Reklam filmini izlemek igin: https://bit.ly/38USNMS

5 Reklam filminde, ana karakter Adam (Hero Fiennes-Tiffin) ile ev sahibi Leydi Demare (Dame Harriet Walter)
disinda diger karakterlerin isimleri gegmemektedir. Bu nedenle reklam filminin diger iki 5nemli karakteri, kend-
ilerini canlandiran oyuncularin isimleriyle, Tom ve Ruby olarak anilacaktir.
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gecerek Redhamm Bahgesi olarak ifade edilen, bahcesi agaclarla kapli blyuk bir
eve giris yaparlar. Giriste Leydi Demare (Dame Harriet Walter) tarafindan kargilanan
gencler, belirsizlik ve kaygi icerisinde, rengarenk ciceklerle kapl bir holden gecerek
eve dogru ilerler. Adam, eve geldikleri ilk ginlin gecesinde, kendisinin ifadesiyle; “genc,
Unli ve glzel insanlarin arasindayken, Leydi Demare’in bahgesinin yeni ¢iceginin”
kendisi olup olmayacagini disinr.

Adam, o gece Ruby Dagnall’in canlandirdigi geng kadinla karsilagir. Reklam filminde
bu kargilasmanin hemen sonrasinda, kadinin, Adam’i eve getiren Tom’un kiz kardesi
oldugu anlasilir. Adam ile Ruby bir agk yasamaya baglarlar. Bu asktan rahatsizlik duyan
Tom’un hognutsuzlugunun nedeni ilk bakista tam olarak anlagilmamaktadir. Daha
sonra Adam, Tom ve Ruby, agaclar ve ciceklerle kapli bir bah¢ede birlikte gérunarler.

4.2. Anlati Yapisi

icerisinde bir dykii barindiran her bir anlatinin, éykilyl sdrikleyen cesitli kesitlerden
olustugu bilinmektedir. Anlatinin yapisini belirleyen bu kesitler sayesinde, karakterlerin
yasadigini deneyimler, déntusimler ve diger karakterlerle girdigi etkilesim pratikleri
acikhga kavusmaktadir. Boylelikle gdstergebilimsel yaklasimin temel ilgi alani olan
anlam Uretim surecleri okunabilmekte ve agikhga kavusturulmaktadir. Diger taraftan,
6ykinin sahip oldugu kesitlerin disinda, anlati yapisini sekillendiren diger bazi
6geler bulunmaktadir. Bu 6geler; kisiler, mekan, zaman ve s®ylemdir. Anlati yapi
¢ozimlemesi bu 6geleri de icerisinde barindiran bir ¢dzimleme strecidir. Anlati yapisi
¢ozumlenirken, kesitler bu 6gelerle birlikte analiz edilmistir.

The Secret Life of Flowers reklam filminin sundugu o6ykud, birbiriyle iligkili t¢
kesitten olusmaktadir. Bu kesitler kisaca baslangi¢, dénlisim ve kabullenim olarak
nitelendirilebilir. Baglangi¢ kesiti her seyden 6nce, yani degisim/dénisumun ortaya
¢ikmasindan énceki, normal ve siradan durumu gésterir. Dolayisiyla bir anlati icerisinde
dénltsumun niteligini ve anlamini kavrayabilmek, baslangic asamasini dikkate almayi
gerekli kilmaktadir. Baglangi¢ kesitinde Adam ile Tom, bir otomobilin igerisinde hareket
halinde gérulir. Bu kesitte ayni zamanda reklam filminin ana karakterleri hakkinda
cesitli izlenimler de verilmektedir. Tom, direksiyon basinda, Adam’i yénlendiren ve
belirsizliklerin igerisine suriikleyen bir 6zne olarak konumlandiriimaktadir. Adam ile
Tom arasinda ilk kesitte ortaya ¢ikan diyaloglar, bu belirsizligi ve Tom’un dénustirtc
potansiyelini ortaya koymaktadir:

Adam: “Ailemin nerede olduguma dair bir fikri yok. Kiminle birlikte olduguma da.”
Tom: “Senin de yok.”

Bu diyalog, Tom’un belirsizligini ve tekinsizligini vurgulamasinin disinda, Adam’in “aile”
kavramina génderme yapmasiyla da 6énem tasimaktadir. Adam’in bu ifadelerinde
aile, bir tir kaygr merkezi ve normalligi koruyan otorite cagrisimlariyla verilmektedir.
Adam’daki ailesinin izni ve haberi olmadan hareket etmenin kaygisi bu diyalogla birlikte
ortaya cikar. Diger taraftan Tom’un Adam’a verdigi cevap ise Adam’in bile hentz bir
seyleri tam olarak bilmedigi izlenimini olusturmaktadir.
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ik sahnede Tom’a ve Adam’a iliskin olusturulan izlenimlerin oldukga 6nemli oldugu
ve reklamin ilerleyen sahnelerinde anlam kazandigi gérilmektedir. Adam ilk sahnede
“normal” bir erkek olarak konumlandiriimaktadir. Kisa saclar, kiyafetleri, ailesine
bagliligr ile Adam nezdinde, reklamda egemen normalligin cercevesi cizilmektedir.
Diger taraftan Tom ise Adam’dan farklidir. Sira disi 6zelliklere sahip olduguna iligkin
izlenimler ilk sahneden itibaren olusturulmaktadir. Tom’un gicekli fular ve ayakkabilari
ile sa¢ sekli, Adam’in aksine olagan disi ve “normalligi” asan 6zellikler sergilemektedir.
Bu anlamda reklam filminin ilk sahnesinden itibaren “normallik” ile “normal digihk”

arasindaki sinirlarin Tom ve Adam karsithiginda cizildigi ifade edilmelidir.

Reklam filmi boyunca “normallik” ve “normal disilik” zith g ¢esitli diyaloglarla ve gérsel
gobstergelerle cizilir. Normallik ve normal digilik birbirinin ziddi ve birbirini icermeyen
olgular olarak sunulurken, normallik ve normal disiligi birbirinden ayiran bir sinir
cizgisi reklam filminde kullaniimaktadir. Esik metaforu olarak kabul edilebilecek bu
sinir, fantastik anlatinin da temel dinamiklerinden birini olusturmaktadir. Fantastik
anlatida kullanilan “bu esik genellikle bilinen gerceklikien, bilinmeyen gerceklige
geciste kullanilan bir kapi, bir tiinel veya sihirli bir gemberdir” (Goker ve Goker, 2018:
125). Fantastik 6geler barindiran The Secret Life of Flowers'ta da benzer bir sekilde
olagan/egemen normal dinyadan, sira digi/marjinal bir diinyaya gegcis igin bir tunel
kullanilmgtir.

Gorsel 1. Esikler

Adam bu normal digi diinyayr Tom’un su sézleriyle birlikte karsilar:
Tom: “Reddham Bahgesi’ne hos geldin. Burada hep bahar hiikiim strer.”

Tom’un bu sbézlerinin dlizanlamsal ve vyananlamsal &zelliklerinin  oldugu
gorilmektedir. Dizanlamsal boyutta karakterlerin kiyafetleri ¢ergevesinde zamanin
kis oldugu anlasiimaktadir. Gegis yapilan tiinelin ikircikli yapisi hem kistan hem de
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sonbahardan izler tasirken, Reddham Bahcgesi’nde ise zaman ilkbahardir. Bu sekilde
degerlendirildiginde dizanlamsal boyut, mevsimsel bir anlami ortaya ¢ikarmaktadir.

Ancak Tom’un séylemindeki ¢cagrisimsal dizlem, reklam anlatisinin anlam dunyasini
aciga ¢cikarmada cok daha 6nemlidir. Barthes’in vurguladigi sekliyle, yananlamsal boyut,
izleyiciyi bir tir dise davet etmektedir. Bu dus ise reklamda hep baharin yasandigi,
egemen normalliklerin ortadan kalktigi, aile gibi otoritelerin geride birakildigi, renkli bir
yagsam vaat etmektedir. Bu nedenle Adam ve Tom’un yolculugu, zamanda yolculugu
cagristiran, kurallarin asildigi ve yikildig fantastik bir yolculuga dénusur. Cagrisimsal
dizlem gercegin yikildigi ve asildig, fantezinin bagladigi bir ani yakalamaktadir.

Adam egikten gectikten ve Reddham Bahcgesine girdikten sonra déntisum kesiti de
baglar. The Secret Life of Flowersta bu kesitle birlikte ikinci bir esik ortaya cikar.
Bu esik ise evin icerisinde bulunmaktadir. Bu esik tamamen bahari yansitmakta,
rengarenk ciceklerle kapli bir gegit gibidir. Adam’in ylGziinde hayret ve hayranlik
ifadeleri uyanir. Donlsum kesitinde dénustirtci 6zne olarak Leydi Demare izleyicinin
karsisina cikmaktadir. Leydi Demare, reklam filminde bir tir 6gretici, Adam ise 6gretiyi
alan kisi olarak degerlendirilebilir. Leydi Demare’nin temel 6gretisi ise su sozlerle
belirginlesmektedir:

Leydi Demare: “Normallik dedigin asfalt yol gibidir. Yirimesi kolaydir ama lizerinde cicek

bitmez.”
Leydi Demare’nin bu sézleri reklam filminin temel anlam dinyasini yansitmasi ve
normalligi tanimlamasi agisindan olduk¢a énemlidir. Normallik ile asfalt yol arasinda
kurulan benzetmeye dayali analojik iliski ile birlikte, normalligin kolay oldugu, ancak
tretkenlikten ve 6zgunlikten yoksun oldugu fikri asilanmaktadir. Cicek metaforu,
reklam filminin hem isminde ve diyaloglarda hem de siklikla gérsel gostergelerde
kullaniimaktadir. Bu agidan reklam anlatisinin en temel 6gelerinden biri olarak cicekler,
bircok agidan anlamin da kurucu 6gesi olarak kullaniimaktadir. Cicekler, icerisinde
bulunulan fantastik mekani, kiyafetleri, bu kiyafetleri tasiyan bireyleri ve sembolik
olarak normallik/normaldisihk ikiligini kodlayan cok katmanli bir anlam dinyasini
sunar. Boylelikle ciceklerin renkli ve glzel gérinimu ile cesitliligi, normal disiigin bir
6zelligi olarak sabitlenir. Leydi Demare’nin ciceklere iliskin tanimi, cicekler ekseninde
kurulan bu anlam dlnyasini tamamlayici niteliktedir:

Leydi Demare: “Acikcasi benim cicekler arasinda favorim yoktur;, yabani, 6zglir ve

apansiz olduklari stirece.”
Leydi Demare’nin bu sbézlerinin dlizanlamsal olmaktan ziyade yananlamsal,
cagrisimsal dizleme ait oldugu ilk bakista anlagiimasa da cigek ile insan arasinda
benzetmeye dayali iligki belirginlestikge cagrisimsal dizlem acikhga kavusmaktadir.
Leydi Demare’nin “yabani, 6zgir ve apansiz olduklari takdirde cicekler arasinda ayrim
yapmadigini” belirtmesi Reddham Bahgesi’nde ilgi uyandiran ve kabul géren giceklerin
dzelliklerini ima etmesi bakimindan 6énemlidir. Ozellikle “yabani” sézcigi oldukga
6nemlidir; cinkU yabani kultirel olmayana, dogaya ve dogal olana géndermeleri olan
zengin bir kavramdir. Dolayisiyla yabani, kiltlrel olarak belirlenmis, sinirlari ¢izilmis
olanin digina ¢cikmanin énemli ve degerli oldugunu sembolize eden bir kavram olarak
reklamda kodlanmaktadir. Cicekler ile insanlar arasindaki metaforik iliski ise Adam’in
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sOzlerinde ortaya ¢ikmaktadir:

Adam: “Ama Reddham Bahcgesi'nde hicbir sey gériindigl gibi degildi. O gece geng,

tnli ve glizel insanlarin arasindayken Leydi Demare’nin bahgesinin yeni gicegi ben mi

olacagim diye diistinmeden edemedim.”
Adam’in bahsettigi gibi, donisum kesitinde aksam dlzenlenen yemekte, tipki
Reddham Bahcgesi'ne giden gecitte bulunan cicekler gibi renkli ve glizel insanlar
bulunmaktadir. Reklam filminin bu sahnesine kadar atmosferi ve arka plani belirleyen
cicekler, bu sahneden itibaren bireylerin kiyafetlerinde gériinen bir desene dénusuir.
Adam’in “bahgenin yeni ¢icegi ben mi olacagim” disuncesiyle birlikte, dizanlamsal
ve somut olarak deg@erlendirilen “cicek” kavrami soyut ve metaforik bir anlam aginin
kurucu 6gesi olarak belirginlesir. Redhamm Bahgesi'nin asil ¢igekleri bitkiler degil,
insanlardir. Dénlistim kesiti Adam icin bir tir aydinlanma, olay érglsunt kavrama ve
Ogretiyi icsellestirme surecidir.

Reklam filminin bu asamasina kadar kurucu anlamlarin serimlendigi gértlmektedir.
Diger taraftan yasananlari ve sOylemleri anlamh kilacak gelismeler bu noktadan
sonra basglar ve bitin bu normallik/normal disilik ikileminin, cinsel kimlikler ve cinsel
yonelimlerle ilgili oldugu ortaya cikar. Leydi Demare’nin Adam’a ydnelttigi su soru
reklam anlatisi agisindan oldukca énemlidir:
Leydi Demare: “Peki ya siz geng adam? Sizin begeniniz ne?”

Aniden ve ilk bakista baglamsiz bir sekilde yéneltilen bu soruyu anlamli kilan sey,
karakterlerin birbirlerine bakiglari ve birbirlerini yonlendirici davraniglari dikkate
alindiginda ortaya ¢ikmaktadir. Davetliler masada otururken Tom’un Adam’a bakislari,
Leydi Demare’nin bu soruyu sorarken, Tom’un omuzlarina dokunmasi gibi detaylar
begenilerin, cinsel yénelimlerle ilgili oldugunu c¢agristirmaktadir. Diger taraftan bu
sorunun ardindan reklam filminin bir diger énemli karakteri Ruby ortaya cikar ve Adam,
Ruby’ye dikkat kesilir.

Adam’in bu ilgisi hem Leydi Demare’de hem de Tom’da hayrete ve telasa neden olur.
Reklam anlatisinin bu sahnesinin son derece karmasik, zengin ¢agrisimlara neden
olan bir digumi ortaya cikardigi ifade edilmelidir. imalar ve cagrisimlarla yiklii bu
sahnede, Adam ile Ruby’nin tanistiriima bigimi, Tom ile Ruby’nin kardes oldugunun
ansizin 6grenilmesi ve bu durumu Leydi Demare’nin tanimlama sekli oldukca sira dist,
anormallige iligkin anlamsal cagrisimlari beraberinde getirmektedir. Diyalog su sekilde
geligir:

Ruby: “Agabey”

Tom: “Kardegim”

Tom: (Adam’i gbstererek) “Adam”

Leydi Demare: “Ne kadar bastan c¢ikarici, degil mi?”
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Ne kadar bastan gikarici, deg@il mi?

Gorsel 2. Leydi Demare, Tom ve Ruby

Leydi Demare’nin bu soruyu Adam’a yOneltirken tam olarak neyi kastettigi, bastan
cikarici olan seyin ne oldugu belirsiz, son derece muglaktir. Bu noktada bu soruyu
anlamlandiracak slreg ve cagrisimlar izleyiciye birakilmaktadir. Bu sorunun icerimledigi
anlamlarin, cagrisimlara birakilmasinin temel nedenlerinden biri, veriimek ve Uretiimek
istenen anlamlarin normallik disi olmasi, Zizek'in ifadesiyle paternal Odipal Yasaya
(2018, s. 39) ters dismesi ile ilgilidir. Bu nedenle reklamda anlamin agik¢a verilmesi
hem ahlaki hem de yasal engeller nedeniyle mimkin gérinmemektedir. Ancak yine
de anlam, acikca olmasa da bir fantezi olarak insa edilmektedir. Bastan cikarici olan
nedir? Tom ile Ruby’nin kardes olmasi midir? Ug kisilik bir ask hikayesini diislemek
midir? Begenilerin akigkan olabilme potansiyeli midir?

Butln bu sorular cevapsiz ve belirsiz kalsa da reklam filminde bu muiphemligi ve
beraberinde gelen ¢agrisimlari besleyen cesitli sahneler bulunmaktadir.

Gorsel 3. Tom’un Uziintisi Gorsel 4. Ug Kisilik Birliktelikler

Ornegin, Tom’un Adam ve Rubyyi birlikte gérdiigii sahnede duydugu tiziintiiniin nedeni
tam olarak anlasiimamaktadir. Adam’in kardesi Ruby’ye ilgi duymasi, kardesi Ruby’nin
Adam’a ilgi duymasi, kendisini bu iliski aginda dislanmis hissetmesi gibi ihtimallerin bu
Gzuntlye neden oldugu belirtilebilir.

Diger taraftan bu kesitte Leydi Demare’nin bu soruyu yoneltmesinin ardindan, hareketli
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bir muzik esliginde davetlilerin fotograf cektirdikleri, eglendikleri ve karakterlerin sik sik
kiyafetlerinin degistigi gérinmektedir. Bu gérintl akisinda kalabalik icerisinde Tom,
Ruby ve Adam sik sik birlikte gériinir. En nihayetinde Tom’un Gzlntisu ile birlikte
kabullenim/bitis kesiti baslar.

Reklam filminin son kesitinde Adam, Tom ve Ruby, evin igerisindeki ciceklerle kaph
bir mekén igerisinde, pijamalarla (ev kiyafetleri/gecelik) gértinur. Hem kiyafetler hem
de karakterlerin birbirlerine olan yakinlklari, reklamin anlamsal bitinligini ve insa
edilen nihai anlami tamamlamaktadir. Reklam filmi, Adam’in su sézleri ile son bulur:

Adam: “Keske hep bdyle olsa, hep bahar olsa”

¥ % By 3
Gorsel 5. Dogaya ya da Cennete Donls

Adam’in bahar olarak kastettigi durum son derece muglak ve farkli okumalara agik
olmakla birlikte, su sekilde betimlenebilir: Adam, Reddham Bahgesi’ne girdikten sonra,
dénuistime ugramis, yeni bir kimlige kavusmustur. Ozellikle cinsel kimlik baglaminda
Adam’in akigkan bir cinsel kimlige burindugu, yénelimlerinin degisken ve ¢oklu/melez
bir 6zellige kavustugu goérilir. Bu durum bir tir kiltirden 6zglrlesme ve dogaya/dogal
olana dénus olarak okunabilir. Williamson’un tespit ettigi gibi, reklamlarin sik sik dogaya
dénus mitini kullandigi, doganin reklamlarda “kusursuzluk” “tehlike” ve “muzirhk” gibi
anlamlara geldigi (2001, s. 126) ve boylelikle reklamlarda tanitilan Grtnlerin dogaya
geri goturecek guvenli bir gecit sundugu (2001: 123) ifade edilmektedir.

Diger taraftan Williamson (2001, s. 124) bir reklam ¢6ziimlemesinde, cinsel beraberlik
sonras! imasiyla, bir ¢iftin bahgeye girisini cennete geri déndsin cagrisimi olarak
okumaktadir. The Secret Life of Flowers’in sonunu bu sekilde okumanin oldukga
mimkiin oldugu ifade edilebilir. Ustelik ana karakterin adinin Adam® olmasi, bu okumay!
daha da olasi kilmaktadir. Her iki okuma biciminde de esas olan, Adam’in dogaya ya
da cennete donusu degil, Adam’in yasadigi dénisimuin seyri ve niteligidir. Reklam
filminde bu dénlsum 6zgrlestirici, mutluluk vaat eden bir pratik olarak sunulmaktadir.

6 Adam, kutsal kitaplarda belirtilen ilk insan ve Havva ile birlikte cennetten kovulan Adem’in ingilizce kargiligidir.
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4.3. Kiyafetler, Renkler ve Desenler

The Secret Life of Flowers reklam filminde anlami insa etmede kullanilan temel
6gelerden biri de kiyafetlerdir. Kiyafetlerdeki renk ve desen secimleri, reklam filminin
dénusen 6znesi Adam’in kimlik degisiminin seyrini de ortaya koymaktadir. “Psikanalizde
giyinme, kisinin cinselligini yansitabildigi hal, tavir, konusma, dis kurma gibi guindelik
yasam pratiklerinden biri sayilir. Psikanalistlere gére, bedenin kilifi iglevi géren giysiler,
insan libidosunun “gizlerini” su yuzine ¢ikaran bir disavurum bigimidir” (Jestratijevic,
2014, s. 211). Bu nedenle kiyafetler, cinsel yénelimlerin temel isaretlerinden ve bunlari
disa vuran sosyo-kultirel mekanizmalardan biri olarak degerlendiriimektedir. Kiyafet
tercihleri, cinsel ydnelimlerin bir sonucu olarak sekillenmektedir.

Baglangi¢ Durumu Doniigiim Kesiti Bitis Durumu

Gorsel 6. Kiyafetler Uzerinden Adam’in Degisimi

The Secret Life of Flowers'in baslangi¢c durumunda ve déntisiim kesitinin ilk kiyafetinde
Adam’in giysileri maskulen nitelikler sergilemektedir. Diger taraftan donlsim kesitinin
ikinci kiyafeti ise donisimuin habercisi olarak degerlendirilebilir, cinki bu kiyafetle
birlikte Adam’in giderek Tom ve Ruby’ye benzedigi gorilmekte, hatta kisileri ayirt
etmenin giderek zorlastigi bir benzerlik ortaya ¢cikmaktadir. Hem kiyafetler hem de
karakterlerin sac sekilleri Gizerinden cinsel yonelimlerle ilgili miphemligin insa edildigi
ve akiskan bir forma doénustirtldigu reklam filminde, Adam giderek Tom’a ve Ruby’ye
benzemeye baslar. Son kesitte ortaya ¢ikan degisimle birlikte, karakterlerin birbirleriyle
benzesimi cicekli ve renkli giysiler etrafinda ortaya ¢ikmaktadir. Béylelikle Adam’in
kiyafetlerindeki degisim, cinsel ydnelimlerinin degismesinin sembolik anlatimi olarak
degerlendirilebilir.

Gorsel 7. Benzesimler ve Miphemlikler
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Reklam filminde muaphemlik ve akiskanlik birbirini tamamlayan o&zellikler olarak
kodlanmaktadir. Reklamda ana karakterlerin surekli giysi degistirmesi, arka plandaki
karakterlerin biyolojik cinsiyetleri ile kimi zaman értisen, kimi zaman taban tabana
zit giysileri ve sag sekilleri; biyolojik cinsiyet, toplumsal cinsiyet ve cinsel ydnelim/
kimliklerin akiskan, belirsiz ve dénlstime acik oldugu fikrini vermektedir.

’ X3

Gorsel 8. Akiskan Kosmos

Normallik; kultirel olarak kurulmus, alisiimig, makul ve mesru kabul edilen bir dizeni
ifade eder. Kimlik ve 6zellikle de cinsel kimlikler s6z konusu oldugunda bu kimligi
tamamlayan ve ifade eden 6nemli bir gOsterge olarak kiyafetler, cinsel kimlikler ve
yonelimlerin sosyal yasamda 6ngoérilebilir olarak algilanmasinda ve kimligin ifade
edilmesinde 6nemlidir. Bu durum toplumsal kontrol mekanizmalari ile yakindan ilgilidir.
inceoglu ve Kar’in vurguladigi gibi (2010, s. 137) bedenler toplumsal kontroliin en
somut sekilde uygulandidi yerlerden biridir. Kiyafetler ile cinsel kimlikler arasindaki
iliski kiigik yaslardan itibaren kultirel olarak kodlanir. Reklamlarin ¢ogunlukla bu
kultdrel kodlar yeniden urettigi ve bu ¢cercevede normalligi ve normallik diizenini insa
ettigi gorulur. Ancak The Secret Life of Flowers, bu normalligi alt Gst eden akiskan bir
diizen insa ederek, belirsizligi ve cesitliligi vurgulamakta ve “normaldisiligi” fantastik
diizlemde normallik bigcimine déntstirmekte, normaldisihgr digslenen bir olgu haline
getirmektedir. Sonug olarak, fantastik anlatiya bagvuran The Secret Life of Flowers'in
ortaya koydugu akiskan kosmos, Tolkien’in ifadesiyle cezbedici tuhaflik (1999, s. 69)
islevi gérmektedir. Bu tuhaflik arzunun uyandiriimasi ile ilgilidir.

4.4. Temel Karsitlklar

Daha 6nce de ifade edildigi gibi, gdstergebilimsel yaklagsima gére anlamlar Uretilen
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karsithklara gére insa edilmektedir. Bu baglamda The Secret Life of Flowers reklam
filminde anlamin kurulumunda kullanilan temel karsitliklar Tablo 1.’de gdsterilmektedir.

Tablo 1. Reklam Filminde Temel Karsitliklar

Maskdlen Feminen
Akiskan Kati
Normal Normal digi
Gergek Dusgsel/Fantezi

Cinsiyetin konu edinildigi anlatilarda kullanilan en temel karsithklardan biri kadin/
erkek karsith@idir. Bu karsitlik sayesinde genellikle cinsiyet rollerine iliskin anlamlarin
uretildigi gérulmektedir. Ancak The Secret Life of Flowers'in gerek kiyafet secimleri
gerekse cinsel yobnelimler cercevesinde kadin/erkek karsithgina yer vermedigi
go6rulmektedir. Bunun yerine bir hal, tavir ve tarz gibi icerimleri bulunan maskuilen/
feminen karsithginin, anlamin kurulmasinda kullanilan temel karsithklardan biri oldugu
gorilir. Maskulen/feminen karsithginin da egemen bir kuruluma bagh kalmadigini,
yani maskulenligi erkeklige, feminenligi kadinliga baglayan bir karsitlik iligkisinin
olmadig ifade edilmelidir. Clinkl 6rnegin, biyolojik olarak erkek olan Tom feminenligi,
diger taraftan biyolojik olarak kadin olan Ruby ise maskulenligi temsil eder. Dolayisiyla
bu karsitlik, kati bir belirlenim olarak degil, akiskan bir belirlenim olarak reklam filminde
kullaniimaktadir.

Bir diger dnemli karsitlik iligkisi akiskanlik/katilik ekseninde sekillenmektedir. Reklam
filminin en temel ve nihai olarak ortaya koydugu ve inga ettigi anlamlandirma surecinin
de bu karsitlk iliskisi Uzerine insa edildigi gérilmektedir. Adam’in kati, sabit ve kurallari
belirli bir gerceklikten; akiskan, degisken ve sekil degistirebilir bir fantastik evrene
gecisi, gercek dunya ile dissel dinya arasindaki zithdr vurgulamaktadir. Bu noktada
da gercek/dussel karsithginin devreye girdigi gérulmektedir.

Gerek hikaye 6rglsl ve gorsel gostergeler gerekse séylem diizeyinde belirginlesen ve
anlati icerisinde surekli olarak is géren temel zitliklardan biri de normallik/normaldisilik
karsithdidir. Bu karsitlik iligkisi icerisinde reklam filminin normallik ve normal disihga
iliskin tanimlarinin, normalligi sorgulamaya davet eden bir islevi bulunmaktadir.

Sonuc

Fantastik anlati icerisinde cesitli esikler asarak ilerleyen kahramanlar, yolculuga
¢ikmasina neden olan sorunu astiktan ve kendisi olmayi, kendini kesfetmeyi basardiktan
sonra eve geri doner. Fantastik anlatinin izlegi, dogrusal degil, dénguseldir. Kahraman
eve dénmedigi siirece hikaye tamamlanmaz. ilk bakista Adam’in baslangic durumuna
geri donmedigi iddia edilebilirse de Adam’in bitis durumunda Reddham Bahgesinde
ikamet etmeye baslamasi ve anlatinin dogaya/cennete dénls mitini tekrarlamasi;
reklam filminin bir eve, kendine, 6ze dénls hikayesi oldugunu ima eder.
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Rank (2018, s. 81) mitlerin surekli anne babadan kurtulma cabasi gésterdigini, ayni
cabanin kisisel bagimsiziigini kurmaya calisirken ¢cocugun fantezilerinde de ortaya
ciktigini belirtir. The Secret Life of Flowers baslangicindan itibaren aileden kopus ve
dzglrlesme hikayesi olarak anlam kazanmaktadir. Ozglirlesmenin konusu ise cinsel
kimlikler ve yodnelimler cercevesinde sekillenir. Reklam filminin alt metninde, bu
6zgurlesme ve kendini bulma konusunun yer aldigi ifade edilmelidir.

Diger taraftan modern anlatilarin arketiplere dayandigini vurgulayan Eliade, mitsel
anlatilarda ikamet etme ya da yasamsal alan olarak kullanilma amaci tasiyan her
topragin, her seyden énce “kaos’tan “kosmos”a doénustiraldugini, bu sekilde de
bir gerceklige kavusturuldugunu (2017, s. 24) soyler. The Secret Life of Flowers'in
bu mitsel arketip Uizerine insa edildigi oldukga aciktir. Clinki baslangigta kaotik olan
her sey, reklam filminin sonunda Adam icin anlasilabilir, kabul edilebilir bir kosmosa
déndsdr. Bu kosmos ayrica Adam’in 6zgurlestigi bir dizeni igerir. The Secret Life of
Flowers bir kahramanin yolculugu olarak okundugunda; reklam filminde izleyiciye/
tuketiciye, cinsel yénelimler ve arzular zemininde, markanin ézgurlestirici potansiyel
ve tuketicinin markayla kendini oldugu/hayalini kurdugu kisiye doénusturebilecegi
mesaji verilmektedir. Cogu reklamda cinsellik, arzu ve marka/lrin arasinda bu tir
bir iligskinin kuruldugu goértlmekle birlikte The Secret Life of Flowers'in farkli, sabitligi
olmayan, akiskan bir deneyime ¢agrida bulundugu anlagiimaktadir.

Extended Abstract

Advertisements are not only intended to promote or sell a product today; In addition,
semiotic world produced in the advertisements and attached to the brand / product
shows that the advertisements offer the consumer a lifestyle, an identity or various
patterns of belonging. Just as ads need a product to promote, they also need an
idea and a feeling that will appeal to the consumer with the product. For this reason,
advertising activities are not only for the individual’s material needs; It is seen that
it strives and claims to meet many social and psychological needs such as social
status, prestige, class belonging and identity expression. Today, one of the spheres
where advertisements are mostly directed is identity. Advertisements emphasize that
a certain identity can be acquired by purchasing the product. For this reason, a close
relationship is established between product and identity in advertisements.

Marshall states that identity is used in a broad and flexible way by referring to one’s
own sense of self, feelings and opinions about oneself (1999, s. 407). The debates
and researches about identity in social sciences have sociological tradition at one
end and psychodynamic tradition at the other. It is seen that sociology deals with
identity especially within the framework of social / cultural determinations. Biological
determination is also taken into account when it comes to sexual identity. However, in
the psychodynamic tradition, the idea that anatomy does not determine sexual position
(Evans, 2019, s. 72) is accepted as one of the basic axioms of psychoanalytic theory.

In the subject of sexual identities, it is emphasized that a fluid, constantly renewed
field of identity acquisition / experience has opened up in different fields of experience.

279



280

Akdeniz [letisim Dergisi
Goksel GOKER - Neslihan GOKER

According to Bauman, who stated that identity construction has taken the form of
an unstoppable experiment (2017b, s. 103), the password of our age is resiliency:
“All forms must be soft, all conditions are temporary, all shapes must be suitable for
forming. Reshaping in an obsessive and dependent way is both a duty and a necessity”
(20184, s. 124). In this way, sexual identities are diversified by embracing a wide world
of meanings in a field of experience, taking on a fluid quality. Liquid sexuality is used
as an advertising attraction in some advertisements today.

One of the most used narrative elements of advertising is sexuality. The fact that
sexuality is used in advertisements, sometimes directly and mostly in an associative
plane, is undoubtedly a result of the principle of “sexuality always sells”. Sexual appeal
as a type of attraction aims to attract the attention of the viewer to the advertisement
message, eventually to transform the brand / product into an object of desire, and to
instill a perception that the sexual attraction will be increased by owning the product.
Although there are exceptional cases, it can be stated that sexual attraction is mostly
used within the heterosexual semantic world and discourse order in advertisements.

The idea of satisfying the desire given in advertisements is an illusion and
advertisements are not about the fulfillment of desire, but about the awakening and
stimulation of desire. As Bauman pointed out, “the consumption order in its current
form is not based on the regulation of desire, but on the release of hopeful fantasies,
as Harvie Ferguson points out” (Bauman, 2017a, s. 120).

Within the scope of this study, it is seen that The Secret Life of Flowers commercial
film, which is the subject of the analysis, resorts to sexual attraction, but has a fluid
and ambiguous discourse of sexuality that transcends borders, especially at the
associative level. On the other hand, it can be stated that The Secret Life of Flowers
commercial is enriched with fantastic elements and addresses the audience within
the framework of an imaginary universe. In this respect, it differs from the common
advertising understanding.

The semiotic analysis method was used in the analysis of the commercial film. General
description of the advertisement has been made; the narrative structure consisting
of person, time, space and discourse, clothes and basic contrasts are analyzed.
The contrast between “normality” and “abnormality” in the narrative structure of the
commercial film is drawn with various dialogues and visual indicators. While normality
and abnormality are presented as antagonistic and do not contain each other, it is
seen that various thresholds are used in advertising to split the two from each. Thus,
The Secret Life of Flowers creates a semiotic world that questions “normality” and
reproduces the myth of return to nature / heaven. Some contrasts were used in the
construction of the basic meaning in the commercial. These contrasts emerge as; it
emerges as masculine / feminine, fluid / solid, normal / abnormal and real / fantasy. The
traces of the change experienced by the main character Adam are also evident in the
costumes of Adam. Adam, who is seen wearing “normal” costumes at the beginning
of the narrative, has attained a colorful appearance like the people around him at the
end of the narrative. This situation implies that identity and change are fixed on clothes.

When The Secret Life of Flowers is read as a hero’s journey; In the commercial, the
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message is given to the audience / consumer on the basis of sexual orientations and
desires, the liberating potential of the brand and that the consumer can transform
himself / herself into the person he / she dreams of with the brand. Although it is seen
that such a relationship is established between sexuality, desire and brand / product
in most advertisements, it is understood that The Secret Life of Flowers calls for a
different, resilient and fluid experience.
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