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DEVINGEN REKLAM GORUNTULERINDE
TUTKU OGELERI ARACILIGIYLA CINSELLIK
KAVRAMININ AKTARIMI VE COZUMLENMESIH

Niliifer SARI*

Transmission et Analyse de la notion de “Sexualité”
a travers les passions dans les Publicités Télévisulles

La thése de Doctorat intitulée Analyse sémiologique des
publicités télévisées: Trois publicités exemplaires, est basée
sur 'analyse des films publicitaires réalisés pour Verdure, Durex et
FHM, diffusés sur les chaines de télévision privées, de Novembre 1998 3
Mars 1999, entre 19.30h et 24.00h. 1l s'agit d’une méthode d’analyse
ecclectique, déductive et syncronique découlant des principes d’une
analyse sémiologique, fonctionnelle, esthétique, pragmatique ve
sociologique.

Dans ce contexte, la méthode d’analyse élaborée comprend d'une
part, I’analyse de 1’image du point de vue de la communication audio-
visuelle, d’autre part, les signes visuels sont étudiés dans le cadre de la
communication non-verbale. Dans le méme objectif, les techniques de
composition de 'image telles le cadrage, la lumigre, le son, les couleurs...
sont prises en considération,

Dans cet article “fraichement” enrichi, est ainsi extrait de la
dite-thése, tichant de répondre & la question suivante: “Au niveau des
passions et de la sexualité, par quelles passions la notion de sexualité est
fransmise & I’écran?”’

Devinger,  Reklam  Gériintilerinde Gisterge
Coziimlemesi: Ug Reklam Ornegi baslikit Doktora tezil, Kasim

* Aray.Gior.Dr., Istanbul Universitesi Hasan Al Yilcel Egitim Fakiiltesi
dgretim Eleman
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1998-Mart 1999 zaman dilimi arasinda, gesitli tecimsel televizyon
kanallarinda saat 19.30 ile 24.00 arasi yaymlanan reklam filmierinden
Verdure, Durex ve FHM reklam goriintiilerinin olugturulan se¢mect,
timii Kkapsaywci, egsiiremlilik ilkesini temel alan bir y&ntemle,
gostergebilimsel, iglevsel, edimbilimsel wve toplumsal agdan
goziimlenmesine dayanmaktadir,

Stz konusu galigmada kanitlanmak istenen bir reklam metninin
nasil ¢goziimlenebileceffi ve metni timiiyle tiikketme savagt vererek siireci
tersine igleyerek, metnin yeniden nasil olusturulabilecefidir. Her iig
reklamda da temel izlek cinsellik dizleminde beden temizligi, bakmm,
istenmeyen koti kokvlardan anndinimasi, istenmeyen hastaliklara ve
gebeliklere kargt korunmasi ve bedenin &zellikle beynin cinsel doyuma
ulagmasidir.

Onerilen ¢oziimleme modeli, gorsel-igitsel iletisim agisindan
goriintli  ¢oztimlemesi, goriintiintin Gykiisii, poriintil gdstergeleri ve
gostergebilimsel dortgen araciliftyla incelenmesi, goriintii betimlemesi,
gosterilenler ve gésterenler dizelgesi, degistirim islemi, tiirdesglik
iglemi, dizisel ve dizimsel eksenler, anlamlandirma diizeylerini
igermektedir. Bu dogrultuda, kullamian iletisim kodu agismndan reklam
filminin ¢6zitmlenmesi sozlifyazihi  iletilerin - dilbilimsel (sessel-
biiriinsel, sizlitksel, sozdizimsel) ve tipografik agidan ¢oziimlenmesine
dayandinlmigtir. Ayni bilimde stzsiiz iletigim baglaminda beden dili ve
uzam dili cercevesinde goriintii gbstergeler incelemmigtir. Goriinti
olusturma teknikleri agisindan ¢ekim Sleekleri kamera devinim ve agilari,
goriintiisel gegigler, 151k, ezgi, dipses ve renkler ele alumigtir, Turku ve
cinsellik  baglanminda cinselligin  ¢esitli  tutkularla  gériintiiye nasi
yansitildigr sorumu irdelenmigtir, Ayrica, insan 6gesi kullanimi, bigimsel
ve igerik agisindan defierlendirifen reklamlar, gostergesel, yararcil ve
glizelduyusal iglevler agisindan da degerlendirilmistir.

Bu yazida, gerekli gordiigiimiiz eklemelerle geniglettifimiz,
tezimizin bir bélimiing olugturan, devingen reklam gdriintiilerinde
tutku  Ogelerinin  ¢6zilmlenmesi ve bu dgeler aracilifiyla cinsellik
kavraminin izleyiciye nasif aktarildifn  iizerinde durmak istiyoruz.
Ciinkii “Insan bedeni-onun kendine oldufu kadar digerlerine de gekici
goriinmesi dilstincesi; bedenin cinsel ve erotik g¢ekiciligi; onun bir kimlik

1 Niliifer Sars, Devingen Reklam Gorintilerinde Gisterge Coziimlemesi: Ug
Reklam Ornegi, [.U.Sosyal Bilimler Enstitiisit, Tanitun ve Halkla Iligkiler Bilim Dah,
Yayimlanmamig Doktora Tezi (Damigman: Prof De.Niiket Giiz), Istanbul, 1999.
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duygusu ifade etmek igin kullammi-etrafinda olugan tiketim olgusu,
iginde arzolarn gomiilii oldugu ve Gnemli anlamlarin belirlendigi bir
stire¢ haline gelmis durumda” disiincesini giiniimiizde yadsmamaz bir
gergek goriiniimiinde artik,2

* # & * *

letigim sézlii olsun, yazili olsun, gériinti olsun, imgeli, sesli,
renkli, 191kl1 olsun, ezgili olsun, iletisim siirecinde aktarilan iletiler, bes
duyumuzdan birine ya da kimilerine ya da tiimiine birden yonelir. Reklam
filmleri de gagngim yoluyla izleyicilerde kimi duygularin harekete
gegmesini saflayarak kigiyi duygusal bir cember iginde adeta hapseder.

Gértintiniin igerdigi ve aktardigi ileti, ilgi c¢ekmek, begeni
uyandirmalk amagladir. Reklam goriintiisti, 6zellikle devingen reklam
goriintiisi kimi islevlerin goz oniinde bulundurulmasiyla, izleyiciyi
biiytilemek, kendinden gegmesini saglamak ve inandirmak amacina uygun
bir bigimde gergeklestirilir. Tutku baplammnda, bu islevlerden en
onemlisi, Roman Jakobson’nun belirledigi siirsel iglevdir. Gériintiiniin
glizelduyusal yonii bu iglevle apfa cikar, izleyicinin de tutkular,
duygulan bu islevle uyarthir. Gériintii olugturma teknikleri burada
devreye girer: ¢ergeveleme, kamera agisi, kamera devinimleri, 15tk, renk,
ezgi, dipses, dipgoriintii gibi yéntemlerle goriintiiniin  giizelduyusal
ozelligi varsillagtinhr ve izleyicide canlandinlmak istenen duygusal
ortam yaratihr. Ayrica, kisi kullammi, gofunlukla giizel, geng bir
kadindir bu, zaman ve uzam da sézkonusu duygusal ortamin
yaraillmasinda diger ctmenlerdir, Bunun yam sira, beden dili ve vzam
dili, giyim-kugam dili gibi diger gosterge dizgelerinin énemi yadsinamaz.
izleyici goriintiideki kigilerle arasmnda gizli bir bag kurar, bu kisilerle
kendini Gzdeglegtirir ve onlar gibi olmaya &zenir. “Gizli kandine”
televizyon reklamlariun da ashnda ana iglevi budur: “Insanlarin sahip
olduklan seylerden memnun olmamalarmi saglamak ve ckonomik, maddi
imkanlari ne clursa olsun, onlart daha fazlasim istemeye Gzendirmek

(.)3

2 D. Kellner, “Popular culture and the construction of postmodern

identities” (Yayina hazwrlayantar: Slash ve J.Friedman, Modernity and Identity,

Oxford, Basil Blackwell, 1992, in Robert Bocock, Tiiketim, (Cev:lrem Kuffuk), Ankara,

Dost Kitapevi Yay., 1997,5.107.

3 I1.D.Halioran, “Kitle _Iletisimi; Siddetin Belirtisi mi? Yoksa nedeni mi?”

{Cev:R.Keles), fletigim ve Toplum Sorunlart, Kuram ve Uygutama, Ankara, Unesco Yay.,
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Tutku kavrami ve tirleri

Bu anlamda, reklam iletisi izleyicinin mantifindan ¢ok
mantikdigina seslenmektedir. Akla, mantifa seslenen iletilerden gok,
tutkuya ve duygulara seslenen iletilerin aktarimi Gnem kazanmaktadir
reklam goriintiilerinde. Bu iki tiir yaklagim, anlamlandirmanin Roland
Barthes tarafindan belirlenen iki diizeyi diizanlam ve yananfam
diizeylerini icermektedir. Beynin sol lobuna seslenen, diizanlam diizeyi,
betimleyici, agiklayici, gosterime dayall, uygulayimsal, efitsel bilginin
diizeyidir: Nesne kendine yeter; iiriin iglevleriyle kendini kanitlar ve ar
gercekligi iginde sunulur; marka tek adiyla kendini ortaya koyar. Beynin
sag lobuna seslenen yananlam diizeyinde ise bilgiden ¢ok iletisgimden,
aliciyla iliskiden s6z edilen diizeydir; tiiketiciyle adeta flort edilir, iiriin
simgesel degerleri gergevesinde islenir: Uriiniin  toplumsal-ekinsel,
ruhbilimsel anlamiyla, duygusal, diigsel giictiyle oynanir; marka, marka
imajiyla kendini anlatir. 4

Tim duygular insant eyleme gegiren diirtilerdir. Duygu
(emotion) sbzcligiiniin koki “motere”dir. Latince hareket etmek
anlamina gelen eyleme “e” ¢neki getirildiginde anlam uzaklagmak olur,
bu da her duygunun bir eyleme yonelttigi digtincesini dogurmaktacir,
Duygu baghig1 alunda giiniimiize degin bir gok tamm One siirtilmgttr.
Ancak kesin olan reklam sektoriiniin “duygusal zeka’ya giderek daha
onem vermesi; duragan ve devingen reklam goriintiilerinin bu yonde
olusturulmasidir, Duygusal iletilerin yiizde doksanu hatta daha fazlast
sozsiizdiir: “Bir kisinin sozleri, ses tonu, el-kol hareketleri veya difer
stzsiiz kanallardan ifade edilenlerle gefigiyorsa, duygusal gergek aslinda
ne soylendiginde degil, nasi soylendifinde saklidir.”5 Iki insan
etkilesimde bulundugunda, ortaya koyduklart duygusal uyumu ne derece
duyumsadiklarin konugma strasindaki beden devipimlerini eszamanlt bir
bigimde yansitir, Duygularin smflandirimasma iliskin tartigmalar
siiriip gitmektedir. Ancak yiiz ifadelerine yansiyan korku, ofke, iizlintii ve
zevk evrenseldir. Paul Ekman’m bulgularma gére, nerede olursa olsuniar,
hangi ekinsel, toplumsal, akttresel degerlere sahip olurlarsa olsunlar, bu
temel duygular tim insanlar tammaktadir. Caligmamizin biitiincesini

1983, 5.68, in Segil Bilker, Aygc Eziler Kiran, Reklamlarda Xadina Yonelik Siddet,
Istanbul, Afan Yayincilik, 1999, 5.49.

4 Bkz. Michtle Jouve, La Communication Publicitaire Approche stratégique
Exercices d'application, Paris, Editions Bréal Coll, Syrergies, 1992, 55.163-165

5 Daniel Goleman, Duygusal Zeka, (Cev:Banu Seckin Yiiksel), Istanbui, Varlik/Bitim,
1998 (2.basim}, s. 128,
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olusturan reklam goriintitlerinde dzellikle sbzsiiz iletisim bir bagka
deyisle beden dili ve uzam dili egemendir. Bu nedenle, sozsiiz iletisime
baglantth olarak, ¢oziimlemelerimizin  son agamasmda, geleneksel
¢oziimleme modellerinde yer aimayan ancak bir giisterge niteligi tasryan
tutku Sgesi incelenmektedir.

Tutku, “Ruhbilimde, siddetli heyecanlarin kaynagi olan ve
dznenin yargistyla etkinligini yonlendiren bir nesne ya da ayricalikli bir
defer Uistiinde duygu yasaminn kutuplasmasina verilen ad” bigiminde
tantmlanmaktadir,6 Daha genis anlamiyla, felsefe tarihinde, géoniille
ilintili her sey tutku olarak gegmektedir. Yiizyillar boyunca, ozanlaria,
yazarlarm, sanalgilarin  yapitiarma  konu  olan  tutky  kavranun,
giziimlemek ve simflandirmak amaciyla, Aristoteles, Eflatun, Hegel,
Descartes, aski tammlamaya galigan Spinoza, cogskuyu aragtiran Locke,
merak iizerine incelemeler yapan Hume, Kant, Moniaigne, Pascal,
Diderot, Balzac ve ¢agdag gostergebilimin kurucusu Greimas ve Barthes
aralarinda yer aldift kimi diigtiniirler, arastirmacilar, dilbilimeiler ve
gostergebilimeiler gesitli caligmalarda bulunmuslardir, Beden dili
gostergebilimi tizerine incelemeler yapan Pierre Gratiolet, ¢ok az da olsa
Descartes’tan  esinlenerek, yiiz devinimlerinden yola ¢ikmug ve tiirdes
tutkutarin ve aym anda bellekte beliren iki zit tutkunun birlegimi tiirdes
olmayan tutkulart stmflandirmaya gitmistir. Aymi dogrultuda Duchenne
de Boulogne da, Eflatun, Aristotcles, Descartes gibi diigiintirlerden
ctkilenerek seksen tutku belirlemigtir. Aym gergevede Theodor Piderit,
Paoclo Mantegazza gibi arastirmacilart da saymak yerinde olacaktir. 7

Sozgelimi, Aristoteles’e gore, tutku, eyleme karsittir ve ruhun
disanidan aldif1 her scydir tutkular biitiiniiyle duygularumzia ifintili,
yiregimizle ilintilidir; mantig biitiinler, hem akla hem de duyulara
seslenir, Effatun icin tutku rohsal bir olgudur, insam mantiktan
uzaklastinr, akhi tiiketir, tutku bu anlamda bir boyundurukiur; Kant
tutkulart sanal ve 6znel Ggeler olarak nitelendirir; Montaigne’e gire,
(tutkular gok derinlerde goéniilde olugur; Pascal, tutkunun toplumkarsit
- bir olgu oldugunu savunur, ona gore, tutku bosuna bir gupmma, bir
sikantt  nedenidiy; Diderot bir insanm ruhunun ancak tutkulariyla
yiicelebilir oldugu kams: tagir; Balzac tutkularin  tim  insanlif

6Gelisim Hachette Alfabetik Genel Kiiltlir Ansiklopedisi (11), istanbul, Sabah, 1993,
5. 4159,
7 Bkz. Anne-Marie Drouvin-Hans, La communication non-verbale avant 1a lettre,
Paris, L'"Harmattan Histoire des Sciences Humaines, 1995, ss, 117-133,
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kapsadigii  soyler. Tlkgaglarda doktorfar tutkunun  kafasmdan
kaynaklandigiu bulgularlarken, daha sonraki yiizyillarda tutku, haz ve
acidan duygulara degin tiim duygunluk durumlariny belirtir bir kavrama
doniigtir.

Descartes, bircok diigiiniire aykin diigerek, dinamizmden yoksul
kalmak yerine, dogamn bizim igin degerli kildif1 seylere, ruhun egilim
duymasma saglayan tutkular iyi kullanmak gereklilifini dne stirdii.
Tutlkular bedenimizle ilintilidir, bedenimiz {izerinde etkili olmamiza
yol acar ve ruhumuzu saglikli kilar. Yine Descartes’a gore, tutkular
birbiri iizerinde etkilidir: Omegin, basanli ve hognut olma istegi
korkuyu yenebilmekie, insamn mutlu olmasmda onemli bir iglev
iistlenmektedir. Tutku, Descartes’e gbre, biitiiniiyle ruhsal bir durumdur,
insanda zayiflik, karmaga, bitkinlik ve actya neden olur.

' Bu gporiiglerden de gkarsanacafi gibi, tutkular, isiek ve
gerekliliklerin, niyetin ve bir diigiincenin ortaya ¢ikistdir. Tutku dzneldir
ve akilci obmanin, mantifin ve yansizligin karsitidir, Evrendeki hergeyin,
her dgenin deferi, nasil kurdugu karsitirklarla belirleniyorsa, tutku ve
mantifm kapsadiklar alanlar karsithik sunar. Bir bagka deyigle, ¢ilginlik,
oliim, karanlik, degiskenlik tutkunun kapsama alani icerisindedir. Buna
karsin mantifin alaminin akil, yagam, aydinlik, evren, uyum ve diizen gibi
kavramlar olusturur.

[nsanin her tiirlii etkinliginde yer alan tutkn kavrami, reklam
goriintiisiinde yerini almaktadir. Goze ve kulaga seslenen televizyon,
aktardip iletilerde belirli tutkularin izieyicide canlanmasini amaclar. Bu
anlamda, “tutku kurami”ndan yararlanilarak, ¢oziimlemelerimizde de
aktarlmak istenen Descartes’in belirledigi tutku dgeleri ve bu Ggelerin
dnemine deginilmistir.

Tutku kuramt gergevesinde, tutkular igerik ve izlek agismdan
smiflandirilabilir. Icerik agisindan femel ve tirev tutkularin ayrim
(Eflatun’a gore iki temel tutky, istek ve dfkedir. Oysa Descartes altl
temel tutku belirlemistir: Begeni, Ask, Nefret, Arzu, Nese, Uziintil) ve
tutkularin yapt ve neden agrsindan tanimlar: saptanmaya ¢aligslmigtir
(Yine Descartes’a gore, tutkular fizyolojik ve temel olarak ruhsal
nedenlerden ortaya gikar).

Dilbilimsel ya da gostergebilimsel agidan ¢bzlimlendiginde
tutkular iki cksen iizerinde incelenmektedir: “flk eksen erotik agidan
(tensel) baglanma ve erotik olmayan akilcr baglanma kargithginimn
yapilandirildigy eksendir. (...} Difer bir eksen ise tutkularin bireyin
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tuiumuna gore ice ya da diga dénmesidir,”8 Tutkularin igerik agisindan
simflandirilmasinda  kargilagilan  giicliikler, izlek agisindan da  ele
alindifinda gecerlidir. Bu diizeyde kargilastlan giiglitkler dért ana eksende
gergeklesmektedir: Zevk ve aci ekseninde tutkunun tanimlanmast;
tutkunun i¢ ve diga déniik olma durumuna gére tammr: Tutkunun ice
donitk olmast kiginin endisel olmasana neden olur: kigi kendisini
kargisindakinin yerine koyar ve empati kurar; tutkunun niyete bagh
olarak tanimi1: Genelde bir amaca, izlefie ve sonuca yonelik her tutku,
zaman ve yon kavramiarint da beraberinde getiric; tutkularin eyleme
dontigmesi: Tutkonun tanim ikisi kuramsal ikisi uygulaymmsal iki soruya
yamt aramaktan geger. Tutkular isteme bagh olarak mi olugur? Tutkunun
izlegini olusturan kisinin niyeti, ruhsal durumu ve tutkunun degeri
bilinmelidir? Tutku bir erk midir? Tutkuiu bir insamin sorumlulugy ve
gorevi nedir? Bu sorular sirasiyla belirli eylemleri gerckli kilar:
istemek; bilmek, yapabilmek ve gerekli olmak eylemleridir buniar,

Tutku kavrami bu anlamda, temel ve tiirev tutkular ve bzel
tutkular  olmak iizere ikiye ayrilir. Tutkularin algilama  sonucu
olusiufuna dikkat ¢eken Descartes, tutkulars, sesler, acilar, kokular,
susuzluk gibi dig diinyamin somut gergekliklerinden aym  tutar.
Descartes’a gire tutku hem insana yakin, hergiin kars1 kargrya oldugu sey,
hem de her zaman anlasilmaz kalan ve insana egemen olan seydir,
Descartes, tutkulart, ruhun tutkularini rubun diger tiim diisiincelerinden
aytran geyin ne oldugunu géz oniine aldiktan sonra tutkulari, genellikie
ruhun algilan, ya da duygulann ya da heyecanlart olarak tamimlar.
Tutkular, bu anlamda, beden ve ruhun birlesinesinden dogar, bu nedenle,
tutkulan belirlerken beden rgenlerinin ve duygularimizi igin icine katar
ve tutkulan aktoresel agidan iyi ve kétii tutkular olarak tanimlar,

Genel olarak, Descartes’in da belirledigi gibi, alt temel tutku ve
bunlara baglanan tiirev tutkular insan yagamin yonlendirir. Begent, Ask,
Nefret, Arzu, Nese ve Uztintii Descartes belirledigi temel tutkulardr,
simdiki zamanda gergeklesen deger verme, agagsama, pgoniil yiicelifi,
kibir, al¢ak goniilliiliik, bayagilik, eli aciklik (ayrica gelecek zamanda da
gergeklesmektedir), saygr, hor goriirliik Begeninin; sevgi, arkadaslik
baglilik, tat alma Askmn; gelecek zamanda gergeklesen dimit,  giiven,

8Bkz. G.Rengin Kiiglikerdogan, Reklam Gorintiisiinde Dilsel ve Gorsel Iletinin
Cozéimlenmesi Igin Bir Yéntem Onerisi: Uygulama Ornegi, 1LU.Sosyal
Biltmler Enstitiisit, Tanium ve Halkla Iigkiler Bifim Dal, Yaymnlarmamts Doktora Tezi,
Istanbut, 1999, ss,[48-149,
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endise, tmitsizlik, kiskanghk, kararsizlik, cesaret, atilganhk, azim,
korkakhk (i¢ cokiintiisi), korku, vicdan azabi (simdiki ya da gecmis
zamanla ilintilidir) Arzunun, simdiki zamanda gerceklegen doyum,
kayirma, iyilik bilme, utku (zafer), seving (ge¢mis zamania ilintilidir)
Nesenin; simdiki zamanda gergeklesen istek, acuma, yerinme, tiksinme,
bfke, utang, sikinti, acmma (ge¢mis zamanla ilintilidir) Uziintiiniin
tiirev tutkulandr.

Descartes’in  tim  tutkulari, istefe bagh gerekliliklerin
yoklugunun olasilik kosulu oldufu arzu ve tiirevleri disinda, ISTEMEK
eylemini Ongormektedir. Begeni, nese ve uziintiiniin tanimiarinin
diizenleniginin, ozellikle, defer verilen nesnenin niteliklerinin
zgiinliigtinit kapsadin goriilmektedir: begenide, nesnenin ifade etti gi
dzellik (yenilik, ender olma, kigikliik, bitytklik), nese ve tiziintiide ise
iyilik ya da kotiiligiin nitclifi tutkunun nesnesidir. Bu nitelik tutkulu
dznenin kendisiyle ilintili olarak algilanmaktadir. Agk ve nefret
tarumlar, ozellikle, &znenin  ruhsal  durumunun  niteliklerine
dayanmaktadir. Arzu tiim tutkular igerisinde tektir. Ve cli aciklik
Descartes’a gore tutkularimm en milkemmelidir: “Descartes igin eli agik
bir insan en miikemmel tutku insanidir”™9

Duygular, giizelduyusal, kuramsal  ve uygulayimsal
diizlemlerde ele alan Kant, duygulan iki sinifta inceler: dogal olarak wve
ekin edinimi ortaya cikan duygular. Bu gergevede, Kant'in empati anlayist
ilgi cekicidir. Tutkunun aktdresel agidan diizenlenisi kigilerin empati
yetenckleriyle ilintilidir. Oznel nitelikli empati bir amag dogrultusunda
gerceklesir. Duyarhlik anlamin gelen empati Oznel olan ile evrensel
olan birlestiren bir tutkudur. Tutkularin diinyasinda birbirine gegigsi
saflar evrensellik. Ancak mantik tutku ve heyecamn yagandigi
durumlarda ortadan kalkar ve Kant, tutka ve heyecanlarin insani belirli
bir sarhosluga siiriikledigi ©ne siirerck bunlan akil hastaliy ofarak
niteler,

Kant'in bu goriisiine karsihk Hume, her tutkunun belitli bir
izlegi ve nedeni oldugunu kamswndadir, Tutku aslnda bir duygudar.
Tutkunun nedeni ya zevk almaktr ya da act gekmektir. Hume tutkulart bu
anlamda birineil ve ikincil duygular olarak smiflandinr. ikincil duygular
kendi aralarinda siddetli ve yumusak olarak ikiye ayrilir. Hume, ikincil
siddetli duygulan tutku olarak benimser. Hume, bu dogrultuda,

9 Herman Parret, Les Passions, essai sur la mise en discours de la subjectivité, Brilksel,
Philosophie et Langage, (Editér: Pierre Mardaga), 1986, 5. 27.
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tutkularr dolayli tutkular ve dolaysiz tutkular bigiminde simiflandirilir.
Nefret, purur, algak gonilliilik dolayll totkulardir; istek, tiksinme,
liziintii, seving, timit ve korku dolaysiz tutkular alamna girer.

Herman Parret, kiginin &znel ortamda séylemiyle ortaya ¢ikan
tutkulan kendine 6zgii gostergebilimse!l ybntemle ii¢ asamada inceleme
yoluna gitmistir.10 Ilk asama dilbilgisi boyutunun ele almdig1 sanal
agamadir bir bagka deyigle bigimbilimsel ve sozdizimsel asama; ikinci
agama budunbilimsel ve bilimsel agama; ligiincii ve son asama ise soz
oyunfarimin ve sdylem boyutunun irdelendigi asamadir. Her asamada
gozlemlenen anlanun  varsillagtifr, anlambilimsel ve sézdizimsel
dontigiimiin gergeklestigidir. Parret, boylece, tutkularin olugumlarindan
sonra, belli bir yap: ve dizim siirecinde bilimsel ve budunbilimsel acidan
oznel nitelife birindiigiinii ve séz oyunlart ve sdylem cergevesinde
doniislime ugrayarak gerceklestiklerini ileri siirer.

Parret'nin belirledigi ilk asama, bigimbilimsel ve sézdizimsel
diizlemlerde tutkularin istemek; bilmek; yapabilmek ve gerekli olmak
eylemlerine dontigerek kiplestikleri agamadm. Kuramsal, uygulayimsal
ve glizelduyusal agidan gergeklesen bu kiplesme gergevesinde iic degisik
tutkit  bigimi ortaya ¢ikar. Kuramsal smiflandirma diizleminde
bigimlendiven tutkulardan; wuygulayimsal smiflandirma  diizleminde
toplumsal tutkulardan ve giizelduyusal siniffandirma diizleminde cosku
veren tutkulardan soz edilir.11

Bigimlendiren tutkular kuramsal agidan istemek ve bilmek
cylemleriyle belirlenmektedir. Tutkulu kisi ve tutkunun icerigi
arasindaki agiklayici, betimleyici bir bagmtimin varligt onaltr tutkunun
bu simflandiemaya  girdifini gbsterir. Bunlar, merak, can sikicilik
(usandirma), agikgorirlik (uyamkhk), cehalet (bilmezlik), endise
(kaygi}, cabuk kanicilik, kuruntu (yamilsama), kagis, yiirek sikintisi
(korku), tasasizhik, tutarsizlik, sikintt (usang), kaygr (korku), ifrenme
(nefret) ve kararsizliktir (belirsizlik).

10 Séz konusu agamalarn ayrmblar: ve tutkolarm siniflandudmasinda ade gegen isimlerin
yapifiare igin Bkz, Herman Parret, a.g.y.

11 “chiasmiques™ (bigimlendiren), “orgasmiques” (toplumsal) ve “enthousiasmigues”
(cogku veren) terimlerindeki orlak sonek -asmos’dur, Bu sonek duygusal (patik) evrenin
“eylemsel” nitelifini ya da tutkusal edinge Bzel” etkin giiciilligiin® goriindmiint belirler.
Chiasmos, “kesigen diizenieniy” ve genis aplamda “yapisallagma”, “baglantt kurma';
orgasmos, cinsellife defin anlama biirinmeden dnce, “loplumsal diizenlenis” ya da
“toptuluga 6zgli tutku”; enthousiasmos, “empathie” (empali}) gibi em- dnekini
barindirmakta ve ulu bir esin sonucu eylem, demektir., Herman Parret, a.g.y. s.67.
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incelemenin bir sonraki agsamasinda tutkularin zaman agisindan
gergeklegmeleri saptanir. Tutkuyu belirieyen eylemin olumlu ya da
olumsuz olmasi zamanla (gelecee ya da gegmise dontik olarak) defru
orantilidir. En son asamada ise, tutkunun bir bagka tutkunun
eylemlerinden yararlanarak tammlamr. Sézkonusu {ist-tantmlamada
tutkunun  déniigimi de ele ahmir. Tutkuyu anlambilimsel yonden
varsillastiran bu islem, alt diizey egeysellestirme admr alr. Sozgelimd,
bigimlendirici tutkular  kuramsal simflandirmanin gerektirdigi
eylemlerin  yamt sira uygulayimsal simiflandirmanin eylemleriyle
tanimlanir ve bu tanimlama sonucu degisik tutkular ortaya gikar. Bir
baska deyisle, bir eylemin ya da ruhsal bir duramun agik bir cinsel anlam
tagimaksizin erotik bir zevk nedenine doniigtiiriilmesidir.

Toplumsal tutkular kuramsal agidan yapabilmek ve gerekli
olmak eylemleriyle belirlenmektedir. Bu eylemleri gerceklegtirocek
kigiler arasmda kargiikli &znel bir baginti bulunur. Onaltr tutku
toplumsal tutku olarak nitelendirilmekte ve zaman agisindan
degerlendirilmektedir. Bunlar, ilgi, giiven, nefret, kugku (giivensizlik),
arkadaghk, agk, ilgisizlik, hor gorme (asafsama), sevgi (sefkat), deger
verme (saygl), koti gorme (kiigimseme) ve horgérme. Toplumsal
tutkular  da  kuramsal smifiandirmamn  eylemlerini  kullanarak
tammlanabilir ve dontisiime ugrar. Bu Gst-tammlama aygulayimsal
kiplerin gercege doniigmesi adim tagir.

Cosku veren tutkular kiginin tiim duygu evrenini kaplar.
Tutkularin tutkusu cosku veren tutkularda, kuramsal ve uygulayimsal
diger tiim tutkular bulundufundan, tist-tantmlama ya da  Gst-
kipsellestirme gergeklesmez. Zaman agisindan gelecefe ya da gegmige
doniik sckiz tutka, cosku veren tutkular kapsamnda irdelenir, Bunlar,
cogku, kendinden gegme, begeni, endise, minnet, iimitsizlik (karamsarlik),
saygt ve Umittir.

Ayrica, bigimbilimsel inceleme baglaminda, bagka eylemlerin de
eklenmesiyle tamimlanan tutku iki kavrama, eyletim ve ayartma
kavramlarina ulagmamizi saglar.

Uygulayimsal, yararcil ve edimsel alaniarda bir kiginin belli bir
izlenceyi uygulatmak amactyla bagka bir kisiye yonelmesine eyletim ads
verilir. Sanal bir kisi iizerinde yofunlasan sbyleme dayah, “yapmak”
eylemiyle tammlanan ve toplumsal tutkularin Gst-tanin eyletim
olgusu, kigilerarast gergeklegtiginden tekydnlii ve dzneldir.

354

TN




ILETISIM FAKULTESI DERGISIDevingen Reklam Gériintiilerinde Tutky Ogeleri
Aracihgiyla Cinsellik Kavravunmin Aktarimi ve Céziimlenmesi

Ayartma ya da biiylileme eyletimin aksine belli bir niyete bagh
olarak gerceklesmez. Giizelduyusal alanda yer alir. Temelinde cogku
veren tutkulann bulundufu biiyiileme gizemlidir ve aldatma dzelligi
tasidifindan kotii tutkulan kapsar,

Tutkular sanal olarak ortaya ¢ikar, dizimsel olarak diizenlenir
ve belli bir sdylem igerisinde kuliamlir, Tutknlarin anlamsal ve
stzdizimsel déniisiime ufradiklan bu dizleme, tutkularin gergeklesme
diizlemi denir. Bu diizlemde, tutkularin doniigtimii tki ayn 8lgiite
baglidir: ruhbilimsel ve bilimsel dlgiitler.

Duyularla ilgili tanimlar kimi zaman birbiriyle 6rtiigmektedir,
En genel tanimiyla heyecan, belli anlarda, belli yoZunlukta, lasa siireli
bedensel belirtilerle ortaya ¢ikar; tutku daha yogun ve daha siireklidir ve
kigiyi gergeklerden uzaklagtirir; duygu ise heyecana gire daha az
yogundur ancak sevgi, pismanlik gurur gibi siirekli ve kahcidir. Yine de
tutku, heyecan, duygn kavramlarimm arasindaki  ayrim  belirgin
gbziikmemektedir. Bu seruna, Kant ¢bziim getirmeye caligmistir, Kant’a
gore, heyecan engelleri zorlayan bir sudur ancak tutku bir firtinadir;
heyecan bir sarhosiuk tutku ise bir zehirdir. Théodere Ribot da tutkn ve
heyecami birbirinden ayirmist: Heyecan siddetli, yogun ve devinimli bir
soktur; tutku ise heyecanin durafan ve doniisitme ugrams karmasik
bigimidir. Heyecanlar tiirdes ve yalin bir yapida dilzenlenirken, tutkular
karmagik ve dizelgeli bir dizim sunar. Tutkular igerik agismdan varsil ve
karmagik bir yaptya sahiptir, belli bir amaca yoneliktir. Heyecanlar igin
durum tam tersidir, Ribot aynca, tutkularin yitmesi konusunda da
aragtirmalar yapmig ve delilik, oliim, abigkanlhk, tutkunun bir bagka
tutkuyla® degismesi ve dontgiime wuframas: sonucu bir tutkunun
yitebilecegini savunmugtur,

Etkili iletisim siirecinde, devingen reklam goriintiileriyle
izleyicide uyandinlmak istenen belirli tutkular bu anlamda 6nem
kazanmaktadir. Cofu zaman yalmzca goriintiisel gostergelerle, beden
diliyle, kullamlan kamera teknikleriyle ve renklerle iiriin ya da hizmet,
izleyici tarafindan algilanir, kiginin bellefinde yer edinir ve akla
uyguntuguyla izleyici-titketiciyi etkiler. Eikili iletisim siirecinin en
onemli ogesi mutluluk, kiskanchk, nefret, 6fke ve mutsuzluk
duygularinin  etkisiyle, kiginin tutum ve davramglarinda degisiklik
yaratilir ve {irtiniin uzun siireli satisi boylece saglamr: Reklam amacima
ulagmistir.
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Ve Cinsellik...

Devingen reklam gériintiilerine yansiyan tutku dgesi ¢ofiu zaman
“Ozde yagama sevinci” cinsellik ve kadinla ilintilendirilir, Geleneksel
olarak, televizyon reklamlarinda toplum igindeki cinsel iglev ve bu islevi
iistlenen belirli bir kigi - ki ¢ou zaman bu giizel ve alimli bir kadindir-
sergilenir,  Toplumun bilyiik bir boliimine seslenen televizyon ve
televizyon reklamlan kadin bir “seks objesi”ne biiriindiirerek, cinselligi
tutku dolu bir kadin gériintiisiiyle sunmaktadw. Burada g6z oniinde
bulundurulan tek gergek sudur: Kadim, diger cinslerden ayiran temel
ozellik, cinsellifidir. Bo dogrultuda, “Reklamciiikta, {iriin satigim
saglamak icin ortak olarak basvurulan ydntem cinsellifin kultammidir,
Amag, cinsellifi yansitan bir imgenin yaratimi ve buna bafh olarak
tiiketicilerin bu cinsel imgeyle {iriinii bagdastirmalaridir.”12 Ulkemizde
de, bu goriis benimsenerek, televizyon reklamiannda cinsel konular daha
sik kullaniimakta, cinsellik, toplumuz gelenek ve goreneklerine uygun,
ortik bir bigimde iglenmektedir. Verdure reklam filminde kadimn
gekicililifi on plandadir, ancak iiriinii sunan erkekler de gekicidir ve erkek
cinsellifini simgelemekiedir. Bu anlamda, “Erkekler ve kadinlar
tamamlayict kutuplar olarak birbirlerine hala baglh olsalar bile, cinsiyet
degerlerinin belirli giig, kurum ve triin tirlerine yiiklenmesi daha esnek
bir gergeveye oturtulmustur,”13 Buna karsin, kimi goriintilerde begeni
tutkusunun  kimi goriintilerde agk tutkusunun  aktarildifs  reklam
filminde, kadimn segimi erkegin “karar vermesine” baglidir ve bu karar
aslinda erkegin degil kadinmn kararidir, Durex reklam filminde ise iiriin
bir prezervatif -adindan cinselligi vurgulamaktadir- dir. Cinsellik, bu
goriintiilerde agk tutkusu aracifigiyla aktarilmakiadir: agk ve cinsellik ve
saghkli cinsel birliktelik. Yine bu gorintilerde kadn ve yansittif
cinsellik 8gesi her goriinttide yer alir, Reklam filminde kullanilan erkek
bir kag goriintilye girer, ancak, erkek cinsellii geri planda kalir. FHM
devingen reklam goriintillerinde ise beden dili gostergeleriyle,
Descartes’in belirledigi alit temel tutkunun timii izleyicilerce yaganr.
Kadimin cinsellii yine 6n plandadir. Goriintiideki kadin ve FHM
dergisinin Subat sayis1 kapagmda yer alan kadinlar, izleyicide kimi

12 Stan Le Roy Wilson, Mass Media/Mass Culture: An Introduction, ABD, Mc
Graw-Hill, 1995 (3,Basim) 5270, N
13 Andrew Wernick, Promosyon Kiiltiirii Reklam, Ideoloji ve Semboelik
Anlatim, {Cev:Osman Akinhay), Ankara, Bilim ve Sanat Yay,, 1996, 5,93,
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tutkularin uyanmasinda etkilidir. Buna kargilik, erkek yakigikli, cekici,
arzn uyandiran bir gdriinim sergilememektedir.

Bu anlarmnda, cinsellik ve erotizm, televizyon yaymlarma, sinema
filmleriyle akiariimis ve daha sonra cglence izlencelerinde de s6zlii ya da
dolayl gbriintli anlatimlarnyla “prime-time” saatlerine dek taginmigtir.
Televizyon reklamlannda da cinsellik, erotik ve pornografik kavramlart
islenir ancak hig bir zaman birbiriyle ortigmez.14 Cinsellik, zararsiz bir
olgu gibi algiamr ve sunulur. Cinsellik kavramina daha insanca
yaklagilhir; genellikle cinsel zevklerdeki sicaklik, yumusaklik, bedenlerin
uyumu ve karsilikl birbirini benimsemesi, igten gelerek paylagilan ortak
bir zevk goriintiilenir. Aslinda, bu bir erotik aragdm: Cinsel iligkiyi
dolayli yoldan ve bedensel giplakhgi sanatsal, glizelduyusal anlayis
icinde gosteren bir arag. Ancak, televizyon reklamlarinda, yasalann da
ongordiigii iizere, cinsel balimdan izleyiciyi tahrik etmeyi amaglayan
pornografiye kesinlikle yer verilmez, verilemez.

Cinsellik yénii agir basan ve g¢Oziimlemeye cahistigumz bu lig
reklam filminde, izleyicinin dikkatini oncelikle cinsellik gekmektedir.
izleyici daha sonra {iriine odaklamr ancak reklam amacindan sapmistir:
reklamin tasidifs iletinin igerigi ikinci ditzleme itilmistir. Safiye Kirlar
Barokas’m Reklam ve Kadwm adll yapitinda da belirtti§l gibi, bir
reklama balkildifinda, beyine gozler yoluyla aktarifan ileti Ui asama
izler.15 ilk asamada, beyin reklam iletisini algiiar ve ¢dziimler; tanitin
yapilan iiriin beyin tarafindan bellekte bulunan bilgilerde yanstianir.
Tkinci agamada sézkonusu yansima degerlendirilir. Son agamada ise,
iletinin kendisi degerlendirilir, Cinselligi sergileyen reklamlarda, beyin
iletinin bigimine daha ¢ok ydnelmekte, tamtifan irlin ve reklamin
degerfendirilmesi ikineil dereceden dnem kazanmaktadir. ilging olan, bu
tiir reklamlarin daha etkili oldugudur. Ister kadin isterse erkek tiiketici-
izleyici olsun, reklamin bu yOniiniin animsanmasi satige arttirici bir
etkendir.

Bu nedenle, amag oncelikie izleyicinin dikkatini ¢ekmek,
izlenmeyi saglamak ve (riin “iyi satmasi” oldugundan, cinsellik
giiniimiizde rekdameciltk sektorimiin - olmazsa olmaz bir dgesi

14 Bkz. Dr.Yaprak iscibagpi, Tetevizyonda Mistehcenlik Izleyicinin Kabul
Stairlary, Eskigehir, TC. Anadolu Universitesi, Bfitim, Saghk ve Bilimsel Aragtirmalart
Vakfi Yay:n No: 134, 1998, 55.5-17. . .
15 Bkz. Safive Kirlar Barckas, Reklam ve Kadin, Istanbul, Gazeteciler Cemiyeti
Yauymlant Fezler Dizisi, 199 ,s. 130,
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durumundan kurtulamiyor. Uriin ya da hizmetle ilintili olsun olmasin
cinsellik reklamlan sarnyor, yediden yetmige kadm, erkek cocuk herkesin
igine igliyor. Bu baglamda reklamlarda kadinlar bes ayn kimlige
biirintiyor: difer kadinlarm da hoguna giden izleyiciden farkli olmayan
kadhn; erigilmez kadin; seksi kadm; cinsel bir aksesuar goriinlimiéi sunan
kadm ve iglevsel aksesuar goriiniimii sunan kadin, Bu anlamda, kadimin 6z
kimligiyle cinsel kimligi giderek ortiigerek, sefkatti anne, sadik e kadin,
bagtan gikaricr kadma doniisiiyor. Boylece geleneksel kadin kavram,
belirli bir giyim bigemi olan, belirli bir yagam bigemi arzulayan ve
belirli duygutari, tutkulan yasamak isteyen kadin kavramina yerini

birakiyor.
Reklamda giizel kadin kullanmak, reklamverenlerin  sikea

bagvurduklari, ¢ofu zaman dogru ve kolay bir yol; dikkat gekmenin,
somiirli diizeyine erigmedigi siirece, en kisa ve en zararsiz bicimidir.
Coziimledigimiz reklam goriintiilerinde de goriilecegi gibi, “AIDA”
formiilii gegerliligini korumaktadir.16 Oncelikle, ATTENTION: Irade
dig1 dikkat cekmek. Reklamda giizel kadin bu ilk maddeyi nygulamak igin
kullamlir. INTEREST: Hgi uyandirmak formiiliin ikinci maddesidir ve
reklamveren buna zorunludur. Son iki madde, DESIRE: Istek uyandirmak
ve ACTION: Harekete gegirmektir. Bu formiil dofru uygulandiginda,
giizel bir kadnla dikkat ¢eker, kadinin tamttigy diriine karsi ilgi ve istek
uyandirarak, izleyicinin irliné satn almasimt saglayabilirsiniz. Ancak,
kadin, yalnizca siradan bir “meta” olarak degil, reklam iletisini
aktarmada ozellikle gerektigi igin ve sémiirmeden kullamiimalidar,

Bu dogrultuda, ¢aligmamizin biitiincesini olusturan ii¢ reklam
filminin gériintilerinde cinsellik kavraminin tutku dgeleri araciligiyla
ortaya koydugu sonuglan agagidaki gizelgeyle gorsellestirebiliriz;

16 Bkz. Feridun Hiirel, 18 Yasindan Kiigiikler Okuyamaz, Ankara, MediaCat
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REKLAM GORUNTULERINDE TUTKU OGELERININ

Teme! Tutkular

COZUMLENMESI
Yerdure Durex
Arzn Arzu
Ask Ask
Nese Nesge
Befreni Begeni

Bicimlendiren tutkular

Toplumsal tutkular

Kaygi-endige (arzu)
Merak
Tasasizhik

Kararsizltk (arzu)

Agk
Tigi

Giiven {arzu)
Deger verme begeni)

Sevgi (ask)

Cogku veren tutkular

Diger

efieni

Uit {arzu)
Cogku
Kendinden gegme

Istek (iiziintii)
Seving (iziinti)

Cesaret (arzu)
Atilganlik (arza)
Utkn (nege)

Kaygr-endige (arzu)
Meral

Tasasizlik
Belirsizlik (arzu)
Sikinti (iiziintii)
Kararsizlik (arzu)

Ask

tigi

Kusku
Gitven {arzu)

FHM

Arzu
Ask
Nesge
Begent
Nefret
Uziintit

Merak
Tasasizhik

Stkintt {{iziinti)
Kararsizhik {arzu)
Yiirek sikintis
Korku

Nefrat

Kagig

Yanilsama

Agik goriirliik
Usandirma

Agk

1lgi

Kugkax
Giiven (arzu)

Deger verme (befieni) Defier verme (befieni)

Arkadaghk (ask)
Sevgi {agk)
Asafisama (begeni)

Begeni
Kaygt-cadige (arzu}
Umit (arzu%

Cogku

Kendinden gegme
Iyilik bilme (nege}

Saygl (befeni
Islgﬁ (iiz.%inﬁi))
Seving (liziinti)
Utang (liziintli)
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Arkadaglik (agk)
Agagsama (befeni)
Llgisizlik

Hor gorme (begent)
Nefret

Befieni

Uit (arzu)
Cogkn
Kendinden gegme

Umutsezluk
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Bu gizelgeden de anlagtlacag: gibi, reklam goriintiilerinde tutkn
Ggesi goriintliyli anlamlandirmada biiyilk Snem tagimaktadir. Descartes’in
belirledifi altr temel tutku ve Herman Parret’nin  gerceklestirdigi
siniflamayr géz oOntinde bulundurarak ¢dziimledigimiz ¢ reklam
filminde izleyicide uyandinimak istenen temel tutkular, olusturulan
cizelgeden de anlastlacag gibi, arzu, ask, nese ve begenidir. FHM reklam
filminde ise temel futkularin tiimiindn yer aldifr belirlenmistir. Bu
baglamda, cinsellik ve saglik izlegini isleyen reklam filmlerinde
dzellikle agk tutkusu 6n planda tutulmugtur. Karst cinsi duyulan begeni
aym zamanda kargt cinse duyulan arzuya da beraberinde getirmektedir.
Begenen arzulu bireyler arasinda doBan agk ise kisileri neseli kilmaktadir.

Bigimlendiren tutkular gergevesinde her ii¢ reklam filmindc de
merak, tasasizlik ve temel tutku arzudan tiireyen kararsizik goze
carpmaktadir.  (Ayrag iginde belirtilen tutku  temel tutkuya
gondermektedir). Buradaki amag izleyicinin driin ve yararlari  @izerine
merak etmesini saglamaktir. Ancak arzulanan bu triinler izleyicide
belirli bir kararsizlifa yol agacaktir: {zleyici aym kategoride yer alan
diger iirlinler arasindan secim yapmak zorundadir. Reklam filminde
iglenen tasasizhk izleyicinin bu anlamda, segim yapmasini kolaylastiran
bir dlgtit olarak benimsenebilir.

Toplumsal tutkular diizeyinde, temel tutku agk Kkarsimiza
yeniden gikmaktadir. Temel tutku begeniden tiireyen deger verme, rekdam
filmlerinde “iiriinti  kullanmak defer verilen kigiye déniismektir”
iletisini yansitmaktadir, Temel tutku arzudan tiireyen giiven olgusu da bu
dogrultuda Griinii kullanmayy segen izleyicilerin kendilerini daha giivenli
bir saglikls cinsel birliktelige aday olduklartmi mustulamaktadir.

Cogku veren tutkular cercevesinde ise, ortak tutku-degerler
termel tutku begenidir. Begenilen kisi ya da begenen kisi yasadifi coskuyla
kendinden gegecektir: arznlayarak imit ettifi, bekledigi birliktelik
gergeklesmek iizeredir ya da gergeklesmigtir,

Son olarak, stmflandirmaya girmeyen ancak tutku niteligindeki
temel tutku tziintiiden tiireyen istek ve seving tutkulari Verdure ve
Durex reklam filmlerinde aktarilmakiadir. Bedenin temizligi genel
baghg altinda ele alabilecegimiz bu iki tiriin, 6zlemi duyulan saglikli ve
hijyenik bir cinsel birlikteligin kisilerde yasatacagi sevince isaret
etmektedir,
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Bu ¢izelgeden gikarsayacagimiz sonug, bedensel (fiziksel) ve
duygusal doyuma ulasmada bireylerin temel gercksinimlerinin aym
oldugiudur,17 Hepimizin achifl ¢ektigi konular sevgi, taninma, zevk,
sahik, basptadifimiz ortak gosterilen “cekicilik”tir. Reklamciligin
¢ekicilik tiretme siireci oldufunu en iyi kamtlayan veri bu olsa gerek.
Gergekte, reklamin insanlara dzgiir segme hakkl verdigi kamsi yanhigtr,
Reklamlar bizleri bir secme yapmaya caginr; oysa “Reklamlarda her
birimize bir nesne daha satin alarak ya da yasantilanmizi degigtirmemiz
onerilir.” Reklam iletisi kiskanilacak duruma gelmis insantan ekrana
getirerek bizleri bu degisiklige inandirmaya galigir. Reklam iletisinin bu
baglamda onerdigi degisiptadigimiz ortak gosterilen “cekiciliktir.
Reklameiligin gekicilik tiretme siireci oldugunu en iyi kanitlayan veri bu
olsa gerek. Gergekte, reklamin insanlara dzgiir segme hakk verdigi kanisi
yanlistir. Reklamlar bizleri bir segme yapmaya ¢aginr; oysa
“Reklamlarda her birimize bir nesne daha satin alarak ya da
yagantarimiz: degigtirmemiz onerilir.”19 Reklam iletisi kiskanilacak
duruma gelmis insanlart ekrana getirerek bizleri bu degisiklige
inandirmaya caligtr, Reklam iletisinin bu baglamda nerdigi degisikligin
alunda yatan digiince kiskanilacak durumda olmamm gekici olmak
anfamina geldigidir.

Bu dogrultuda, reklamin kendisiyle reklami yapilan iirlin ya da
hizmetin  izleyicilere getirccefii zevk ya da yarar birbirine
karigtiriimamalidir. Reklam, kendisine, bireyin i¢inde yatan dogal bir
zevk achfi iglemek amacim edinmigtir. Reklam, izleyiciye sundugu
iiriin ya da hizmeti gercekten gosteremez, reklam igin nemli olan
sundugu zevki izleyicinin daha tatmamig olmasidir. Reklam, izleyiciye
sundugu liriin ya da hizmetle gekicilik kazanmis olan kendi imgesini
yansitarak, izleyicide kendisinin gelecekte olabilecefi durumu ozleten bir
kiskanglik uyandirir.

Biitiincemizi olugturan reklam goriintiilerinde saptadifimiz bir
bagka ortak gosterilen “mutluluk”tur. Reklam iiriin ya da hizmetleri
degil toplumsal iligkileri amaglar. Reklam, zevkin yam sira bizlere

17 Bkz. Stephen Baker, Reklamcilikta Yaraticilik- Piramit flkesini Kullanarak
Yaratict Coziimlere Ulagmak, (Gev: Dilek Sendil), Istanbul, Yaymevi Yaymncitk, 1996, s
50,
18 N.Nur Topguoglu, Basinda Reklam ve Tiketim Olgusu, Ankara, Vadi Yay., 1996,
5.199. *
19 John Berger, Gorme Bicimleri, (Cev, Yurdanur Salman), istanbul, Metis Yayinlar,
1995, 5, 131.
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mutluluk  vaadeder: Bagkalarinin goziiyle gériilen bir mutluluk
sunmaktir amaci. Kiskanilmamin getirdigi bu mutluluk de gekicilik
yaratir hig kugkusuz. Kiskamlir durumda olmak da bireyde kendine giiven
duygusu yaratir, Reklam, izleyicinin iriinii satin aldifi ve tiikettigi
zaman erigecegi durumuna bakarak kendini kiskanmasini bekler. O iiriinle,
bagkalarmin kiskanilacag: bir birey niteligine doniistiigiinii diistinmesini
saglar. Bireyde olugan bu kiskanghk duygusu, onda, kendini begenme
duygusunu giiglendirecektir. Tiim ¢éziimlemelerimizde saptadigimiz
temel tutku “begeni”nin varlig: bu diisiinceyi vurgulamakeadir.

Aymica, ¢oziimlemelerimizde iiriiniin hedef kitlesi20 erkekler
olmasina kargin segtifimiz her iig reklamda da giizel bir kadin ver
almaktadir. Kadin gozleyen ve gozlenen Kkisilikleriyle goriintiiye
girmektedir. Kadin ve kigiligi fizerine genel bir kam kadimin kendi
varhigimni algilayisi, kendisi olarak bir baskast tarafindan begenilme
duygusuyla biitiinlenir bigimindedir. Bu kantya bizler de katiliyoruz:
Erkekler davrandiklari gibi, kadmlarsa goriindiikleri gibidirler. Kadm her
zaman erkekler tarafindan scyredilir; kadm da seyredilen birisi olarak
disilifini sunar, “Kadinlar scyrediklerini  bilir ve seyrediliglerini
seyrederier. Bu durum onlarin yalnz erkeklerle ve kadinlarla kurduklan
iligkileri degil, kendileriyle olan iligkilerini de belirler, Kadinn iginde
gozlemci bir erkek ve gézlenen bir kadin bulunur, Bir bagka deyigle kadin
kendini erkek géziiyle izler.”21 Reklamlarda bizlere sunulan “iilkiisel
(ideal) kadin”dir: Giizel, bakimli, kendinden emin bir kadin. Reklamlarda
sunulan driin ya da hizmetin niteligi, reklamm seslendigi hedef kitle
tnemli degildir; benimsenen goriis, “tilkiisel” izleyicinin her zaman
erkek oldugu, kadin imgesinin de erkegin gururunu okgamak amacryla
diizenlenmesidir,

Kadimn cldugu yerde cinsellik vardir dersek santriz yanhsg
olmaz. Diigiincemiz, her tiirlid trtinii ya da hizmeti satabilmek amaciyla
reklamlarda cinsellie gittikge daha cok bagvurulmasinin nedeni
agiklamakta. Yrd.Dog.Dr.Safiye Kirlari’in da saptadifi gibi, Doktora tez
¢aligmast gergevesinde yapilan sorusturusunda yer alan “Bir reklam
hazirladigimzi diigiiniin, bu reklamda iiriiniin tamtmimda gorev alacak

20 “Reklam ve Halkla iliskiler ¢aligmalarmda (..) hedef Kitteyi yapilan tiim faaliyetferin

yénlendirildigi, bu faaliyetlerin sunuéunda kendilerinden eylem ve diglince degisimi

beklenen kisiler ya da guruplar olarak tanimfamak mimkéindir.” Bkz Fiisun Kocabag,

Mitige Elden, Nilay Yurdakul, Reklam ve Halkla Ttigkilerde Hedef Kitle,

Istanbul, Hetigim Yaynlar, 1999, 5.77,

21 Segil Bitker, Ayse Eziler Kuran, a.g.y. , ss: 58-59.
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kadim ne gekilde ekrana yansitirsiuz?” sorusuna deneklerin = %26.5
oranla “Cinsellifi 6n planda ele alarak™ verdigi yamt, cinselligin, kadin
cinsellifinin reklamlarda ne denli 6nemli bir 6lgit durumuna
doniigtiiiinii  ortaya koymaktadir.22 Ancak, séz konusu cinsellik
anlayisinin temelinde, yagarken istedigimiz her seyi ele gecirebileceimiz
glizel bir yasamm simgesi diigiincesi yatmaktadir demek sanmnz yanlis
olmaz. Bu baglamda, Marketing Tiirkiye Dergisi’nin Tiirk tiiketicisinin
reklam endistrimizde yaganan egilimleri nasi degerlendirdigi ve
nternet kullanim aligkanhklari izerine Infratest Burke igbirliginde
gergeklegtirdigi aragtirmada da “Uriinlerin - sabsini arttrmak igin
reklamlarda cinsellife yer verilmesi” temasindan elde edilen veriler
hemen hemen aym gercefi ortaya koymaktadur: “Tiirkiye’'de ivme
kazanmasi en az beklenen egitim (...), Girtinlerin satiginimn arttirlmast igin
reklamlarda cinsellife yer verilmesidir. Tiiketicilerin yansi reklamlarda
cinsellik temasma gelecekte daha ¢ok yer verilecegine inanwken, ayni
kitlenin yarist bunu olumsuz bir gelisme olarak gormektedir.”23

Reklam, tiiketici toplumun yarattig: ekindir. Bu anlamda,
reklam bir tilketim toplumu yaratarak kendi varligini ortaya koyar.24
Genel olarak, her reklam iletisi, izleyiciye, i¢inde bulundugu yasamdan,
toplumdan, bir dlgiide, hosnut olmadifs duygusunu agilar, Toplumun
yasaminda oldugu kadar, izleyict, kendi dzel yasaminda da bir eksikiik
duymaldir. Iste bu nedenle, her reklam iletisi yalmizca tek bir seyi
onerir: Izleyici ancak reklam: yapilan iiriinii edindifinde daha iyi bir
yagam siirebilecektir. Reklam bu diizeyde, inamiir niteliktedir: Reklamda
soylenenlerin dogrulugu, séz verilen seylerin gergeklegebilirliginden
defil, uwyandirdifn diiglerin  izleyicinin  hayalleriyle cakismasindan
dogmaktadir.

Gintimiizde herkes kigisel mutluluk pesinde kognyor. Oysa yine,
giiniimiizdeki toplumsal kogsullar bireyin kendisini giigsiiz hissetmesine

22 Sinan Saymgag, “Kadmnlar: kizdir, iiriniini sat !”, Barometre Dergisi, 10-16
Ocak 1999, Sayt: 514, Yi1:9, 5.8 (Do¢.Dr. Safiye Kurlar ile yapifan soylesi)

23 Bkz, 1999 Marketing Tiirkiye/Infratest Buwke Aragtimasi, Marketing Tiirkiye
1999 Ozel Sayi, Istanbul, ss5: 5-6-8-12 ve 6. Bu gelismeyi olumsuz bulanlann gdriigtinii
Y.Cetinkaya’da savunmakeadir: “Reklamlarda yogun olarak kullamlan kadin dgesi ve
cinscllik psikoloplara gére bir takim gereksinimleri tattin etmek yerine, tatminsizlik
yaratmaktadir, (..} Ber amag bilgi vermekse freklamin ana iglevi tilketicive bilgi
vermektir] bu ig kadinin cinsellifi boylesine kallanifmadan da yerine getirilebilir.”, Bkez.
Yalgin Cetinkaya, Reklameilik, Istanbul, Afag Yay., 1992, ss:125-126.

24 Bkz. Yavuz Odebag, Titketim Kitltiird Yetinen Toplumun Titketen Topluma
Dintigiimii, [stanbul, Sistem Yayincilik, 1999, s5.40-134,
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yol agiyor: Birey, iginde bulundugu ortamla yasamak istedigi ortamla,
stirdiirmek  istedifii yasam bigimiyle siirekli bir celiski i¢inde. Bu
diizeyde, reklamin gergekte sunduklanyla vaadetigi mutlu  gelecek
arasindaki ugurum izleyicinin yagadifi ortamla, yagamak istedifi ortam
arasindaki ugurumla cakigiyor. SOz konusu iki ugurum  birlesince,
reklamla bu biiyilk ugurum, c¢eligki bir bagka deyisle, g¢ekicilik
hayalleriyle doldurulmaya cahgiyor ne yazik ki. Hayallerin kimi anlik,
kimileri uzaklara yoneliktir: Higbiri ébiirine uymaz. Gergekie, hayal,
her zaman kurana Gzgii anlam butur, Reklam yalmzca, bireye kiskanmilir
duruma daha gelmedigini-ancak gelebilecegini-séyler.

Reklam, her seyi kendi diliyle agiklar. Diinyayr yorumlar. Her
tiirhi reklam, vaadedilen o giizel yagsamm gerceklestirilebilecegi yer
olarak sunulur. Reklamin etkileme giicii bu baglamda, yadsinamaz. Her
iirlin, bireye, yogun ancak belirsiz, biiyiili ancak yinelenebilir bir umut
sunar. Dil ve diinya goriisii gergekte reklam ve diinya goriigii olarak
karsimiza gikmaktadir. Dil insanlara ve toplumlara bigim vermigtir savi
gliniimiizde artik yerini reklam insanlara, kiiltiirlere, toplumlara bigim
vermektedir kamsina birakmugtir. Reklamlarla izleyicilere ulagan yeni
yasam bicimleri, yeni diiglince bigimleri, diinyay: algilayis bigimleri,
giinliik yagama giren yeni antambirimler...

Amerikall insanbilimci Edward Sapir'e gbre, bir toplumun
benimsedigi sozde gergekler diinyast, bu toplumdaki insanfarn bilgisi
olmaksizin yine o toplumun dil aligkanliklan {zerine kurulinugtur. Her
dil, gercegi ayn bir yonden yansitiifi igin ayn toplumlarin diinyalari da
birbirlerinden ayridar. Sapir Whorf’a gore ise, her toplum iginde yasadiga
diizenin kosullarina gire gerekli sbzciikleri tiiretir ve kullanir. Her
yagsama diizeninin kullamlan anadil icerisinde belli bir diinyacik, bir
mikro-kozmos bulunmaktadir. Dilde gizli bulunan bu diinyacik digtaki
doga diinyasmn kiigiik bir modelidir. BL. Whorf, bu gergevede,
insanlarn konusacafn bir “diinya dili” goriigline kargt gtkmugtir.25 Oysa
giiniimiizde, diinyanin neresinde olursak olahm, konustugumuz dil
“reklam dili”dir. Arkadasimizdan kagit mendil yerine “Selpak” isteriz,
erkek arkadagimiz ya da egimiz korunmak igin eczacidan prezervatif degil
de “Durex” safin alir, beden temizligimizde kullandifimiz (rlinler
sabun, sampuan, deodorant ya da koku degil de “Hact Sakir” - dir,
“Rejoice” dur, “Reward” dir, “Verdure” dir. Gazete bayimize “FHM

25 Sapir-Whorf varsaymu adiyla amlan gériigte, belli bir toplulufun konugtugu dile
bakarak, o topluluktaki bireylerin diigiince yapistnn saptanabileceffine inanilir.
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dergisi istiyorum” yerine “Bir FHM” dememiz yeterlidir. Dii ve diinya
goriigli arasindaki yakin tligkinin boyutlan, giinimiz kitle iletisim
araclartyla ve ozellikle reklam iletileriyle belirginlesmektedir. Bu
aniamda, “Televizyon reklamcilift ashinda dogmakta olan kiiresel
toplumun bir belirtisidir. Reklamin genelinde oldugu gibi, televizyon
reklamlan da, herkesin ‘Oteki kiiltiirii’ haline gelmesi kaginitimaz
goriinen ortak imgeler, goriilmesi gereken geyler, anlamlar, stratejiler ve
zevklerden olusan Siiperkiiltiir’iin bir pargasimi olugturmaktadir™26

Reklam bir iletisim bigimi oldufuna gore, iletigim siirecinin
olusturucu etmenleri dikkate alinarak olusturulmabidir  kamsin
tasimaktayiz, Iletisim siireci, insanlararasi bir anlam alig verigidir.
lletisim, aynmlar igerisinden  benzerliklert  gérebilmeyi ve  yeni
benzerlikder yaratmay: igerir. “lletisim, birbirlerine ortamlanndaki
nesneler, olaylar, ofgular ile ilgili defigmeleri aktaran, aym olgular,
nesneler, sorunlar karsisinda benzer yagam deneyimlerinden kaynaklanan,
benzer duygular tastyip bunlarn  birbirini  ifade eden insanlann
olusturdugu topluluk ya da toplum yagami iginde gergeklestirilen tutum,
yargl, diigiince, duygu bildirisimleridir.”27 Segtifimiz ¢ reklam filmini
kullamlan iletigim kanaly, iletigim ditzgiileri (kodu), goriintii olusturma
teknikleri ve tutku ogeleri agismdan incelerken, goriintti gdstergeleri
vapisal, iglevsel, gostergebilimsel ve edimsel agidan degerlendirmeye
ozen gosterdik, Reklambilimine yeni bir ¢dziimleme modeli Gnerisi
getirmekti amacimiz, Aym zamanda reklam iletisiminin,  davramss,
giinitmiizde algiamayi i¢-diizeyde ele aldifi gbz dniinde bulundurduk:
Bilgi ya da kavrama, tavir ya da duygusalhk, davrams bigimi. Bir bagka
deyisle, dgrenmek, hoglanmak wve yapmak. Bu dg¢ diizey, bir reklam
stratejisinin ii¢ hedefini belirlemeyi sagliyor. Bu gergevede, etkili reklam
stratejileri ve satig iletilerini  geligtirmenin  l¢ ana kurah
bulunmakiadir: Reklam alicimim bakig agisma gére hazirlanmalidir;
reklamcilik satis iletilerini yollamaktr, alier drting nitelikleri igin degil
yaran igin edinir.28 Bu iic ana kural, tamtifmak istenen her &riin, hizmet
ya da kigi igin giinimiizde gegerlilifini korumaktadir,

26 Paul Rutherford, Yeni [konalar Televizyonda Reklam Sanatt, (CeviMustafa
K.Gerceker), Istanbul, Yapt Kredi Yay., 1996, s.173.
27 Unsat Oskay, Llctigimin ABC’si, Istanbul, Simavi Yaymciltk, 1992, 5,15,
28 Don E Schultz, Stanley Tannebaum, Bagarili Reklamm Ilkeleri, (Cev: Erol
Kiroglu) Yaymnevi Yaymeilik, 1992, 55.23-25, '
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{(..) Giiniimiizde karmastklagmg, cesith, sasirbict iletigim
araglan arasida belirleyici rolii, gbz ve kulaga (audio-visuel) hitap eden
materyal oynamaktadir,” 29 Stz konusu “materyal” televizyondur hic
kugkusuz. Televizyon, tiim bigimlerin birbirine esdeger oldugu kopuk
kopuk gostergeler ve iletiler biitiiniidiir. Televizyon reklam iletisi
aktarchfl imgelerle sinirlandirilamaz; televizyon bizlere yeni iliskiler,
algilama bigimleri dayatwr; ailenin ve toplulugun geleneksel yapilarint
degistirir. Jean Baudrillard’in  “Televizyon bir okuma sisteminin
gostergeler sistemi haline gelmis bir diinya tizerindeki mutlak giiciiniin
ideolojisine aracihk ediyor”3(0 diiglincesi bu anlamda her zaman
geeerlilifini koruyacaktir kanimizea. Televizyon reldamlarinda driin ne
olursa  olsun  gergekte en giizel tilketim nesnesi  bedendir,
Coziimledifimiz ii¢ reklam filminde de kadinin bedeninin yam sira
erkegin bedeninin sergilenmesi bedenle iliskinin yeni etigi birbirinden
ayrilmaz nitelikli giizellik ve erotizmi olusturmaktadir. Giizellik bu
reklamtarda gosterge/deger olarak islev gdrmektedir. Giintimiizde, s6z
konusu bedenin yeniden bulgulanmasi ve tiiketimini giizellikle birlikte
yonlendiren cinselliktir. Beden sattirir. Giizellik sattirir.  Cinsellik
sattirir. Her yerde, cinselligin patladifina, erotizmin tirmandigina tamik
olmaktay1z.31 Gormeyi ve dinlemeyi gerektiren her sey cinsel bir tini
alarale gergekie tiiketime sunulamin cinsellifin  kendisi oldugunu
vurgulamakta. Bu dogrultuda, inceledigimiz reklam gériintiilerinde
cinsellik, saghk dgesiyle birlikte sunulmaktadir. Saghkli olmak insam
mutlu kilar, mutla bir cinselligin, cinsel birlikteligin yolu da hig
kugkusuz saghkli ve mutlu olmaktan geger. Tutkular diizleminde
goziimledifimiz ii¢ reklam filminin de ortaya koydugu, kanmmzea, bu
gergektir hic kuskusuz. Ancak, tutku kavramum bir deger, gosterilen
diizeyinde ele aldifimrzt, yaptigmmz incelemenin tutku gdstergebilimi
olmadigm belirtmek yerinde olacaktir kamisim tagimaktayiz.32

Sonug  olarak, Jacques Seguela, Anneme Reklamar
Oldugumu Séylemeyin, O Beni Genelevde Piyanist Samiyor

29 Dog.Dr.Emin Dofan Aydin, Degigsen Bilgi Toplumu, Istanbul, Beta Basm Yayim
Dagitim A.S. 1996, 5.85.
30 Jean Baudriltard, Tiketim Toplumu, (Cev: Hazar Delicegayli, Ferda
Keskin}lstanbul, Ayninti Yaymilart, 1997, 5.147.
31 Ornegin, Belgika'da gisterilen Durex prezervatif igin yaptian iki spottan birinde bir
kadmun fakirdamast ve sallanan bir otomobil (La 2CV) ve yatak grerrtifan (Spin the disc)
cinsel iligkiyi anmmsatmak iizere kullamimigite, Bkz. Paul Rutherford, a.g.y., s.199.
32 Tutku gostergebilimiyle ilgili Bkz. A.J.Greimas, J.Fontanille, Sémiotique des
passions, Paris, Editions du Seuil, 1991.
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adlt  yapitinda  devingen  reklam  goriintiilerine kolaylikia
uyarlayabilecegimiz bir goriigii savunmakta: “Hazirladigimiz afigi gbren
kisi bir cinsel temas hazz1 tatmalidir. Cahismalarimizda buna gok dikkat
ederiz. Boylece kisi o duygudan kolay kurtulamayacak ve unutana kadar
tamittifimiz Grlin, onun beyninde yer edecektir.” 33 Bizler de, bu
dogrultuda,caligmamizda, birer “homo semioticus” nitelifine biiriinerek,
diinyayr anlamlandiran bireyler olarak, geviemize, ayrdinda olmadan
degil de daha bilingli, diizenli, yontemli ve tutarh bir bigimde baktik,
bakmaya g¢ahstik, Benimsedifimiz bu gériis, devingen reklam
goriintiilerinde, beden dili gostergeleriyle oldugu kadar ezgi, dipses,
dipgoriintii gibi sesli ve yazili gostergeler ve ozellikle, kullanilan
kamera teknikleri, isiklandirma yoptemleri ve renklerle, kadimin
cinselligi aracthyla, tutkularin, ne denli iyi, etkin ve etkili
yansitildiging kanstlar niteliktedir. Ya da bagka bir deyisle, devingen
reklam  filmlerinde izieyicive yanstyan ortak ileti, onerdigimiz
goziimleme modelinin getirdigi kuramsal ve uygulayimsal gergevede,
ikna edici iletisim siirecinin en Snemli égesi tutkular aractlifiyla agiga
cikardifimiz, doha saghkli bir yagam ve daha saghkh  bir cinsel
birlikteliktir.
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