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Message from the Editor 

 

 

Greetings Dear readers of TOJDAC, 
 
We are happy to announce to you that the first of our third volume has been published.  There are 
6 articles from 6 authors published in this current issue. 
 
In this issue, we have included articles that analyze concepts under our main title of “design, art 
and communication.” Six authors have penned articles regarding advertising, design and film. 
 Furthermore, the issue was published with the intention of transferring the theoretical knowledge 
acquired in the context of the course “semiotics and readings on the media” into practice. The 
issue includes two articles from important academics who have used semiotics as a methodology 
to analyze advertisements and branding.  
 
We hope these articles will be good sources for those of you who wish to write deconstructive 
texts.    

Hope to stay in touch and meeting in our next Issue, 1st of April 2013 
Cordially, 
  
 
Prof.Dr. Rengin Küçükerdo!an Editor 
"stanbul Kültür University Ataköy Campus 34156-"stanbul TURKEY 
Tel:    +90 212 4984100 ext. 4149 
Emails: r.kucukerdogan@iku.edu.tr  
URL: http://www.tojdac.org   
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KÜRESEL MARKALAR, YERELL!K VE KÜLTÜREL 
GÖSTERGELER 

 
Ceyda DENEÇL! 

!stanbul Kültür Üniversitesi, Sanat ve Tasarım Fakültesi, !stanbul, Türkiye 
c.denecli@iku.edu.tr 

 
ABSTRACT 
The cultural values that have influence on the consumers’ brand or product perceptions differ 
from country to country. The global brands also develop local strategies by using the 
countrys’ cultural signs in which they market their products or  distingusigh themselves from 
other brands in the market by using different strategies. Undoubtedly, the strategies that the 
brands adopt can also be seen in their advertising messages.  In this study, the local practices 
of a global brand will be analyzed. And also the cultural signs used in brand’s advertisements 
in order to reach to Turkish target market will be evaluated. 
 
Key Words: Globalization, glocalization, culture, advertisement 
 
G!R!" 
Tarihsel süreç bakımından incelendi"inde geçmi#i 13.yüzyıla dayanan küreselle#me 
kavramının 20. yüzyılın ikinci yarısı itibariyle hız kazandı"ı görülmektedir. Küreselle#me ile 
pazarlama dinamikleri oldukça de"i#mi#tir. Bu de"i#ikliklerin öncelikli olarak teknoloji ve 
tüketici tercihlerinde gerçekle#ti"i görülmektedir (Demirba" Kaplan ve Baltacıo"lu,2009: 
294). Küreselle#meyle birlikte ortadan kalkan sınırlar pazarlamacıları markalarını ve 
ürünlerini farklı pazarlarda  tanıtma çabasına içine sokmu#tur. Bu ba"lamda pazarlamacılar 
ülkeden ülkeye farklılık gösteren tüketici tercihlerini anlamaya çalı#maktadırlar. 
 
Tüketicilerin de"i#en tercihlerinde ülkeden ülkeye farklılık gösteren kültürün ve kültürün 
olu#turucularından olan kültürel göstergelerin oldukça etkili oldu"u görülmektedir. Örne"in, 
kültürel de"erler tüketicilerin satın alma davranı#larını ve ihtiyaçlarını etkiledi"inden, 
kültürün uluslararası pazarlama çalı#maları gerçekle#tirirken incelenmesi gereken en önemli 
konulardan biri oldu"u söylenebilir.  Bu çerçevede pazarlamacıların ürün ya da markalarını 
uluslararası pazarlarda tanıtırken, bu faaliyetlerini gerçekle#tirdikleri ülkelerin kültürlerini çok 
iyi tanımaları gerekmektedir. Ülkelerin farklılık gösteren kültürel göstergelere göre pazarlama 
stratejilerini belirleyebilmek için küresel markalar ülkelerin yerel özelliklerine göre 
uygulamalar gerçekle#tirmeye çalı#maktadır.  
 
Bu çalı#mada Interbrand “Best Global Brands 2012”(2012 yılının en iyi küresel markaları) 
listesinde yer alan markalar arasından seçilen 10 küresel markanın yerel hareketleri analiz 
edilerek Türkiye’deki hedef kitlesine hangi kültürel göstergelerle seslendi"inin saptanması 
amaçlanmı#tır.  Bu markalar Türkiye’de yayınlanan reklamları üzerinden ele alınarak, bu 
reklam iletileri Hofstede’nin simgeler, kahramanlar, adetler ve de"erler olarak sınıflandırdı"ı 
kültürel göstergeler ba"lamında incelenecektir.  
 
KÜLTÜR KAVRAMINA GENEL B!R BAKI" 
 
Kültür kavramı “sürdürmek” ve “yönelmek” anlamına gelen Latince colere fiilinden türeyen 
“cultura” sözcü"ünden ortaya çıktı"ı görülmektedir. Günümüzde kültüre ili#kin çok çe#itli 
tanımlara rastlanmaktadır. (Srnka , 2004, s.2). Kültür kavramının en yaygın kabul gören 
tanımlamalarından biri kültürü; bir grup insanı di"er insanlardan ayıran kolektif zihinsel 
programlama olarak tanımlamaktadır. Programlama, aile ile ba#layıp okul, arkada# grupları, 
çalı#ma ortamı ve içinde ya#anılan toplumda devam etmektedir. Bu ba"lamda kültür ö"renme 
süreci sonucu olu#makta ve ki#inin sosyal ortamla etkile#imiyle kazanılmaktadır 
(Barutçugil,2011:14).  
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Geni# ve kapsamlı bir kültür tanımı elde etmek amacıyla Kroeber ve Kluckhohn’un kültür 
terimine ili#kin çe#itli tanımlamalardan yola çıkarak ortaya çıkardıkları “kültür” kavramının 
farklı yönlerini yansıtan yedi kategoriyi aktarmak  yerinde olacaktır. Bu kategorilere göre 
kültür, farklı açılardan tanımlanmı#tır. Bu tanımlamalara göre kültür; sayıcı (enumerative) 
tanımlayıcı (çe#itli unsurları içermektedir); tarihsel nitelik ta#ıyan (sosyal miras ve 
geleneklerden söz etmektedir); kuralcı (ideal ve beklenen davranı#ları kapsamaktadır); 
psikolojik özellikte (çevresel durumlara adaptasyona, ö"renmeye ve davranı#a dayalıdır); 
yapısal nitelikli (insanın sosyal ya#amını düzenlemektedir); sonuca odaklı (fikirlerle, 
sembollerle ve insan gruplarına özgü yapıtlarla yansıtılmaktadır) gibi nitelikler ta#ımaktadır. 
Kültüre ili#kin son kategorile#tirme ise, tam olarak kavramsalla#tırılmamı#tır ve  di"er 
kategorilerden kimi alıntılarla olu#mu#tur. Sonuç olarak Kroeber ve Kluckhohn’un birçok 
boyutu kattıkları inceleme ile kültür kavramına ili#kin kapsamlı bir tanımlama önerilmektedir. 
(Srnka , 2004, s.2). 
 
Ba#ka bir tanıma göre ise kültür, bireylere toplumun bir elemanı olarak ileti#im kurmaya, 
yorumlama ve de"erlendirme yapmaya yardımcı olan de"erler, fikirler ve di"er anlamlı 
semboller dizisidir. Kültürden etkilenen davranı#lar ve tutumlar; özbilinç, ileti#im ve dil, giysi 
ve görünü#, yemek ve yeme alı#kanlıkları, zaman ve zaman bilinci, ili#kiler, de"er ve normlar, 
inanç ve tutumlar, zihinsel süreç ve ö"renme, çalı#ma alı#kanlıkları ve uygulamalarıdır. 
(Engel, Blackwell ve Miniard, 1990, s.63).  
 
Güvenç ise kültürü, “toplumun üyesi olarak insanın ya#ayarak, yaparak ö"rendi"i ve ö"retti"i 
maddi manevi her #eyden olu#an karma#ık bir bütün” olarak tanımlamı#tır. Kültür; toplumu 
olu#turan ki#ileri, onları bir arada tutan dil ve haberle#me süreçlerini, sanatlarını, inançlarını, 
törelerini, hukuk ve yönetim kurumlarını, üretim ve tüketim düzenini içine alır. Kültür bir 
toplumsal üründür, insanlar arası etkile#imden do"ar ve geli#ir. Toplumlar hangi geli#mi#lik 
düzeyinde olurlarsa olsunlar mutlaka bir kültürleri vardır” (Sı"rı ve Tı"lı, 2006, s.328). Bu 
do"rultuda, öncelikle reklam ileti#imi ve reklam iletileri söz konusu oldu"unda, kültürü 
olu#turan ögelere, örne"in o kültürün de"erlerine, anlam aktarıcı nitelikteki simgelerine vb. 
önem vermek, daha önce de belirtti"imiz gibi, gereklidir. 
 
FARKLI KÜLTÜRLERDE UYGULANAN PAZARLAMA STRATEJ!LER! VE 
REKLAMLAR 
 
Ülkeler arası farklılık gösteren de"erler, dil, ulusçuluk, adetler ve gelenekler yerel kültürler ve 
pazarlama stratejilerinin uygulanaca"ı kültürler kültürel bir mesafe olu#masına neden 
olmaktadır (Pickton ve Broderick, 2004:179). Levitt (1983) çalı#masında, teknolojiler 
aracılı"ı ile tüketicilerin markaları tanıdıklarından, gördüklerinden ya da 
deneyimlediklerinden dolayı teknolojinin dünyayı benzer özelliklere do"ru iten bir güç 
niteli"inde oldu"undan söz etmektedir. Bu nedenle, dünyadaki tüketicilerin ihtiyaçları ve 
istekleri daha da homojen bir hale gelmektedir. Bu durum ise, dünyanın büyük bir pazar 
olarak dü#ünülmesi ve bu do"rultuda pazarlama etkinlikleri gerçekle#tirilmesi ihtiyacını 
beraberinde getirmektedir (Evans, Jamal ve Foxall, 2009: 291).  
 
Pazarlamacılar sürekli küresel ürünlerini ya da markalarını küresel pazarlarda tanıtma çabası 
içindedirler. Küresel pazarlarda giderek artmakta olan bu etkinlikler ulusal pazarlamadan çok 
küresel pazarlamanın önemini anlamaya yardımcı olmaktadır. Bir ülkede pazarlanmakta olan 
bir marka “yerel marka”; belirli bir bölgede pazarlanan marka “bölgesel marka”; dünyanın 
çe#itli bölgelerinde farklı ülkelerde yer alan bir marka “uluslararası marka”; hemen hemen 
dünyanın her ülkesinde bulunan marka ise “küresel marka” olarak adlandırılmaktadır. Aynı 
markayı çe#itli ülkelerde ya da küresel olarak tanıtan ve yöneten pazarlama programları da 
uluslararası pazarlama etkinlikleriyle gerçekle#tirilmektedir (Moriarty, Mitchell ve Wells, 
2012: 84) Peki, bu ba"lamda  “küresel reklamcılık”tan söz etmeli miyiz? Hiç ku#kusuz, 
küresel reklamcılık kavramı, küresel markalar ve onların de"i#ik ülkelerde pazarlanmaları söz 
konusu oldu"unda ortaya çıkmaktadır. 
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Küresel reklamcılık, evrensel de"erlere sahip olan küresel tüketicilerin olması durumunda 
etkili bir uygulama olabilmektedir. Ancak tüketicilerin de"erleri ve davranı#ları kültürler arası 
de"i#iklik gösterdi"inden, küresel ve standart reklam uygulaması her pazarda aynı derecede 
etkili olmamaktadır. Eski pazarlama bakı# açısına göre, pazarlar insan gibi dü#ünülmekteydi. 
Bu bakı# açısına göre, ürünler küresel olup, insanlar küresel olmayabilir; markalar küresel 
olup bu markaları satın almaya ili#kin küresel bir motivasyon olmayabilir ya da küresel 
pazarlar olup ço"u tüketim kalıpları yerel olabilmektedir (Mooij, 2004:16). Sosyo-ekonomik, 
kültürel, teknolojik farklılıklar, ticari engeller vb. nedenlerden ötürü küresel strateji 
uygulaması zorla#maktadır ve “farklıla#tırılmı# pazarlama” stratejisi uygulama gere"i ortaya 
çıkmaktadır. Bunun sonucunda “küresel dü#ün, yerel uygula” formülü de pazarların 
küreselle#mesi ve pazarlar arası farklılıklardan yararlanmanın bir yolu olarak a"ırlık 
kazanmı#tır (Mucuk, 2009:336). Bu ba"lamda tüketicilerin ait oldu"u toplumun de"erlerinin, 
tüketicilerin davranı#larının ve tüketim kalıplarının ürün ya da markanın hangi reklam 
stratejisini kullanaca"ını saptamasında etkili oldu"u söylenebilir. 
 
Kuramcılar medya, simgeler, ya#am tarzı ve tutumların uluslararası aktarım süreçleri ve bu 
aktarımın sonuçları üzerinde birçok çalı#ma gerçekle#tirmektedirler. Bir bakı# açısına göre, 
dünyadaki çok sayıda insan, batıdan gelen ve küresel boyutta yaygınla#an tüketici imgelerini, 
simgelerini ve tercihlerini, kendi geleneksel, yerel kültürlerinin yerine koymaktadır. Ba#ka bir 
bakı# açısı ise, ço"u tüketicinin kendi yerel kültürlerini devam ettirme arzusunda oldu"unu ve 
küresel olarak algılanan de"erleri reddetme e"iliminde oldu"u vurgulanmaktadır. Ço"u 
insanın yerel ya#am tarzlarını, de"erlerini, tutumlarını ve davranı#larını yansıtması açısından 
yerel tüketim imgelerinin kullanıldı"ı mesajları tercih ettikleri çok açık olarak görülmektedir 
(Alden ve di"erleri, 2006:227-228). Özellikle çokuluslu ya da küresel kurulu#ların reklam 
ileti#imi sürecinde, reklamın gerçekle#tirildi"i ülkelere ait yerel imgeler, ülkelerin kültürü, 
hedef kitlenin özellikleri göz önünde bulundurulması gereken temel unsurlardır  (Güz ve 
Küçükerdo"an,2005:2). 
 
Di"er bir bakı# açısı ise, global kültürün unsurlarının yerel kültüre entegre edilmesini 
içermektedir.  Appadurai (1990)’ a göre, global kültür güçleri  bir yol ya da çe#itli yollarla iç 
içe girmek durumundadır. Bu durum ço"u ara#tırmacı tarafından “glokalizasyon” olarak 
adlandırılmaktadır. Mc Donald’s’ın dünya genelinde melez, glokal yakla#ımlarla Kore’deki 
menülerinde “Kimchi Burger”, Hollanda’daki menülerinde bira ve Fransa’daki menülerinde 
#araba yer vermesi toplumların yerel yiyecek tercihlerine ve de"erlerine göre hizmet 
vermesine örnek olarak gösterilebilir (Alden ve di"erleri, 2006:227-228).  
 
Ritzer (2003) çalı#masında bu durumu; “global ve yerelin birbiri içine geçmesinin farklı 
co"rafi alanlarda aynı sonuçlar do"urması” anlamında tanımlamı#tır. Bu görü# global 
heterojenli"i vurgulamaktadır ve batının özellikle de Amerika’nın politik, ekonomik ve 
kültürel homojenli"e yön verdi"ine ili#kin görü#e kar#ı çıkmaktadır (Ritzer, 2003:193). Bu 
ba"lamda hem uluslararası reklamcılık hem küresel reklamcılık çalı#maları açısından 
bakıldı"ında, reklamın yapılaca"ı kültürün özelliklerinin ayrıntılı biçimde analiz edilmesi son 
derece önemlidir.  Bu kültüre ili#kin de"i#kenler göz önünde bulundurularak,söz konusu o 
toplumun kültürel de"erleri ve inançlarına ters dü#meyecek #ekilde reklam iletisinin 
hazırlanması gereklili"i do"maktadır. 
 
Çokuluslu pazarlama etkinlikleri içinde bulunan pazarlamacılar, farklı hedef pazarlarla 
ileti#im kurabilecek pazarlama stratejileri ve reklam iletileri hazırlama durumu ile kar#ı 
kar#ıya kalmaktadırlar. Bu do"rultuda do"ru reklam ve pazarlama stratejisi hazırlamaya 
ili#kin bu çabaların do"ru bir #ekilde yönetilebilmesi, küresel (global), yerel (lokal), global ve 
lokal karı#ık ya da birle#tirilmi#  (glokal) olmak üzere, ürün ve mesaj aktarımının farklıla#tı"ı 
ileti#im stratejileri üzerinden gerçekle#tirilebilmektedir. Küresel olarak etkinlik gösteren 
kurumların uyguladı"ı stratejileri içeren ve de"i#ik kaynaklardan derlenen tablo #u #ekildedir;  
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Tablo 1: Küresel Pazarlama Stratejileri 
 

ÜRÜN STRATEJ!S! !LET!"!M STRATEJ!S! 
 Standart !leti#im Yerelle#tirilmi# (Lokal hale 

getirilmi#) !leti#im 
Standart Ürün Global (Küresel) strateji: 

Standart (Tek tip ürün) / 
Standart (Tek tip mesaj) 

Glokal strateji: 
Standart (Tek tip ürün) / 
Özel mesaj (Ülkeye göre uyarlanmı#) 

Yerelle#tirilmi# (Lokal 
hale getirilmi#) Ürün 

Glokal strateji: 
Özel ürün (Ülkeye göre uyarlanmı#) 
Standart (Tek tip mesaj) 

Yerel (Lokal) strateji: 
Özel ürün (Ülkeye göre uyarlanmı#)/ 
Özel mesaj (Ülkeye göre uyarlanmı#) 

Kaynak: Bkz. Luigi,D. ve V.Simona. (2010). The Glocal Strategy of Global Brands. Studies in 
Business & Economics.,5 (3), s.149.; Ayrıca Bkz.,Schiffman,L.G. ve Kanuk,L.L. (1997). Consumer 
Behaviour, 6.Basım. New Jersey: Prentice Hall International,s.486. 
 
KÜLTÜREL DE$ERLER!N PAZARLAMA VE REKLAM !LET!LER! 
ÜZER!NDEK! ROLÜ 
 
Kurumların, pazarlama ve reklam etkinliklerini ba#arıyla sürdürebilmeleri ve hedef kitle 
üzerinde etkili olabilmeleri için hangi reklam ve pazarlama stratejilerini uygulayacakları ve 
hangi etkinliklerde bulunacakları ülkelerin kültürlerini iyi tanıyarak ve toplumların 
kültürlerini di"er toplumların kültürlerinden ayrı#tıran özellikleri saptayarak mümkün 
olabilmektedir. Bu ba"lamda kurumların, toplumların kültürlerini iyi tanımalarının do"ru ve 
etkili reklam ve pazarlama stratejileri hazırlamalarına imkan sa"layaca"ı söylenebilir.  
Kültür tarafından temsil edilen de"erler, tutumlar ve inançlar bir grup insanın dünyayı nasıl 
algıladı"ını anlattı"ından, bu de"erleri, tutumları ve inançları çözümlemeden o kültüre ili#kin 
dü#ünce ve davranı#ları anlamak mümkün olamamaktadır (Barutçugil,2011:79). Toplumlar ya 
da kültürler arasındaki farklılıklar, topluma ve kültüre özgü nitelikler, o toplumu ve kültürü 
di"er toplumlardan ve kültürlerden ayırt eden özellikler kültürel göstergeler aracılı"ıyla 
gözlemlenebilmektedir (Küçükerdo"an; 2012:54).  Bu do"rultuda, Yuri Lotman’ın 
“Göstergeküre” kavramı da küresel pazardaki reklam iletilerinin içeri"indeki kültürel 
göstergelerin yorumlanmasında sanırız, önem kazanmaktadır. Lotman, kültür kavramını 
de"erlendirirken her kültürün kendi içinde  iki ba#lık altında ele alınabilece"inden söz 
etmektedir: “kendi” dünyası ve “ötekinin” dünyası. Lotman’ın “Göstergeküre” kavramı, 
bireylerin, toplumların farklı kültürlerdeki kültürel simgeleri, de"erleri, kahramanları ve 
adetleri nasıl de"erlendirecekleri konusunda ipucu vermektedir (Güz ve 
Küçükerdo"an,2005:2). 
 
Kültüre ili#kin tanımlar ve açıklamalar do"rultusunda kültürü olu#turan ögeler ya da di"er bir 
deyi#le kültürel göstergeler daha da belirginle#mektedir:  

-Simgeler (symbols)  
-Kahramanlar (heroes)                        
 -Adetler/gelenekler (rituals)  
 -De"erler (values)  
  
Bu terimler “so"anın kabu"u” gibi dü#ünülmektedir. 
Simgeler en yüzeydeki kabuk ve de"erler en derindeki 
kabuk olarak kabul edilebilmektedir. Kahramanlar ve 
adetler (gelenekler) ise simgeler ve de"erler arasında yer 

almaktadır. (Hoftstede ve Hoftstede, 2005, s.9-11) 
Simgeler: Simgeler ba"lama göre hem var olanı hem de var olmayanı göstermektedir. Belli 
anlamları yükler ve dı#larlar; kar#ıtlık ili#kisi kurarlar ve anlamı gizli bir #ekilde aktarırlar 
(Küçükerdo"an,2009:20). Simgeler, kültürü payla#anlar tarafından anla#ılan, belirli anlamlar 
ta#ıyan; sözcükler, hareketler, resimler ya da nesnelerdir. Elbiseler, saç modelleri, bayraklar 
ve statü sembolleri dibi dildeki sözcükler ya da belirli bir toplulu"un kullandı"ı dil (jargon) bu 
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kategoriye girmektedir. Yeni simgeler kolayca olu#abilmektedir ve eski simgeler 
kaybolabilmektedir. Simgeleri, bir grup di"er gruptan düzenli olarak kopya edebilmektedir. 
Bu nedenle simgeler en dı#, yüzeysel kabu"a yerle#tirilmi#tir (Hoftstede ve Hoftstede, 2005, 
s.9-11) 
 
Kahramanlar: !leti#im sürecinin temelinde birey vardır ve birey kimi zaman ileti 
aktarımında kimi zaman ise iletinin algılanması sürecinde devreye girmektedir. Reklam 
iletilerinde iletiyi aktaran ki#inin kahramanın di"er i#levi de alıcıyı etkileyerek mal ya da 
hizmeti satın almaya yönlendirmektir (Küçükerdo"an,2009:61).  Kahramanlar, bir kültürde 
çok de"er verilen ya#ayan ya da ölü, gerçek ya da hayali ki#iler olabilmektedir. Bu nedenle de 
bireylerin davranı#larına model olarak hizmet etmektedirler. Barbie, Batman bile ya da tam 
tersi Amerika’da Snoopy , Fransa’da Asterix ya da Hollanda’da Ollie B. Bommel bile kültürel 
kahramanlardır (Hoftstede ve Hoftstede, 2005, s.9-11). Kahramanlar kimi zaman kutsal 
nitelik ta#ımaları, çevrelerine yararlı olmaları, sevilmeleri ya da ola"anüstü niteliklere sahip 
olmaları gibi nedenlerle kültürel göstergeler arasında sayılabilmektedir 
(Küçükerdo"an,2009:61). 
Adetler/ Gelenekler (Ritüeller): Ritüeller, sabit bir sırayla ve belirli aralıklarla tekrarlanan 
sembolik, çe#itli davranı#lar dizisidir (Solomon ve di"erleri, 2006:506). Ritüeller, toplu 
etkinliklerdir ve kültürde önemli kabul edilmektedir. Sosyal ve dini törenler gibi selamla#ma 
ve di"erlerine saygı gösterme #ekilleri de ritüellere örnek olarak gösterilebilir. Ritüeller 
günlük ileti#imdeki yazı ve konu#mada kullanılan dille ilgili hitapları da içine almaktadır. 
Simgeler, kahramanlar ve ritüeller uygulamalar altında sınıflandırılmı#tır. Ritüeller, kültürün 
dı#ında yer alan bireylere görünür olsalar da, kültürel anlamları görünmezdir ve uygulamaları 
kültürün içindekiler tarafından yorumlanacak #ekildedir (Hoftstede ve Hoftstede, 2005, s.9-
11). 
De%erler: De"erler, belli bir amaç ya da durum hakkındaki inançların düzenlenmesini 
gösteren tutumların aksine özel bir durum ya da amaç çerçevesinde belirli bir inanç olarak 
tanımlanmaktadır (Mooij, 2004:24). Bu nedenle de de"erler, tutumlar gibi sadece belirli 
durumlara uygulanabilir olmadı"ından tutumlara göre daha geneldir ve tutumlardan farklıdır. 
Bireyleri motive eden belirli de"erler kültüre göre farklılık göstermektedir. Her kültürün 
kendine ait toplumun bireyleri tarafından uzla#tıkları bir dizi de"erleri bulunmaktadır 
(Solomon ve di"erleri, 2006:113). 
 
 Kültürün özü de"erlerden olu#maktadır. De"erler artı ve eksi tarafı olan duygulardır. 
De"erler; iyiye kar#ı kötü; temize kar#ı kirli; güvenliye kar#ı tehlikeli; nazi"e kar#ı kaba; 
ahlakiye kar#ı ahlaksız; güzele kar#ı çirkin; do"ala kar#ı do"al olmayan; normale kar#ı 
anormal; mantıklıya kar#ı çeli#kili; rasyonele kar#ı irrasyonelle u"ra#maktadır. De"erler, 
bireylerin ya#amlarının ba#ında edinilmektedir. Ço"u hayvanın aksine insanlar eksik 
donanımlı olarak do"maktadır. Ancak, insan psikolojisi, on iki yıl kadar bir süre içinde 
gerekli bilgiyi çevreden çabukça ve bilinçsizce almaya imkan tanımaktadır. Bu, simgeleri 
(örne"in dil), kahramanlar (anne ve babamız gibi) , adetler (örne"in tuvalet e"itimi) ve en 
önemlisi temel de"erlerimizi içerir. Bu süreç sonunda gittikçe bilinçli bir #ekilde ö"renmeye 
ve yeni uygulamalara odaklanmaya geçilmektedir (Hoftstede ve Hoftstede, 2005, s.9-11). 
 
ÇÖZÜMLEME 
Çalı#mada göstergebilimsel çözümleme yöntemi temel alınmı#tır. Çalı#manın evreni olarak, 
Interbrand tarafından “2012 yılının en iyi küresel markaları” olarak belirlenen 100 marka 
arasından seçim yapılmı#tır. Seçim sonucunda bur sıralamada yer alan, farklı sektörlere ait 10 
markanın reklam iletilerinin çözümlenmesi gerçekle#tirilmi#tir. Çalı#ma, 10 markanın 2011-
2012 yıllarına ait Türkiye’de yayınlanmı# reklam filmleri arasından rastlantısal olarak 
seçilmi# bir reklamının incelenmesiyle sınırlandırılmı#tır. Çalı#mada 10 küresel markanın 
yerel hareketleri analiz edilerek, Türkiye’deki hedef kitlesine hangi kültürel göstergelerle 
seslendi"inin saptanması amaçlanmı#tır. Söz konusu reklam iletilerinin çözümlenmesinde 
Hofstede’nin simgeler, kahramanlar, adetler (gelenekler) ve de"erler olarak sınıflandırdı"ı 
kültürel göstergelerden yararlanılmı#tır.   



The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC January 2013 Volume 3 Issue 1 

Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication '"

Çözümlemesi yapılan küresel markalar ve bu  markaların reklam temaları #u #ekildedir;  
Tablo 2: Marka, Sektörler ve Reklam Temaları 

            SEKTÖR MARKA REKLAM 
TEMASI 

       
!çecek (Gazlı !çecek) 
 

 
COCA-COLA 

 
Futbolun 
Tüm 
Renkleri 

    
Bili#im 

 
APPLE 

 
Tasarım 
Mantıkla 
Bulu#tu 

    
Gıda 

 
McDonald’s 

Filenin 
Sultanları 
Voleybol 
takımına 
destek 

    
Teknoloji 

 
SAMSUNG 

 
Teknoloji, 
Tasarım ve 
!nsani 
Özellikler 

 
     

 
 
 
Spor Giyim 

 
NIKE 

 
Futbol 

  
Mobilya 

 
IKEA 

 
!yi Günde 
Kötü Günde 

  
Finans 

 
HSBC 

 
!htiyaç 
Kredisi 

                      
!çecek (Gazsız !çecek) 

 
NESCAFE 

 
Mola 

    
Kozmetik 

 
L’OREAL 

 
Saç renginiz 
de"i#tirmeye 
hazır 
mısınız? 

    
Otomobil  

 
HYUNDAI 

 
!nsanların 
arabayla 
kurdukları 
duygusal ba" 
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Çalı#mada incelen markalar, Hofstede’nin simgeler, kahramanlar, adetler (gelenekler) ve 
de"erler sınıflandırması çerçevesinde kültürel göstergelere göre a#a"ıdaki  tabloda #u #ekilde 
çözümlenmi#tir; 

Tablo 3: Marka,Sektörler ve Reklam Temaları 
 
MARKA 
ADI 

KÜLTÜREL GÖSTERGELERE GÖRE ÇÖZÜMLEME 

 K!"!LER 
(KAHRAMAN) 

GELENEKLER
/TÖRENSEL 
DAVRANI"LA
R (ADETLER) 

 S!MGELER DE$ERLER 

COCA 
COLA 

-Sabahın erken 
saatlerinde güne# 
do"arken ko#an bir adam 
-Antrenman yapan bir 
futbol takımı ve hakem 
-Futbol izleyen bir adam 
-Seyirci dolu bir stad, 
Milli takım oyuncuları 
ve her oyuncunun 
yanında küçük bir çocuk 
yer almaktadır. 
Karlı havada küçük bir 
sahada antrenman yapan 
oyuncular, karları 
temizleyen üç adam, 
izleyici bir adam. 
-Bir otobüs dolusu 
taraftar ve #öför. 
-Yüzünü taraftarı oldu"u 
takımın rengiyle 
boyamı# taraftar bir 
genç. 
-Ak#am taraftarı 
oldukları takımın forma 
ve #apkalarıyla ellerinde 
me#aleyle zıplayan dört 
ki#i. 
-Ak#am sahada 
profesyonel sporcu 
olmayan ki#ilerin maçı 
ve bu maçı izleyen 
ki#iler. 
-Taraftar oldukları 
takımın formasını giymi# 
olarak kapalı bir 
mekanda maç izleyen 
topluluk. 
-Mahallede yer alan ve 
içinde çok sayıda çok 
sayıda çocu"un yer 
aldı"ı sahaya elinde 
Coca Cola kolisi ta#ıyan 
bir adam ve Coca Cola 
içen çocuklar. 
-Milli maçta yer alan 
Milli  
Takım oyuncularımız. 

-Asılı çama#ırlar 
-Maçtaki 
davranı#lar 
(amigolar, 
boyama) 

Görsel: 
-Kırmızı ve beyaz 
forma (Milli Takım) 
-Kırmızı/Beyaz 
yüzünü boyama  
-Asılı çama#ırlar 
-Cezve  
Dilsel: Ne mutlu 
futbolun tüm 
renklerine a#ık 
olanlara. 
Slogan: Mutlulu"a 
Kapak Aç 
 

-Ulusçuluk 
-Birlik 
-Dayanı#ma 
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-Mahallede top oynayan 
dört çocuk, bir eskici ve 
kuca"ında çocuk ta#ıyan 
bir kadın. 
-Köyde top oynayan 
çocuklar. 
-Fenerbahçe /sarı 
lacivert formalı 
oyuncular. 
-Kırmızı ye#il formalı 
maç öncesi yemek yiyen 
üç genç. 
-Farklı forma ve 
kıyafetlerle yer alan 
futbol oynayan gençler. 
-Ellerinde taraftarı 
oldukları bayra"ı tutan 
on üç ki#i 
-Plaket ve ödül kazanmı# 
futbolla ilgilenmi# ya#lı 
on ki#i. 
 

APPLE -Telefonu tutan bir erkek 
eli 

 Dilsel ileti Türkçe.  

McDonald’
s 

-Türk Milli Voleybol 
Takımı kadın oyuncuları 
ve halktan insanlar 

 Görsel: 
- Türk Milli 
Voleybol Takımı 
oyuncularınn Türk 
bayra"ını 
simgeleyen renkteki 
formaları. 
- Olimpiyat simgesi 

-Ulusçuluk 

SAMSUN
G 

-Dü"ünde foto"raf çeken 
Uzak Do"ulu kadın ve 
arka fonda davetliler. 
-Gelini damat, iki 
nedime ve iki sadıç. 
-Genç bir çift (evlenme 
teklifi) 
-Kanepede uzanan bir 
adam ve kız çocu"u 

-Diz üstüne 
çökmi# evlenme 
teklifi 

Görsel: 
-Tek ta# yüzük. 
Dilsel: 
Slogan: Senin için 
tasarlandı 

-Sevgi 
-A#k 
-Payla#ım 

NIKE -Milli maçta yer alan 
Milli Takım 
oyuncularımız, kar#ı 
takımın oyuncuları ve 
tribündeki taraftarlar. 
-Kalenin filesini balık 
a"ı gibi söken iki balıkçı. 
-Sahada çama#ır asan bir 
kadın. 
-Sahanın ortasında 
mangal yapan insanlar. 
-Kafede oturan iki genç 
adam. 
-Futbolcu Arda Turan  
-Balık tutan bir adam 
-Mehter takımı 

-Piknik kültürü 
(mangal) 
-Mehter takımı 
-Asılı çama#ırlar 

Görsel: 
-Kalenin filesi balık 
a"ı gibi toplanıyor. 
-Asılı çama#ırlar 
-Mangal 
-$ampiyonluk 
kupası 
-Mehter takımı 
-Nemrut Da"ı’nda 
yer alan 
“Komagene” 
zamanında in#a 
edilmi# olan 
heykeller. 
-Bo"az Köprüsü 
-Kırmızı ve beyaz 
forma (Milli Takım) 
Dilsel: 
Slogan: Gelece"ini 

-Vazgeçmi#lik 
- Umut 
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sen yaz 
 
 !#itsel (Müzik): 
-Türk çalgısı olan 
kemençe 
 

IKEA -Bir çiftin tanı#tıkları 
andan itibaren ya#am 
döngüsünü gösteren 
karakterler (bir erkek ve 
bir kız çocu"u, ergen bir 
erkek ve ergen bir kız, 
genç bir çift, ya#lı bir 
çift.  

 Görsel: 
Tek ta# yüzük. 
Dilsel: 
-!yi günde  kötü 
günde 
-Hastalıkta sa"lıkta 
-Huyunda suyunda 
-Tatlısında 
tuzlusunda 
-Uyusun da büyüsün 
de vb. 
Slogan: IKEA. 
Hayatın her anında, 
hep yanınızda 

-Aile ba"ı 
-Sevgi 
-Ba"lılık 
-Geleneksellik 
 

HSBC -Evli bir çift.  Görsel: 
-Geleneksel dekora 
sahip bir ev 
(i#lemeli yastık, 
dantel perde, 
duvarda asılı 
porselen tabaklar) 
Dilsel: 
Slogan: HSBC’de 
taksit net kredi net 

-Aile 
-Sevgi 
-Ba"lılık 

NESCAFE -Anne ve kız 
-Marangoz atölyesinde 
çalı#makta olan üç adam 
-Kom#u iki kadın 

-Kasnak i#leme Görsel: 
-Kasnak 
-Kilim desenli yastık 
-Marangoz atölyesi 
Dilsel: 
Slogan: NESCAFE 
Classic ile keyifli bir 
mola herkese 
!#itsel (Müzik): 
Türk Müzi"ini 
andıran reklam 
müzi"i 

-Aile  
-Ba"lılık 
-Kom#u, i# 
arkada#ları 
arasındaki 
payla#ım 
-Keyif ve 
mutluluk 

L’OREAL - Tanınmı# bir oyuncu ve 
manken olan Cansu 
Dere. 

 Dilsel: 
Slogan: Biz buna 
de"eriz 

 

HYUNDAI -Balık tutan üç ki#i ve 
bisiklete binen iki ki#i 
-Arabada bir kadın ve iki 
adam 
-Arabada be# adam   
-Arabada dört ki#ilik bir 
aile ve bir adam 
  

 Görsel: 
-Balıkçılar 
-Kırmızı ve beyaz 
forma 
-Bo"az köprüsü 
Dilsel: 
Slogan: New 
Thinking New 
Possibilities 

-Samimiyet 
-Yakınlık 

 
Çalı#mada markaların Türkiye’de uyguladı"ı ileti#im stratejileri iletilerde yararlanılan görsel, 
dilsel ve i#itsel nitelikteki göstergeler ele alınarak incelendi"inde, markaların reklamlarında 
genellikle “Standart (Tek tip ürün) / Özel mesaj (Ülkeye göre uyarlanmı#)” ileti#im 
stratejisinden yararlandı"ı saptanmı#tır. Çalı#mada gerçekle#tirilen çözümleme sonucunda, 



The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC January 2013 Volume 3 Issue 1 

Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication !+"

çalı#mada inceleme nesnesi olarak kabul edilen markalar ve reklam iletileri aracılı"ıyla 
uyguladıkları stratejiler bir çizelgeyle görselle#tirilmi#tir. 
 
           Tablo 4: !ncelenen Markalar ve Stratejileri 

MARKA STRATEJ! 

COCA-COLA Standart (Tek tip ürün) / 
Özel mesaj (Ülkeye göre uyarlanmı#) 

APPLE Standart (Tek tip ürün) / 
Özel mesaj (Ülkeye göre uyarlanmı#) 

Mc Donald’s Standart (Tek tip ürün) / 
Özel mesaj (Ülkeye göre uyarlanmı#) 

SAMSUNG Standart (Tek tip ürün) / 
Özel mesaj (Ülkeye göre uyarlanmı#) 

NIKE Standart (Tek tip ürün) / 
Özel mesaj (Ülkeye göre uyarlanmı#) 

IKEA Standart (Tek tip ürün) / 
Özel mesaj (Ülkeye göre uyarlanmı#) 

HSBC Standart (Tek tip ürün) / 
Özel mesaj (Ülkeye göre uyarlanmı#) 

NESCAFE Standart (Tek tip ürün) / 
Özel mesaj (Ülkeye göre uyarlanmı#) 

L’OREAL Standart (Tek tip ürün) / 
Özel mesaj (Ülkeye göre uyarlanmı#) 

 
Markalar “Standart (Tek tip ürün) / Özel mesaj (Ülkeye göre uyarlanmı#)”  ileti#im stratejisini 
gerçekle#tirirken Türk toplumuna özgü kimi kültürel göstergelerden yararlandı"ı 
görülmektedir. Ancak Apple ve Samsung markalarının reklamları incelendi"inde, bu 
reklamlardaki Türk toplumuna özgü belirgin kültürel göstergeler yer almamakla birlikte, 
reklamların dili ve sloganı Türkçeye çevrilmi#tir.  
 
SONUÇ 
 
Küreselle#meyle birlikte sınırların ortadan kalkması, marka ve ürünlerin sınır ötesi 
pazarlanmasıyla kurumların farklı hedef pazarlarla ileti#im kurabilecek pazarlama stratejileri 
ve reklam iletileri hazırlamalarının önem kazandı"ı görülmektedir. Bu çerçevede farklı 
küresel markalar kendi ülkeleri dı#ında farklı bir ülkede faaliyet gösterirken do"ru reklam ve 
pazarlama stratejisi geli#tirme çabası içine girmektedirler.  
 
Birçok büyük küresel markanın kendi ülkelerinin dı#ında farklı bir ülkede pazarlama 
faaliyetlerini yürütürken, o ülkenin yerel de"erlerine göre bir strateji olu#turdukları 
görülmektedir.  Bu markalar  “Standart (Tek tip ürün) / Özel mesaj (Ülkeye göre 
uyarlanmı#)”; di"er bir deyi#le “Glokal” (küresel dü#ün yerel hareket et) stratejisini 
kullanarak hedef kitlesine markalarını pazarlamaktadırlar. Bu stratejileri olu#tururken ise 
faaliyet gösterdikleri ülkenin kültürel göstergeleri olan; kahramanlardan, ritüellerden, 
simgelerden ve de"erlerden yararlandıkları söylenebilir. Örne"in bu listede yer alan Mc 
Donald’s markasının ba#ka bir reklam iletisinde standart ürünün dı#ına çıkarak “yerellik” 
ilkesi çerçevesinde ülkeye ve o ülkenin kültürel göstergelerini aktaran özel ürünler üretti"i 
yerelle#tirilmi# strateji kullandı"ı görülmektedir. Bunlardan en belirgin olanları hepimizin 
bildi"i Mc Turco, Mc Donald’s’ın Ramazan menüsünde Türk’lere özgü bir tatlı olan ke#külün 
yer alması gibi. Ancak bizim inceledi"imiz reklam iletileri dı#ında söz konusu iletilerde Mc 
Donald’s’ın standart ürün dı#ına çıkarak ülkeye göre uyarlanmı# yerel (lokal) bir strateji 
benimsedi"i oldukça açıktır. 
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Sonuç olarak, tüm söylenenler ve yapılan çöz"mlemelerde elde edilen verilere Yuri 
Lotman’ın vurgulamı# oldu"u “Göstergeküre” kavramı ve küresel pazardaki reklam 
iletilerinin içeri"inde yer alan kültürel göstergelerin yorumlanmasının ne derece önemli 
oldu"unu göstermektedir. Her ülkenin kendine ait kültürel göstergeleri oldu"undan küresel 
markaların farklı ülkelerde faaliyet gösterirken bu kültürlerdeki kültürel simgeleri, de"erleri, 
kahramanları ve adetleri ayrıntılı biçimde analiz edip, elde ettikleri bilgiler do"rultusunda 
reklam iletileri ve pazarlama stratejileri kurgulamalarının gereklili"i ortadadır. 
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ABSTRACT 
This study will take a close look at Türkan "oray’s iconic image in relation to her portrayal in 
her films through the concept of retro marketing. Retro marketing relates to the longing of the 
past and during the purchasing period of consumers in recent years, they have been 
demanding elements which related back to the lifestyle and social conditions of a past time. 
Thus, vis-à-vis these developments retro marketing is the best economic solution to use 
consumers’ wish to relate back to the past. In Turkey, businesses have used retro marketing in 
order to create a sense of “nostalgia” for its consumers. In this context, Türkan "oray has 
been used by retro marketing and she has been turned into an “icon”. This is best exemplified 
by Koton’s advertisement campaign. The use of Türkan "oray’s iconic image is used in a 
nostalgic context to pull in consumers. Thus, it was decided to conduct a study on the posters 
of the films in which Türkan "oray starred in. As it is well know, film posters are important 
documents that transfer important social-cultural structures relating to the period they are 
from. The posters have been separated according to their type for evaluation purposes. 
According to this separation, the posters have been analyzed according to their form. Türkan 
"oray’s visual presence in the film posters is very important. She is portrayed in a manner 
which raises admiration. Along with being a graphical presence on the poster, she is evaluated 
as a cultural representation tool. Through the film posters, social reality is restructured in 
graphical terms and the content of the film is delivered. In this context, typographic 
characteristics, color, body language are analyzed to reflect the social lifestyle and the 
symbols that are used to construct Türkan "oray as an icon are examined. 
 
Keywords: Marketing Communication, Icon, Film Poster, Türkan "oray 
 

 
G!R!" 
Türkan "oray, 8 Haziran 1945'de !stanbul da do#du. Babası Halit "oray devlet demir 
yollarında memur, annesi ev hanımıydı. Maddi olanakların kısıtlı oldu#u bir ailede dünyaya 
geldi. Ö#renimine Rami Ta$ Mektebinde ba$ladı; ancak devamlı mahalle de#i$tirdiklerinden, 
e#itimini 1956 da Feriköy ilkokulunda tamamladı. 1954’te 15 ya$ındayken film setinde 
Türker !nano#lu’ nun dikkatini çekerek Ye$ilçam’ a adım attı. 1960’lı yıllarda özellikle 
magazin basınının ilgisini çekerek odak noktası haline gelmeye ba$ladı. Eylül 1962 yılında 
Rüçhan Adlı’ nın "oray’ ın hayatında önemli bir rolü vardır. Onu korumu$, hep zirvede 
kalmasında büyük rol oynamı$tır. Rüçhan Adlı "oray’dan tam 23 ya$ büyüktür.  "oray’ın 
“sultan” olarak tanınmasında ve “"oray” kanunlarının olu$masında Adlı’nın büyük payı 
vardır. Adlı'nın onun hayatındaki yeri ve üstündeki etkisi, özelikle birlikte ya$amaya 
ba$ladıkları 1963 yılından itibaren önemini ve a#ırlı#ını artırır. 1966’ nın sonlarına do#ru ise 
birbiri ardına "oray filmleri çevrilir.  
Türk Sinemasında Türkan "oray; ho$, alımlı, çekici bir kadın ki$ili#i yaratarak ve bunu hem 
güldürü, hem dramda aynı ba$arıyla sürdürmü$tür. Sosyal kökenler itibarıyla bir uçtan 
öbürüne, bir kutuptan di#erine kolaylıkla gidip gelebilmektedir. Türk toplumu, sanatçının 
“halk kızı” ya da  “burjuva kadını” tiplemelerini aynı ilgiyle kabul edilmi$tir. Tip olarak da 
Türk kadınını yansıtmaktadır. Türk sinemasının en ho$ resim veren kadın oyuncusu oldu#u 
kabul görür. Sinemasal açıdan zengin, seyirciyi çarpan bir görüntüsü vardır. Halkın içerisinde 
gelmesi zor ko$ullarda büyümesi onu halka daha yakın kılacaktır. Türk sinemasında hiçbir 
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kadın oyuncu onun gibi etrafında yaygın bir etkinli#e sahip olmamı$tır.1 Bu özellikleriyle 
sinemada de#i$ik bir yer açar. Di#er kadın sanatçılara örnek olmu$, uygulamalarıyla da takip 
edilmi$tir. Sinemada en yüksek fiyata sahip oyuncu olu$u, en fazla a$ık olunan kadın olu$u, 
kendine has yasaklar koyu$u, her rolün altından ba$arıyla kalkması, de#i$ik güzelli#i, 
sıcaklı#ı, bir sultan, bir efsane olu$uyla ve di#er yönleriyle sinemadaki yerini de belirlemi$tir.  
 
!KONLA"AN TÜRKAN "ORAY VE GÖSTERGELER 
Türkan "oray ve görsellerinden birçok uygulamada yararlanılmaktadır.  Örne#in retro 
pazarlama kavramı çerçevesinde Türkan "oray görselleri ile kar$ıla$mak olasıdır. Retro, 
!ngilizce bir kelime olmakla birlikte, Türkçe kar$ılı#ı “geri,  geriye, tersine” gibi anlamları 
içermektedir. Retro kelimesi pazarlamayla ili$kilendirildi#inde “geçmi$te kullanılan ürün ve 
hizmetleri bugüne ta$ımak”  olarak ifade edilmektedir. Retro pazarlama ise, geçmi$te i$e 
yaramı$ ya da  yaramamı$, yapmayı bırakmadı#ımız alı$kanlıklardan ya da  ö#retilerden 
meydana gelen, geçmi$e ait, fark olu$turmayı engelleyen yakla$ımlar olarak 
tanımlanmaktadır. Di#er bir tanıma göre de retro pazarlama  “geçmi$teki markaların, 
olayların, modaların vb. yeniden canlandırılması $eklinde nostalji referanslı pazarlamadır.  
 
Retro pazarlamanın temelinde yatan dü$ünce, tüketicilerin satın alma sürecinde ürünü tercih 
ederken ailenin, etkilenilen bir filmin ya da  tüketicinin hayatından bir $eylerin izlerini 
ta$ımasıdır. Öyle ki, son yıllardaki retro kavramının geçmi$e olan özlemle yo#un bir biçimde 
ba#da$tırılması nedeniyle tüketicileri o dönemin ya$ayı$ biçimi, toplumsal ko$ulları ve di#er 
özelliklerini de talep eder hale getirmi$tir. Dolayısıyla, bu geli$meler çerçevesinde retro 
pazarlamanın, tüketicilerin geçmi$e ba#lılı#ını kullanmak için en uygun maliyetli yol oldu#u 
söylenebilir. Türkiye’de de retro pazarlama alanında i$letmelerin ürünlerini,  yeniden 
tasarlanarak ya da  herhangi bir de#i$iklik yapmadan reklamlar vererek tüketicilere nostalji 
ya$atıp konumlandırma yaptıkları görülmektedir. Türkan "oray da, örne#i Koton markasında 
oldu#u gibi,  retro pazarlama da ikonla$tırılarak kullanılan bir hale dönü$mü$tür.  

 
Resim 1. Türkan "oray’ın Retro Örne#i 

 
Pazarlama konusunda kullanılan ve nostalji etkisiyle ikonla$tırılan Türkan "oray, toplumsal 
yönden günümüze kadar sinemada gösterdi#i ba$arıyla kendini “ikonla$tırmı$tır”. Bu 
do#rultuda “ikon” olan bir sanatçının, Türkan "oray’ ın oynadı#ı filmlerin afi$leri üzerine 
çalı$ma yapmaya karar verilmi$tir. Bilindi#i gibi, film afi$leri dönemin toplumsal-kültürel 
yapısını aktaran önemli, belgelerdir. Afi$ler incelenirken öncelikle türüne göre 
sınıflandırılmı$tır. Bu ayrım ile birlikte afi$ler biçimsel olarak teknik açıdan ele alınmı$tır.  

 
 
 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
1 Bkz., Türkan "oray Kimdir- http://www.kimkimdir.gen.tr/kimkimdir.php?id=3468 

!
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DRAM TÜRÜNDE FOTO#RAF KULLANIMI !LE OLU"TURULAN TÜRKAN 
"ORAY F!LM AF!"LER!NDEN ÖRNEKLER 

 

 
Resim 2-3-4. Kenarın Dilberi, Mazi Kalbimde Yaradır ve Unutulan Kadın filmlerinin afi$leri 
 
Yukarıdaki üç film afi$i foto#raf kullanılarak tasarlanmı$tır. Türkan "oray’ ın bakı$ı ön 
planda tutulan bir $ekilde biçimlenmi$tir. ‘Kenarın Dilberi ve Unutulan Kadın’ da kullanılan 
erkek figürü arka planda bırakılmı$tır. Afi$lerde a#ırlıklı olarak kullanılan renkler sarı ve 
kırmızıdır. Film adları kalın ve konturlu bir biçimde sarı ve siyah kullanılarak yazılmı$tır. !ki 
afi$te Türkan "oray’ ın ismi büyük ve film adının üzerinde yazılmı$tır.  Film isimleri 1. Afi$te 
sol üst kö$ede yazılmı$, oyuncuların ismi film ismine ortalanarak yazılmı$tır. 2. Afi$te Türkan 
"oray’ ın isimleri etrafına di#er oyuncu isimleri beyaz yazılarak ilgi ve dikkat çekici Türkan 
"oray’ ın isminin etrafına çerçevelenmi$tir. Filmlerde kullanılan ‘renkli’ dilsel iletisi  ifadeyi 
güçlendirecek $ekilde her harfte farklı olarak verilmi$tir. Üç afi$inde ortak özellikleri arasında 
Türkan "oray afi$in odak noktasıdır. Vücut pozisyonu boynunun dik tutulmasıyla dik bir 
duru$ sergilemektedir. Bu durum film içeriklerini bilmesekte verilen görsel göstergeler ile 
gururlu, kendi ba$ına, güçlü, dik duru$lu bir kadın imajı vermektedir. Yüzü tam ve açık olarak 
verilmi$tir. Alnı açık bir $ekilde verilmi$tir. Bu durum güçlü kadın imajını ‘alnım açık, ba$ım 
dik’ mesajı vererek güçlendirmektedir.  
 
Gözlerinin uzaklara bakan dalan bakı$ı ile kirpikleri odak noktası haline gelmektedir. 
Uzaklara bakan sert bakı$ı geçmi$i unutmayan, geçmi$inden beslenen kadın imajını 
güçlendirmektedir.  Dudakları kapalı bir $ekilde sunulmu$tur. Bu durum bütün bildiklerine 
ra#men konu$mayan, intikamını almak için bekleyen kadın imajını izleyiciye sunmaktadır.  
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Resim 5-6. Buruk Acı ve Dünyanın En Güzel Kadını filmlerinin afi$leri 

 
‘Buruk Acı’ ve ‘Dünyanın En Güzel Kadını’ film afi$lerinde yine Türkan "oray odak noktası 
olacak biçimde sunulmu$tur. Kullanılan renkler canlı isimlere dikkat çekici biçimde afi$e 
yerle$tirilmi$tir. Türkan "oray bu iki afi$te vücudunun pozisyonu S biçiminde verilerek daha 
kadınsı ve seksi bir biçimde çekici hale getirilmi$tir. Gözlerin bakı$ı cinselli#e te$vik eden bir 
biçimde sunulmu$ aynı $ekilde dudakların hafif gülümser hali ile davetkâr bir tavır 
sergilenmi$tir.   
 

 
Resim 7-8-9-10. Sultan Gelin, Dönü$, Namus Borcu ce Hazal filmlerinin afi$leri 

 
Daha toplumsal yaraların ve acıların i$lendi#i 4 film afi$inde a#ırlıklı renk kullanımı mavi ve 
kırmızıdır. Tipografik özelliklerine bakıldı#ında düz tırnaklı font kullanılmı$tır.  !lk afi$ 
‘Sultan Gelin’de beyaz bir yazmanın içine yerle$tirilmi$ Türkan "oray görseli gözükmektedir. 
Tipografik düzenlemede kırmızı ile yazılan film adı daha geleneksel bir font kullanılarak 
yazılmı$tır. Türkan "oray’ ın ismi filmin üzerinde verilmi$tir. Filmin adının iki yanına verilen 
maskeler sinema filmine gönderme yapmak amaçlıdır.   ‘Sultan Gelin’ filminde Türkan "oray 
bakı$ında verilen imadan her $eyin farkında oldu#u ancak kabullenmek durumunda kaldı#ı 
belirtilen bir $ekilde kabullenmi$lik ve boyun e#me mesajı vardır. Dudaklarının a$a#ı do#ru 
duru$u üzgün, kabullenmi$ ve suskun tavrını ortaya koyar. Ba$ında yazmasının bulunması 
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filmin bir köy ya da kasabada geçti#ini anlatabilmektedir. Di#er üç film afi$inde de yine aynı 
boyun e#en, çare arayan, farkında olan ama kabullenen kadın imajı ile kar$ımızdadır.  
 

 
Resim 11-12. Körebe ve Küskün Çiçek filmlerinin afi$leri 

 
Foto#raf kullanımı ile gösterilen dram türü filmlere bir ba$ka örnek ikili ili$kilerden güç 
alarak sergilenen ve Türkan "oray’ın odak noktası haline getirilmeyen bir $ekilde sunulan 
‘Körebe’ ve ‘Küskün Çiçek’ film afi$lerinde bir kadın ve bir erkek bütünü ve sarılmasıyla 
olu$turulan afi$lerdir. Tipografik özelliklerinde film afi$leri dikkat çekici renkte kullanılan 
sarı ve kırmızı ile olu$turulmu$ tırnaklı düz yazılardır. Bu kez odak noktası halinden çıkan 
"oray destek alan, yardım bekleyen, sevdi#i adama güvenen bir imajla kar$ımıza çıkmaktadır.  
Çizdi#i kadın imajı sakin, ev hanımı, sade bir izlenim vermektedir. Güçlü bir görüntüsü 
yoktur. Dayandı#ı erkekten gelecek umutlu haberi bekleyen bir bekleyi$te olan bir kadın 
vardır.  

 

 
Resim 13-14. Dila Hanım veZulüm filmlerinin afi$leri 

 
Siyah çerçeveli olarak verilen kırmızı film adları ile dikkat çeken Dila Hanım ve Zulüm 
filmlerinde ise kendini korumak için bir araca ba$vuran, kararlı keskin bakı$larıyla kar$ımıza 
çıkmaktadır. Dila Hanım görselinde filmin bir köyde, hanım a# gibi konumlanan birinin 
ba$ından geçti#i anla$ılabilmektedir. Ba$ındaki e$arbın saçını gösterir biçimde takması köy 
ortamında daha modern bir havası bulunan bir biçimde ya$ayan yetkili bir kadın olmakla 
birlikte korkularına kar$ı kendini savunmak için silah gibi araçlara ba$vuran yalnız bir kadın 
oldu#unu gösterebilmektedir. Filmin adının altında bulunan kitap çizimi filmin bir kitaptan 
uyarlama oldu#unu göstermektedir. Ba$rol isimleri e$it büyüklükte yazılmı$tır.  
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Zulüm filminde de yine aynı $ekilde yalnız ve kendini savunmak için korkusuz bir kadın 
kar$ımıza çıkmaktadır. Saçlarına verilen da#ınıklık çekici bir güzellik katarak cezbeden bir 
$ekle dönü$türülmü$tür. Afi$in üst kısmında flu bir $ekilde Türkan "oray’ın gözleri 
verilmekte ve odak noktası yine "oray’ ın güzelli#ine ve gözlerine vurgu yapılmaktadır. 
Filmin ödül alan ba$arılı bir film oldu#unu anlatmak için 4 adet ödül resmi afi$e konulmu$tur.  
 
KOMED! TÜRÜNDE FOTO#RAF KULLANIMI !LE OLU"TURULAN TÜRKAN 
"ORAY F!LM AF!"LER!NDEN ÖRNEKLER 
 

 
Resim 15-16. Eli Ma$alı, Fosforlu Cevriyem ve Kahveci Güzeli filmlerinin afi$leri 

 
Komedi türünde film afi$ örneklerinde ilk tipografik ö#elere baktı#ımızda, Türkan "oray 
isimleri afi$lerin en üstünde dikkat çekici bir biçimde odaklanmı$tır. Film adları  dikkat çekici 
bir renk olan sarı ile yazılmı$, büyük harflerden olu$an, düz fontlar kullanılmı$tır. !lk iki afi$te 
"oray erkek tavırlı ancak güzelli#inden ödün vermeyen bir $ekilde sert bir çekicilik 
vermektedir. Taktı#ı $apka ve deri ceketle erkek imajını güçlendirmektedir. Bakı$ları kararlı 
ve korkusuzdur. Bu durum onda yaratılan güçlü kadın imajını perçinlemektedir. Erkeksi 
güzellik elinde bulunan silah ve bıçak ile bütünlük olu$turulmu$tur. ‘ Erkek gibi kız’ imajı ile 
olu$turulan imaj iki filmde de anla$ılmaktadır. Son afi$ Kahveci Güzeli’nde geleneksel 
kıyafetler içinde verilen köyde bulundu#u anla$ılan bir kızın ba$layan serüvenini 
anlatmaktadır. Geleneksel kıyafetleri içinde güler yüzlü kız hayatından memnun, mutlu, ne$eli 
bir kızın hikâyesini anlattı#ını göstermektedir.  
 
DRAM TÜRÜNDE Ç!Z!M/!LLÜSTRASYON TEKN!#! KULLANIMI !LE 
OLU"TURULAN TÜRKAN "ORAY F!LM AF!"LER!NDEN ÖRNEKLER  
 

 
Resim 17-18. Sana Layık De#ilim ve Bir Da# Masalı filmlerinin afi$leri 
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!llüstrasyon tekni#i ile olu$turulan dram türündeki afi$lere baktı#ımızda, afi$ler birçok nesne 
ile afi$te birden fazla hikâye anlatılmaktadır. Ancak odak noktası olarak kullanılan ana nesne 
Türkan "oray’  ın yüzüdür. !llüstrasyon tekni#i ile tasarlanan afi$lerde birden fazla renk 
kullanılmı$tır.  1. Afi$ ‘Sana Layık De#ilim’ e baktı#ımızda, dü$ünceli erkek figürü elinde 
sigara ile gösterilmektedir. Sa# alt tarafında bulunan Türkan "oray ise bakı$larından emin bir 
$ekilde göstermektedir. Afi$in sa# üst tarafında bulunan resimde bir dansöz ve keman 
bulunması müzikle, sahneyle ilgili bir senaryonun oldu#unu bize göstermektedir. Sol alt 
kö$ede bulunan kadın ve erkek figürü ise filmin içinde ba$ka hikâyelerin de oldu#unu 
göstermektedir.  
 

 
Resim 19-20. Günah Bende mi ve Kara Gözlüm filmlerinin afi$leri 

 
‘Bir Da# Masalı’ adlı filmin afi$inde odak noktası olarak kullanılan Türkan "oray’ ın görseli 
ile birlikte afi$in sa# alt kö$esinde bulunan resimde bir sınıfın içinde bulunan siyah önlüklü 
ö#renciler ve ö#retmen konumunda gözüken Türkan "oray bulunmaktadır. ‘Günah Bende Mi’ 
ve ‘Kara Gözlüm’ film afi$lerindeki renklilikle olan afi$lerde filmin sahnelerini yansıtan 
kadın ve erkek arasında geçen kareler ile birlikte film ile alakalı görseller bulunmaktadır. 
Kara Gözlüm afi$inde bulunan deniz, olta ve balıkçı kıyafetleri içinde oturan Türkan "oray, 
filmin konusu ve içeri#i  ile ilgili bilgiler aktarmaktadır.   

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                     

 
Resim 21-22. Cemo ve Gazi Kadın filmlerinin afi$leri 

 
Yine illüstrasyon tekni#i ile olu$turulan birden fazla renkten olu$an dram ve tarihi türde 
filmler olan ‘Cemo’ ve ‘Gazi Kadın’  film afi$lerinde tarihi bir film oldu#unu gösteren 
görseller egemendir. Elinde sopa ve silah bulunan iki afi$te de bir ba$kaldırı mevcuttur. 
‘Cemo’ filminde geleneksel ba$lı#ı ile bize sunulan masum kız filmin ortasında bulunan 
yırtmaçlı ete#iyle ba$kaldıran güzel vah$i kadın imajına dönü$mektedir.  
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Resim 23-24. Gramofon Avrat ve Hayallerim A$kım ve Sen filmlerinin afi$leri 
 

Türkan "oray’ın son dönem filmlerinden olan ve sahne kavramlarından yola çıkılarak 
tasarlanan ‘Gramofon Avrat’ ve ‘Hayallerim A$kım ve Sen’  afi$lerinde sanatla 
ili$kilendirilen bir ya#lı boya tablo ile tiyatro oyununu ça#rı$tırmaktadır.    Afi$e egemen olan 
renkler siyah ve kırmızıdır. “Hayallerim, A$kım ve Sen” tipografik düzenlemede orta hizaya 
ba#lı kalma ilkesi  izlenmi$tir. Perde ve kadın oyuncunun maskeye benzetilen yüzü tasarımın 
ana unsurları olarak kullanılmı$tır. Yazılar hem afi$e hem de maskeli kadına ortalanmı$tır. 
Türkan "oray’ ın adı filmin adıyla aynı puntolarla yazılmı$tır. Yapımcı firma ve yönetmenin 
adı en üstte yer almı$tır. Sahne ve maske kavramları afi$in temel metaforlarıdır. Kadınlık 
maskesi; kadının güce duydu#u arzuyu kadınlı#ının altında gizleyen bir araç olarak 
görülmektedir.  
 
KOMED! TÜRÜNDE Ç!Z!M/!LLÜSTRASYON TEKN!#! KULLANIMI !LE 
OLU"TURULAN TÜRKAN "ORAY F!LM AF!"LER!NDEN ÖRNEKLER 
 

 
Resim 25-26. Güllü ve Fıstık Gibi Ma$allah filmlerinin afi$leri 

 
Komedi türünde illüstrasyon tekni#i ile olu$turulmu$ resimlerde bulunan ayrıntılarda türüne 
sergilemektedir. ‘Güllü’ filminin afi$inde kahve dairesel biçimlerin ortasına yerle$tirilen 
Türkan "oray gözükmektedir. Türkan "oray Karadeniz’in geleneksel kıyafeti ile giymi$tir; 
elinde bir bohça bulunmaktadır. Elinde birine do#rulttu#u silah bulunmaktadır. Görselden 
Güllü karakterinin bulundu#u köyden ya da $ehirden bir intikam almak üzere elinde bohça ile 
yola koyuldu#u çıkarılmaktadır. Di#er iki afi$te ise, "oray mayo giymi$ bir biçimde kar$ımıza 
çıkmaktadır. Komedi türündeki film oldu#u yüzlerdeki gülümsemelerden, vücut 
pozisyonlarının e#lenceli, hareketli bir biçimde duru$ları hareketli filmler oldu#unu 
göstermektedir. Fıstık gibi Ma$allah ve Beni Osman Öldürdü film afi$lerinde kadının duru$u 
davetkâr bir havadadır. 
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DRAM TÜRÜNDE HEM Ç!Z!M HEM VE FOTO#RAF KULLANIMI !LE 
OLU"TURULAN KARMA TASARIMLI TÜRKAN "ORAY F!LM AF!"LER!NDEN 
ÖRNEKLER  
 

 
Resim 27-28. Selvi Boylum Al Yazmalım ve Asiye Nasıl Kurtulur filmlerinin afi$leri 

 
Dram türünde foto#raf ve illüstrasyon tekni#i kullanılarak olu$turulan film afi$lerine 
baktı#ımızda; ‘Selvi Boylum Al Yazmalım’ afi$inde bir kamyon üzerinde birbirine sarılan 
kadın ve erke#in foto#rafik görüntüsü lale, karanfil, ku$, mektup ve halı gibi geleneksel 
motiflerle süslenerek çerçeve içerisine alınmı$tır. Renklerin seçiminde kırmızı ve mavi 
a#ırlıklı olarak kullanılmaktadır. Komposizyon da denge unsuru gözetilmi$tir.  

 

 
Resim 29-30. Sultan ve Tatlı Nigar filmlerinin afi$leri 

 
Tipografik ö#elerde tırnaklı ve kıvrık hatlı bir font kullanılmı$tır. Yapımcı firmanın ve 
yönetmenin adı, afi$in en üstünde düz tırnaksız bir fontla yazılmı$tır. Onun altında ba$rol 
oyuncularının adı daha büyük ve tırnaklı bir font ile mavi renkte yazılmı$tır. Sa# alt kö$ede 
ise filmin adı yine aynı $ekilde tırnaklı font ile mavi renkte görselle$tirilmi$tir. En altta beyaz 
zeminin üzerinde filmin künyesi tırnaksız font ile siyah renkle yazılmı$tır. Foto#raf ya$anan 
olayların ve ki$ilerin filmsel gerçekli#ini; illüstrasyon ise a$kın duygusal ve masalsı yönünü 
ifade etmektedir. Foto#rafta sevgili oldukları anla$ılan karakterler bir kamyonun üzerinde 
oturmaktadır. Kamyonun üzerindeki yazmalım yazısı eksikte olsa gözükmektedir. Film 
afi$inde sunulan bu eksiklik algısal tamamlama ile aslında ‘Al Yazmalım’ yazdı#ı bilgisini 
verir. Adamla Kadın birbirine sarılmı$, kadın bir eliyle adamı tutmakta, adamsa bir eliyle 
sigara içmektedir. Kadının üzerindeki geleneksel kıyafetler hikayenin bir köyde ya da 
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kasabada geçti#ini göstermektedir. Geleneksel bir dünyanın hikayesinin aktarıldı#ı 
gözükmektedir. !llüstrasyonda ise filmdeki geleneksel tema devam ettirilmi$tir. Osmanlı 
süsleme sanatından stilize edilen lale, gül, karanfiller bir kalp $eklinde foto#rafı çevreler. 
Aynı zamanda bu çiçekler yazma deseninde bulunan ba$örtüsüne de gönderme yapmaktadır. 
Tasarımda bulunan kökle$mi$ kalıpları kullanarak, nesilden nesile aktarılan kültürel bilgileri 
canlı tutmu$tur. Çiçeklerden olu$an illüstrasyon kırmızı halı ile bütünle$mi$, ve ‘uçan halı’ 
imgesinin mitolojik ve masalımsı anlamlarıyla a$kın masalımsı romantizmi birle$tirilmi$tir.  
 
‘Asiye Nasıl Kurtulur’ film afi$inde tipografik ö#eler ortalanarak kullanılmı$tır. Beyaz fon 
üzerine mavi ve pembe renkler dikkat çekmektedir. Yazı fontları kö$eli ve serttir. Ba$rol 
oyuncusu Türkan "oray’ ın ismi afi$in üst kısmında verilmi$tir. Kadının duru$u ma#dur ve 
boynu büküktür. Gö#sünün bir kısmı çerçeveden dı$arı çıkartılarak cinselli#i ön planda 
tutulmu$tur. Vücudunun güzelli#i ile birlikte yüzündeki çaresiz ve mecbur bırakılan bir ifade 
vardır. Bu durum onun içinde bulundu#u olaya ya da ya$ama mecbur bırakıldı#ını ve bu 
durum kar$ısında çaresiz kaldı#ını göstermektedir.  
 
‘Sultan ‘ filmi çerçeveye sı#dırılan kadın ve erkek resminin etrafına kırmızıdan sarıya do#ru 
geçen bir süreci yansıtan çerçeveler etrafında toparlanmı$tır. Filmin adı afi$e ortalama hizası 
ile uygulanmı$ di#er yazılar ise siyah renkte küçük puntolarla afi$in etrafına serpilmi$tir.  
Kadının kar$ıya bakan düz donuk bakı$larının altında masumiyetiyle birlikte umut ve huzur 
arayan tavrı gözükmektedir. Geçen mavi $eridin üzerine hizalanan film adı ile birlikte alt 
kısımda bulunan toplu bir kalabalık resim bulunmaktadır. "oray elinde silahla direni$te 
oldu#unu gösteren herkesi kar$ısına aldı#ı bir tavır sergilemektedir.  
‘Tatlı Nigar’ kırmızı fon üzerine tasarımı olu$turulan bir film afi$idir. Dairesel bir çerçeve 
içinde verilen kadın ve erke#in foto#rafı bulunmaktadır. Film adı afi$e ortalama hizasına göre 
üste yazılmı$tır, Türkan "oray’ ın ismi filmin adının üzerindedir. Di#er oyuncu ve künye 
isimleri afi$in dört kö$esine e$it bir $ekilde küçük puntolarla da#ıtılmı$tır. Foto#rafta bulunan 
sazlık ya da tarla gibi bir yerde yaz mevsiminde bulunuldu#u anla$ılmaktadır. Erke#in üst 
bedeni çıplak ve terlidri. Tarlada çalı$an bir izlenim vermektedir. Kadının üzerinde yazlık 
hatlarını belli eden kırmızı bir elbise bulunmaktadır, saçları da#ınık bir biçimde cinsellik 
hissettirmektedir. Tuttukları sopa ile birlikte erkek onu kendi çemberine almı$tır. Kadın 
gözlerini ona a$k ve korkuyla karı$ık bir esaretin içinde bulundu#u gösteren bir biçimde 
bakmaktadır.  

 
Resim 31. Mine filminin afi$i 

 
‘Mine’ filminin afi$inde illüstrasyon ve foto#rafın teknikleri bir arada kullanılmı$ görüntüler 
tek bir karede birle$tirilmi$tir. Kalbi delip geçen buharlı bir tren çizimi vardır. Foto#rafta ise 
bir kadının cinsel haz durumundaki yüz ifadesi ve erke#in ba$ının arkası gözükmektedir. 
Kadın erke#in boynuna sarılmı$tır. Siyah üzerine beyaz renk uygulaması ile zıtlık 
uygulanmı$tır.  Filmin adı el yazısının andıran ve noktalamasının kalpten olu$tu#u bir font, 
afi$e özel bir stil katmı$tır.  Tipografik ö#eler ortalama hizasına göre yapılmı$tır. Tren ve kalp 
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simgeleri afi$in metaforik temsilleridir.  Tren geli$meyi, ilerlemeyi, modernle$meyi duygusal 
olarak ise gitmeyi uzakları hedefleyen bir simgedir. Trenin afi$te bir kalbin içinden geçmesi 
gitmek isteyen de#i$im isteyen bir kadının bu de#i$imin kalbini yaraladı#ını göstermektedir. 
Foto#rafik bölümde bulunan kadınla erke#in cinsel ediminde çıplan vücut gösterilmese de 
yüz ifadesi zevk alan, erotik bir duru$a sahiptir.  Kullanılan siyah fon ile kadının yüzü 
cinselli#i ön plana çıkararak odak noktası haline getirilmi$tir.  
 
KOMED! TÜRÜNDE HEM Ç!Z!M HEM VE FOTO#RAF KULLANIMI !LE 
OLU"TURULAN KARMA TASARIMLI TÜRKAN "ORAY F!LM AF!"LER!NDEN 
ÖRNEKLER 
 

 
Resim 32. Vukuat Var ve Gelin Çiçe#i filmlerinin afi$leri 

 
Komedi türünde sergilenen foto#raf ve illüstrasyon tekni#i ile kullanılan 2 afi$in 
göstergebilimsel çözümlemesine bakıldı#ında; 
 
Biçimsel ö#eler olarak bakıldı#ında, ‘Vukuat Var’ film afi$i hareketli ve dinamik tasarımı ile 
ön plandadır. Tipografik ö#eler afi$in üst kısmına e#imli bir $ekilde yerle$tirilerek bir olay bir 
hareketlilik oldu#unu göstermektedir. Aynı $ekilde filmin adının kırmızı ile yazılması da 
hareketlili#i ve dinamikli#i belirgin bir $ekilde göstermektedir. Afi$te kullanılan sarı, kırmızı, 
beyaz renklerle birlikte ok i$retlerinin bulunması bir hedef oldu#unu çözümlenmesi gereken 
bir olaya odaklanıldı#ını fakat çabuk hareket edilmesi gerekti#ini göstermektedir. Foto#rafta 
kadının üzerinde bulunan trençkot bir olayı çözümleyen dedektif ya da gazeteci izlenimi 
vermektedir. Saçlarının da#ınık olması macera ve aksiyon dolu bir olayın içinde oldu#unu 
gösterir. Erkek aktörün kadının arkasında yorgun bir biçimde bulunması kadını daha güçlü bir 
konuma getirmektedir. Aynı $ekilde kadının elini erke#in beline sarılması onu korudu#unun 
göstergesidir. 
 
‘Gelin Çiçe#i’ adlı filmde mavi fona tasarlanan afi$te erkek ve kadının birbirine sarılmı$ 
resimleri bulunmaktadır. Kadının elinde 2 beyaz, 1 kırmızı çiçek bulunmaktadır. A$kı ve 
masumiyeti göstermektedir. Kadının ba$ı adama yaslanmı$tır huzur ve umut dolu bakı$ları 
vardır. Erke#in bakı$ları da onun üzerinde a$k dolu bir bakı$a sahiptir. Erke#in üzerinde 
beyaz bir damatlık evlenmek üzere olan birbirini çok seven bir çift oldu#unu göstermektedir. 
Sarı motifler arasında sa# alt kö$eye do#ru odaklanan geleneksel kıyafetler içinde bulunan  

 
SONUÇ  
Bir sanatçının, özellikle “ikonla$tırılan” bir sanatçının, Türkan "oray’ın, film afi$leri üzerine 
yo#unla$ılan çalı$mada, o sanatçının sinemaya ba$ladıktan sonra günümüze kadar yer aldı#ı 
tüm filmlerin incelenmesi yerinde olur diye dü$ündük. Bu ba#lamda dönemin toplumsal-
kültürel yapısını aktaran önemli belgelerden olan film afi$lerini genel anlamda türlerine göre 
sınıflandırdık. Sonrasında, söz konusu afi$ler biçimsel olarak teknik açıdan ele alınmı$ ve 
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afi$lerde sanatçının filmin içeri#ine uygun olarak göstergeler (dilsel ve görsel) aracılı#ıyla 
aktarımı ve yapılandırılan imge ortaya çıkarılmaya çalı$ılmı$tır. Afi$lerde kullanılan görsel 
göstergeler dilsel göstergeye gerek duymadan filmi içeri#ini kolaylıkla yansıtmaktadır. 
Temelde filmin içeri#i ve afi$lerde kullanılan görsel göstergeler arasında benzerlik ili$kisi 
vardır. Türkan "oray’ın oynadı#ı film afi$lerinde a#ırlıklı olarak foto#rafların kullanıldı#ı 
görülmektedir.  
 
Afi$ler aracılı#ıyla filmi izlemeden filmin içeri#i ile ilgili çıkarsama yapmamız 
kolayla$maktadır. Sonuçta afi$ler açık ve net biçimde filmin içeri#ini izleyiciye iletmektedir. 
Örtük ya da gizli anlam aktarımı ya da retorik aktarımlar söz konusu de#ildir. Afi$lerde 
Türkan "oray ço#unlukla ön planda, dikkat çekici konumdadır. Di#er sanatçı ya da sanatçılar 
sanki ikinci planda kalmı$ gibidir. Film afi$leri sayesinde toplumsal gerçeklik grafik imgeler 
yolu ile yeniden yapılandırılmı$ ve filmin içeri#ine, Türkan "oray’ın filmdeki rolüne 
göndermelerde bulunulmu$tur. Ayrıca kullanılan tipografik özellikler, renk kullanımı ve 
beden dili (giyim-ku$am, duru$...) göstergeleri incelendi#inde, kültürel olarak nitelenen 
afi$lerin filmin çekildi#i dönemin özelliklerini yansıttı#ı, o dönemin kırsal (Anadolu) 
ya$amından kesitlere yer verdi#i, toplumsal ya$amın biçimini belirleyen temsiller aktardı#ı 
söylenebilir.  
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ABSTRACT 
In 1994, internet advertising which is emerged by the telecommunication company AT & T 
by giving out a banner advertisement to an internet magazine called “HotWired”; with the 
development of information technology today and effective presence of the new media which 
is one of the content of the concept of "advergaming"  surrounding every moment of our 
lives, has reached a different dimension. At the beginning, we find applications of advergame 
in the form of simple games designed for product advertising as they create a positive impact 
on the target audience in a short time, with their lower costs and the capabilities of creating 
brand awareness with their entertaining features and their data bank sources, they attract the 
attention of brands. In this context, the main area of the study is the concept of new media, the 
internet advertising, and as a result, the emergence of the concept of advergaming and its 
innovations for the world of brands will be discussed. 
 
Keywords: Advergaming, Brand,  
 
 
YEN! MEDYA KAVRAMI VE MARKALAR 
Günümüzde “Yeni Medya” kavramı bilgisayar ve mikro i"lemci yetilerini kullanan ve 
kullanıcıları ile etkile"im halinde olanı ifade etmektedir. Bir ba"ka deyi"le, yeni medya 
bilgisayar yardımı olmaksızın olu"turulamayacak ve kullanılamayacak olan ortamlara verilen 
addır.1 Yeni medya kullanımında eski geleneksel yöntemlere göre daha  "spesifik, daha nokta 
atı"ı yapabilen, stratejik planlamaların daha bilinçli yapılabildi!i, hedef kitlenin çok iyi 
tanındı!ı ve gereksinimlerinin tespit edildi!i, daha kolay ve tabi ki daha dü"ük maliyetli 
olanaklar sa!layan bir çerçeve kar"ımıza çıkmaktadır. Marka ileti"imi açısından öneminin 
giderek artmasının nedeni olarak ise, kullanıcı kimliklerinin belirlenebilir olması, 
ölçümlemenin hızlı ve güvenilir "ekilde gerçekle"mesi ve teknik özelliklerden kaynaklanan 
yapısının sa!ladı!ı avantajlar sıralanabilir. 
 
Gerçe!in simülasyonu olan sanal dünya, aslında var olmayan gereksinimlerin üretilmesine ve 
eyletilmesine (manipüle edilmesine) yeni uçsuz bucaksız ortamlar hazırlamı"tır.  Burada Jean 
Baudrillard’dan söz etmeden geçmek uygun olmayacaktır. Reklamın gereksinimler yaratan 
simülasyon olarak tanımlayan Baudrillard gerçek gereksinim ve sanal gereksinim arasındaki 
farkın ortadan kalktı!ını ifade etmektedir. Bugün yeni medya olanaklarına bakıldı!ında sanal 
gerçekli!in artık hayatımızın her anını saran ve mı" gibi gösterme gücüne sahip bir atmosfer 
oldu!unu söylemek olasıdır. Bu geçi" süreci içerisinde advergame’lerin tam da Baudrillard’ın 
ifade etti!i çerçevede gerçek ve sanal arasındaki o ince çizginin üzerinde tüketicinin kendini 
bir deneyimleme içerisinde bulaca!ı anlamına gelmekte de!il midir? #"te bu nedenle anti-
advergame’ler de üretilmeye ba"lanmı"tır. Örne!in, McDonalds’ı hedef alarak üretilen bir 
oyun dengesiz beslenme sonucu obeziteye dikkat çekmektedir. Bu noktada sadece ürünü 
destekleyen advergame’ler de!il, aynı zamanda ürünü hedef alarak hazırlanan oyunlar da 
kurgulanmaktadır. 

 
Multimedya kullanımı payla"ım ve etkile"ime dayalı üç boyutlu reklamlar ile sanal bir 
deneyim yaratmaktadır. Buna göre; potansiyel tüketicinin deneyimlemesi iki "ekilde 
olu"abilir: Do!rudan deneyimleme; tüketicinin be" duyu organı ile araçsız etkile"imi ile 
olurken, dolaylı deneyimleme ise, tüketici araç yardımı ile ürün ile etkile"ime geçmektedir. 
!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
1  Nurhan Babür Tosun, #leti"im Temelli Marka Yönetimi, 1.baskı, #stanbul: Beta Yayınevi, 2010, s.392. 
!
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Sanal deneyim üç boyutlu haliyle dolaylı di!er bir deyi"le araçlı bir etkile"im olsa da tüketici 
üzerinde hatırı sayılır etki bırakmaktadır. Tüketici sanal ortam deneyiminden etkilenmi" ve 
doygun "ekilde ayrılmaktadır. Çünkü, ürüne ili"kin detaylı bir izleme ve inceleme deneyimini 
ya"amı"tır 2 ve reklama konu olan ürün ya da hizmete yönelik amaçlanan yönlendirme 
hedefine ula"mı"tır. 

 
Sözü geçen bu etkile"imli sanal reklamlar aracılı!ıyla bilgi toplamak oldukça etkin ve kolay 
bir yöntem haline dönü"mektedir. Hedef kitlenin demografik, sosyal, psikolojik vs 
özelliklerine kolaylıkla ula"ılmakta ve olu"turulan bu veri bankaları ile hedef kitlenin takibi 
titizlikle sa!lanmaktadır. Ayrıca reklamın kaç kere tıklandı!ı, reklam süresince tüketicinin 
kaç saniye dikkatinin sa!landı!ı, günün en çok hangi saatinde sitenin ziyaret edildi!i gibi 
kantitatif verilere ula"mak firmalar için artık teknolojinin sa!ladı!ı paha biçilemez 
nimetlerden bir tanesi olarak sayılabilmektedir.  
 
!NTERNET REKLAMLARININ SINIFLANDIRILMASI  
Web Sitesi Reklamları 
Kurum ya da ürün markasının adına açılan web siteleri reklam araçlarından biridir. Alan adı, 
Web sitesi tasarımı, Web sitesi trafi!i, Web sitesi güvenli!i ve Web sitesi üyeli!i, Web sitesi 
reklamcılı!ında önem ta"ıyan temel unsurlardır. Sayılan her bir kategori reklam aracı olarak 
kullanılmaktadır. Web siteleri ile bilgiye tüketici tarafından istenildi!i zaman ula"ılabilme 
imkânı web reklamlarının faydayı optimize eden en önemli özelli!idir. Bu yolla tüketici farklı 
deneyimleri kendi zamanlama sınırları ile ya"ayabilmektedir. 
 
!#birli$i Programları 
Reklamın yer aldı!ı sitede link yolu ile ba!lantı sa!layan marka, yönlendirmenin geldi!i 
siteye belli bir ücret ödemesi söz konusudur. Yine reklama konu olan ürün veya hizmetin 
ilgili site ile ili"kili olması reklam ba"arısını etkileyecektir. 
 
Sohbet Odaları ( Chat Rooms ) 
Marka kendi web sitesi içerisinde sohbet odaları kurabilir, tüketici görü"lerini alabilir. Sohbet 
sırasında konulara yön verebilir ki bu yönü ile viral reklama da benzemektedir.3 
 
Elektronik Posta Reklamları ( E-mail ) 
Firmaların elde ettikleri adres bankalarına düzenli olarak reklam içerikli mailleri 
göndermesidir. Etkinli!i açısından tartı"ılan bu reklam "ekli son zamanlarda içeri!i 
izlenmeden silinen e-mail "eklinde algılanmaktadır. 
 
Hareketli Reklamlar ( Mobil ) 
Mobil ileti"imin sa!ladı!ı olanaklar çerçevesinde uygulanan reklam "eklidir. Mobil internet, 
SMS, MMS gibi araçların kullanımı ile tüketiciye ula"mayı hedefleyen reklam "eklidir. 
 
A$ Günlü$ü Reklamları ( Blog ) 
Bloglar son dönemde samimi, içten, canlı, resmiyetten uzak kimlikleri inandırıcılı!ını artırmı" 
bu sebeple çok güçlü bir reklam aracı haline gelmi"tir. 
 
Banner Reklamları 
Web sayfasının genellikle üst kısmına yerle"tirilen "erit "eklindeki ço!u zaman hareketli 
reklamlardır. Yapılan ara"tırmaların sonucu olarak Bannerlar tıklanma oranları yüksek 
olmamasına kar"ın hatırlanırlık özelliklerinin yüksek oldu!u reklam türüdür. Banner 
reklamının ba"arlı olabilmesinin temel özelli!i olarak tasarımın görülmesinin yanı sıra banner 
olarak verilen reklamın bulundu!u sitenin reklamı yapılan ürün ile ili"kili olması bannerın 
ba"arısını artırmaktadır. Banner reklam kavramını; Pop-Up, Pop-Under, Hover-Up, 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
2 Bkz. A.g.e.  s.392. 
3 Bkz. A.g.e.  s.414. 
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Interstitial, Hiperlink, Sponsorluk "eklinde reklam ve advergame olarak sınıflamak 
mümkündür. 
 
ADVERGAMING KAVRAMI 
Advergaming, "reklam" ve "oyun," sözcüklerinden türemi" ve reklamın önemli bir i"lev 
üstlendi!i  oyunları tanımlamak için kullanılır.  Advertisement kelimesinin adver’ı ile oyun 
kelimesinin #ngilizce kar"ılı!ı olan “game” kelimesinin birle"mesi ile olu"turulmu" ve ilk defa 
2001’de Wired dergisinde bu adla kullanılmı"tır.4 Bir "irketi veya bir ürünü tanıtmak için 
tasarlanmı" olan Advergaming kavramının farklı kullanımları vardır. Advergame, reklam ve 
bilgisayar oyunu arasındaki çizgi üstünde tüketicinin satın alma davranı"ını etkilemeyi 
amaçlayan yeni bir stratejik pazarlama yöntemidir.  
 
Tüketici üzerindeki sürükleyici kar"ı konulamaz etkisi tüketicinin ilgisini reklama çekmekten 
daha fazlasını yapmakta potansiyel mü"teriyi ürünün içine çekmekte kendini ürünün bir 
parçası olarak hissetmesine, hatta ürünü sanal olarak dolaylı yoldan deneyimlemesine de 
olanak sa!lamaktadır. Tüketiciyi oyunun kurgusu sayesinde heyecanlandırırken, 
etrafındakileri de etkileme, oyunun yeni oyuncuları haline getirmeye de imkân sa!lamaktadır. 
Bu noktada yine viral reklam kavramını hatırlatmasının da altını çizmek gerekmektedir. 
 
Oyunlar, "irketlerin web sitelerinde yer alabildi!i gibi ilgili ürünün üzerinde CD içinde de 
verilebilir. Advergamelerin tarihsel geli"imine bakıldı!ında, ilk olarak ürünün üzerinde disket 
içerisinde ürün kutusunun üzerine bantlanmı" "ekilde tüketiciye ula"tırıldı!ı herkes tarafından 
bilinmektedir. #lgili markanın ya da ürünün reklamı, sahneler arasındaki geçi"lerde 
verilebildi!i gibi oyunun içine gömülü oyunun bir parçası olarak da sunulabilmektedir. 
Örne!in, bir oyunda oyuncu/potansiyel tüketici bir seviye kazanmakta, ödül olarak ilgili 
markanın ürünü dans edebilir, "arkı söyleyebilir hale getirilerek “anime” bir "ekilde 
sunulmaktadır. 
 
Reklamcılık, video oyunları dünyasına advergame ile yepyeni bir yol açmı"tır. Belki de en 
sevdi!iniz video oyununu saran reklam bombardımanını bile bugüne kadar fark etmemi" 
olabilirsiniz veya belki de fark etmi" olsanız da üzerine fazla dü"ünmemi" olabilirsiniz. 
Sevdi!iniz X Box oyununu oynarken bir anda oyunun içinde açık hava reklam panolarından 
birinin üstünde en sevdi!iniz favori içece!inizi fark etmi" olabilirsiniz.  Bir anda bu sanal 
oyun dünyasının giderek gerçek dünyaya dönü"tü!ünü ve günlük gerçekliklerinizle birlikte 
anılmaya ba"ladı!ını fark edeceksiniz. Ve bu sanal dünyanın gerçek dünyada oldu!u gibi 
amacı size “pazarlama” yapmaktır. Etkili mi? Evet kesinlikle etkili! Onda gelece!in yolu var 
mı ? Kesinlikle evet. Daha fazla "irket, advergaming denilen potansiyel mü"terilere ula"manın 
bir yöntemi olarak bu “bilinmez sulara açılmayı” tercih etmektedir. 
 
Marka ileti"imi dünyasının bugünlerde övgüyle bahsetti!i Advergaming’e bir kesim ele"tirel 
bir yakla"ım ile çocukların savunmasız bir "ekilde bu pazarlama bombardımanına maruz 
kaldı!ı sonucuna dikkat çekmektedir. Di!er yandan özellikle abur cubur olarak sınıflandırılan 
yiyecek tüketimini kontrolsüz "ekilde çocuk zihnine yerle"tiren türden Advergame’lerin 
varlı!ına da ayrıca dikkat çekmektedir. Bu durum yalnızca çocuklar için de!il, aynı zamanda 
manipülatif advergaming tekniklerinin tüketiciyi etkilemesinin etik olmayan sonucuna da 
göndermede bulunmaktadır. 
 
Advergaming, reklam ve video oyunları "eklini alan e!lenceli ve sürükleyici bir karı"ımdır. 
EMarketer.com’a göre, Advergaming, Kool-Aid ve Pepsi ürünlerinin 1980’lerin ba"larından 
itibaren özellikle Atari 2600 için geli"tirilen oyun disketlerinde promosyon olarak da!ıtılarak 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
4 Bkz., http://www.hurriyet.com.tr/pazar/5585115.asp?gid=59 / ( Eri"im tarihi: 16.12.2012). 
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ba"lamı"tır.5 O zamandan bugüne promosyon karakterleri üzerinde oyunlar geli"tirilmi" ve 
çe"itli yollarla tüketiciye ula"tırılmı"tır.  
 

 
"ekil 1 

(Kaynak:  www.blogs.ocweekly.com, :16.12.2012 ) 
 

 
"ekil 2  

( Kaynak:   http://grub.gunaxin.com/top-cereal-mascots/19327 / 16.12.2012 )  
 

1996 yılında tahıl kutularının üzerine sarılarak da!ıtılan oyun disketinde ise, General Mills'in 
Trix Tav"an oyunun bir parçası olan, o ve arkada"larının büyük lig oyuncularına kar"ı 
oynadıkları bir beyzbol oyunu bulunmaktadır. Bu küçük oyunca!ın ödülü ise büyük bir 
sıçrama olmu"tur.6 

 
"ekil 3 

( Kaynak:  www.flickriver.com/photos/25692985@N07/tags/tv/:16.12.2012 ) 
1998 yılında, NVision Tasarım ("imdi Blockdot), "irket tanınırlı!ı yaratmak için "#yi Willie 
Avcılık," Ba"kan Clinton'ın evlilik dı"ı maceralarına gönderme yaparak Whack-a-Mole 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
5 Bkz., http://money.howstuffworks.com/advergaming.html /  ( Eri"im tarihi : 16.12.2012). 
6 Bkz.,http://money.howstuffworks.com/advergaming.html  / ( Eri"im tarihi : 16.12.2012 ). 
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parodisi adında bir oyun yaratmı"tır. Oyun, büyük bir ba"arı elde etmi" ve yepyeni bir 
tanınırlık yöntemi olarak literatürlere geçmi"tir.7 
 
2001 yılında "advergame" Wired dergisinin "Jargon Watch" sütununda yer almı" ve bu, 
advergame kavramı için tanınırlı!ı sa!lamı"tır.8 O zamandan beri birçok önemli "irket artık 
kendi ürünlerini tanıtmak için ücretsiz çevrimiçi oyun yöntemini stratejik olarak kullanmaya 
ba"lamı"tır. 
 
Advergaming kavramının ortaya çıkı"ı ve geli"imi a"amalarına bakıldı!ında, a"a!ıda görülen 
marka ve oyunlar tablosundaki ayrıntılar dikkat çekmektedir. Dünyanın önde gelen  
markalarının tercih etti!i Advergaming uygulamalarının, 1980’de Pepsi Cola’nın ba"lattı!ı ve 
oyun konsolları uygulamaları ile ba"layan dijital ata!ının ardından çok hızlı bir geli"im 
göstererek birçok uluslararası firma tarafından benimsenmi"tir.  
 

MARKA OYUN YIL TÜRÜ 
DOM#NOS YO! NOID! 1990 Video Games 
MC DONALD’S M.C.KIDS 1991 Video Games 
CHEETOS CHESTER CHEETAH: TOO COOLTO FOOL 1992 Video Games 
7 UP COOL SPOT 1993 Video Games 
PEPSICO PEPSIMAN 1999 Video Games 
BURGER KING SNEAK KING 2006 Video Games 
BURGER KING POCKETBIKE RACER 2006 Video Games 
BURGER KING BIG BUMPIN 2006 Video Games 
UNIVERSAL 
STUDIOS 

TOM CLANCY’S GHOST RECON 
ADVANCED WARFRIGHTER 

2007 Video Gamet 

COCA COLA GUITAR HERO (Barack Obama) 2007 Video Game 
BMW GT LEGEND 2008 PC 

"ekil 4 
(Kaynak:  http://en.wikipedia.org/wiki/Advergaming /  11.12.2012 ) 

 
Günümüzde, etkin bir advergaming uygulaması için a"a!ıda belirtilen ba"lıklara dikkat 
edilmesi neredeyse gereklilik halini almı"tır. Buna göre; 
 

• Ürün ve oyun iç içe geçmi" olmalı, birbirinden kopuk olmamalıdır. Tüketiciler oyunu 
oynarken üründen uzakla"mamalıdır.  

• Tüketiciye keyif vermelidir, oyunu oynarken e!lenmelidir. 
• Amacı sadece reklam olmamalıdır. ( Bu tip advergameler tüketiciler tarafından sıkça 

tercih edilmemektedir.) 
• Tüketici / oyuncuyu kısa süre içerisinde sıkmamalı, sürükleyici etkisi ön planda 

olmalıdır. 
• Oyun içerisinde farklı bölümler olmalı oyuncu ilerleme kaydetmelidir. 
• Oyuncu için hem bölümler arasında geçi" yaparken hem de e!er oyunun en sonu 

varsa sonunda bir ödül olmalıdır. 
• Oyunun internet üzerinden hızlı bir "ekilde yüklenip, oynanabilmesi için dosya 

boyutunun 1 MB’ın altında olması gerekmektedir. 9 
 
Bu ba!lamda; advergamelerin günümüzde artan bir yo!unlukta kullanılmasının nedenlerini, 
markalar, ürünleri ve pazarlama stratejileri açısından "u "ekilde sıralamak mümkün 
olmaktadır : 
Marka olu#turmada etkilidir: Marka mesajlarını ürünlerle e"le"tirerek, ürün ve marka 
farkındalı!ı yaratır. Ya"am biçimi sunarak, tüketici algısını artırır. 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
7 Bkz., http://money.howstuffworks.com/advergaming.html /  ( Eri"im tarihi : 16.12.2012). 
8 Bkz., http://en.wikipedia.org/wiki/Advertising_in_in_videogames / ( Eri"im tarihi : 16.12.2012). 
9 Bkz.,http://cyber-warrior.net/forum/advergame:nedir-haberci-grup-417052 / 07.01.2013 ve 
http://www.hurriyet.com.tr/pazar/5585115 / 07.01.2013. 
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Mesaj kolay hatırlanır: Reklam mesajının hem görsel hem i"itsel bir "ekilde verilmesi, 
markanın hatırlanma oranı üzerinde olumlu de!i"iklik yapar. 
 
Veri toplar: Oyunu oynayan ki"i, oynama süresi, sitenin belirledi!i zaman diliminde ziyaret 
edilme sıklı!ı vb. veriler hızla toplanır. Hedef kitlenin her türlü özelli!i ve ileti"im verileri 
birinci kaynaktan toplanabilir. Hedef kitle odaklı adres bankaları bugünün en de!erli 
pazarlama etkinlikleri için en gerekli kaynaklarıdır. 
 
Maliyeti dü#üktür: Geleneksel reklamlarla kar"ıla"tırıldı!ında maliyet olarak hedef kitleye 
ula"ılabilirlik göz önüne alındı!ında oldukça avantajlıdırlar. Özellikle markanın kendi web 
sitesi üzerinden advergaming uygulaması yapılıyorsa maliyet di!er reklam araçları içerisinde 
neredeyse yok denecek kadar azdır. E!er advergame için ayrı bir site kurulduysa maliyet fark 
edebilir ancak avantajları göz önüne alındı!ında mutlaka bir bütçe gerekecektir. 
 
Ayrıntılı bilgi aktarma özelli$ine sahiptirler: Ürüne/hizmete veya markaya ili"kin çok 
detaylı bilgi tüketiciyi sıkmadan verilebilir. Geleneksel yöntemlerde mümkün oldu!unca az 
ve satı" odaklı özellikler verilmeye çalı"ılmaktadır ki bu, tüketicinin bilgi eksikli!ine sebep 
olmaktadır. Medya reklamlarında zaman, yer kısıtları içerisinde verilmek istenilen bilgilerin 
azaltılması söz konusu iken advergaming’de ürüne ya da markaya ili"kin ne verilmek 
isteniyorsa tüketici ile payla"ılabilmektedir. 
 
Deneyim ya#atırlar: Oyunun içeri!i gere!i ürün ya da hizmetin sanal olarak tüketici 
tarafından tecrübe edilmesi sa!lanabilir. Bu deneyim fırsatı, tüketicinin markayı daha kolay 
özümsemesi için bir fırsat yaratacaktır. 
 
Genelde ürün yerle#tirme ilkesine dayanırlar: Duyumsal özeliklerin ve etkile"imlerin etkin 
olarak kullanıldı!ı advergame’lerde uygulanan ürün yerle"tirmeler di!er kategorilerdeki ürün 
yerle"tirmelere kıyasla daha etkili olmaktadır. 
 
Reklam yasaklı markalar için yeni mecra yaratır: #laç, içki, sigara gibi reklam yasaklı 
ürün grupları olan markalar için hedef kileye ula"makta etkili ve yeni bir alan açmı"tır. 
 
Çocukların ilgisini çekmek için etkili bir yöntemdir: Hedef kitlesinde çocuk olan 
markaların tercih etti!i bu yöntem aynı zamanda gelece!in alternatif mü"terileri için bir 
çalı"madır. Advergame’ler her ya" grubuna ula"mayı sa!layan stratejik bir pazarlama "eklidir. 
 
Oyuncu siteye tekrar döner: Puanlarını ö!renmek ve artırmak için kullanıcıların tekrar 
tekrar siteyi ziyaret etmelerini sa!lar. Sitenin ziyaretçi sayısını yüksek tutar. 
 
Viral pazarlama aracıdır: Word of mouth ( a!ızdan a!za pazarlama ) yöntemini 
kendili!inden harekete geçirir. Tüketici/oyuncu oyun deneyimi çevresindekiler ile payla"ır, 
payla"ım sırasında ürüne ili"kin bilgilendirmeyi kendili!inden yapmı" olur.10 
 
Tüm bu özelliklerinin yanı sıra ; “advergame’ler” toplam tanıtım maliyetlerinde di!er 
mecralara oranla daha dü"ük bir bütçe ile markanın istenildi!i sürece online olarak medyada 
yer almasını ve ölçülebilir sonuçlar elde edilmesini sa!lamaktadır. Online banner 
uygulamalarında hedef kitlenin odaklanma süresinin ortalama 9 saniye oldu!u bilinmektedir. 
Ancak, “advergame” uygulamalarında bu sürenin ortalama 35 dakikaya kadar çıktı!ı 
gözlemlenmektedir.11  

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
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EIAA ( European Interactive Advertising Association )’ın verilerine göre; e-reklam 
kampanyaları alıcıların satın alma kararlarını %2 etkilerken, advergame ile 
hazırlanan kampanyalarda bu oran  %15 ‘lere kadar çıkmaktadır.12 
2004 yılında advergame uygulamaları için 83,6 milyon dolar olan pazar hacmi, 2009 yılında 
312,2 milyon dolara ula"mı"tır. Be" yıl içinde % 375 büyüyen advergame pazarı bu süreçte  
"irketlere;13 
 

• Bu yolla marka bilinirli!ini artırmada etkin bir yöntem elde etmeleri, 
• Marka sadakati arttırmada güçlü bir araca sahip olmaları, 
• Markala"mada di!er stratejilere göre bütçe açısından avantaj sa!lanmaları, 
• Firmaların, hedef kitlelerine yönelik nokta atı"ı yapabilecek ölçüde veri tabanı 

olu"turabilme olanaklarını sundu!u görülmektedir.  
 

ADVERGAMING ÇE"!TLER! VE MARKA MESAJLARI 
 
( Gelir Getirici ) Renevue Advergame  
Bazı advergame-lerin amacı tüketiciyi oyunda uzun saatler tutarak kendi internet sitesinde 
online tüketici sayısını uzun saatler boyunca çok olmasını sa!lamaktır. $irketin hedefi, 
ürünün logosu veya sloganı ile oyuncunun daha a"ina hale getirilmesidir. Genellikle marka 
logosu veya slogan sıkça tekrarlanan advergame’ler tercih edilmektedir. $irketin ürünleri ve 
logo özellikle oyun tarafından spotlighted edilir. Bu sistemi Chex ve Genel Mill firmaları ilk 
olarak kullanmı", internetin yaygın olmadı!ı dönemlerde bu oyunlar disketlerle 
tüketici/oyunculara ula"tırılmı"tır. Oyunun amacında bilgi vermek de!il logo ve sloganın 
oyuncunun zihnine yerle"tirilmesi söz konusudur.14 
 
( Dikkat Toplayan ) Attention-Gathering Advergame 
$irketin niyeti, advergame ile tüketiciyi konu hakkında daha meraklı bir hale getirmektir. 
$irketin kazancı, oyuncuya ürün hakkında bilgi vermektir. Advergame oyuncuyu oyun 
sırasında bilgilendirmekte ve ürünü ayrıntılı bir biçimde incelemeye yönlendirmektedir.Bu 
türde verilecek bir mesaj yoktur ve temalar üründen çok farklı olabilir. Bu oyun türüne siyaset 
örnek verilebilinir. Örne!in Amerika Birle"ik Devletleri, ordusuna katılmak üzere insanları 
motive etmek için ordusu hakkında bilgi vermek amacıyla advergame kullanabilir. 15 Ba"ka 
örnek olarak çevre sorunları, küresel ısınma ya da sa!lıksız gıdalarla ilgili olan advergame-ler 
verilebilir. Bu tür amacı bilgi vermek olsa da, ciddi konular hakkında olmak zorunda de!il, 
advergame ürün hakkında bilgi veren sadece ticari bir etkinlik de olabilir. 
 
(Gizli ) Stealth Advergame  
Bir advergame oynarken, üzerinde çıkartmalar olan bir Formula arabası ile sürü" deneyimi 
dü"ünün. Bu çıkartmalar lastik, motor, F1 sponsor logosu veya bazı yakıt reklamları olabilir. 
Bu reklam çe"idi Hat Reklam içerisinde sınıflandırılır.16 $irketler belirli bir sayfaya 
yönlendirmek mü"teri için farklı yöntemler kullanırlar. Bazı durumlarda ya da "oynamak için 
buraya tıklayın", "Oyunu ba"latmak için tıklayın" "eklinde oyun sayfasında bir link bulunur. 
Oyuncu onları tıkladı!ında, ba"ka bir sayfa önüne gelir ve bu sayfadaki ürün hakkında birçok 
reklam vardır. Ayrıca oyuncular oynarken ya da biti" için gerekli olmasa da ürün hakkında bir 
video izlemek veya oyun oynamak için "nasıl oynanır" bölümüne yerle"tirilen bir metin ile 
ürüne dair bilgileri okumak zorunda bırakmak da izlenen yöntemlerden biridir.  
 
 
 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
12 Bkz., Tu!ba Soytürk, !nternet Reklamcılı"ı Oyuna Ko#uyor.,Ekim 2008,  Mediacat, 165, ss. 80-82 
)4!http://www.mantiksal.com.tr/blog/sayfa/Advergame_demisken/98 Eri"im tarihi: 18.12.2012 .!
14 Bkz., http://advergamingg.wordpress.com/advergaming-2/types-of-advergaming/ Eri"im tarihi :  18.12.2012. 
15 Bkz., http://advergamingg.wordpress.com/advergaming-2/types-of-advergaming/  Eri"im tarihi : 18.12.2012. 
16 Bkz., http://advergamingg.wordpress.com/advergaming-2/types-of-advergaming/  Eri"im tarihi : 18.12.2012. 
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ADVERGAMING ÖRNEKLER! 
 

 
 

"ekil 5 
 (Kaynak:  http://www.scoop.it/t/planning/p/1044825092/bmw-realise-un-advergame-

geant-avec-point-de-chute-irl /  16.12.2012.)   
 
Güney Afrika'da BMW tarafından çok ilginç interaktif kampanya yapılmı"tır. Kampanya, 
yeni 1 serisi otomobil lansmanı için hazırlanan advergame üzerinden yaratılmı"tır. #skeleler 
üzerinde bir ekrana yansıtılan oyun tüketicilerin dikkatini çekilmi" ve uzun süre onları me"gul 
etmi"tir. BMW’nın yeni modeli ile sürü" tecrübesi ya"amak isteyenler, i-pad’lerine 
uygulamayı yükleyerek online olarak iskele üzerindeki ekranda yarı"mı"lardır.17 Apple’ın 
nimetlerinden yararlanan oyunda oyuncu birebir olarak BMW ile anı ya"ayarak heyecanı 
sürü" keyfini ya"amı"tır.  

 
Yarı"ma heyecanı, Facebook’un BMW sayfasından online olarak payla"ılmı"tır. Oyuna 
katılanların ve yarı" sırasında ya"anan enstantanelerin foto!rafları sayfada payla"ılmı"tır Dev 
ekranda advergame ve facebook sayfası ile ba!lantı tüketicinin be!enisini kazanmı" ve 
lansmanın en ba"arılı ve katılımlı bölümü olarak kayda geçmi"tir.  

 
 

 
"ekil 6  

(Kaynak: tarihinde www.delicesevenler.com /  16.12.2012.) 
 

Doluca "arap markası için hazırlanan advergame ürün yerle"tirme içeren video dosyalarının 
bulundu!u bir site üzerinden oynanmaktadır. www.delicesevenler.com’da sevdi!inin 
!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
17 Bkz., http://www.adverblog.com/2012/01/27/ooh-advergame-by-bmw/ Eri"im tarihi : 18.12.2012. 
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kar"ısına geçip tek kelime edemeyenlerin yerine, önceden çekilmi" farklı a"k senaryolarına 
göre konu"an a"k melekleri gönderilmi"tir. Delice sevenler, siteye gelmi"ler, farklı 
senaryolara göre kendilerine en uygun filmi seçmi"ler, ki"isel notlarını ekleyip delice 
sevdikleri ki"iye mesajlarını göndermi"lerdir.18 #lgili önceden çekilmi" olan a"k itiraflarını 
içeren bu videolara, tüketici kendi eklemelerini de yaparak sevdi!i insana 
gönderebilmektedir.  
 
Ürüne ili"kin deneyimleme ya da bilgi verilmesi söz konusu olmayan bu advergame türünde 
ürün videolar içerisinde yerle"tirme yöntemi ile tüketiciye ula"tırılmaktadır. Örne!in, 
konu"macının yani sevgiliye mesajı iletecek olan ki"inin barmen olması ve video ba"ladı!ı an 
itibari ile bir Doluca "i"esi alarak kadehe kırmızı "arap doldurması ve video süresince kadehin 
ve Doluca "arap "i"esinin konu"macının önünde hatta tam izleyicinin göz hizasında bulunması 
söz konusudur. 

 

 
"ekil 7 

(Kaynak: www.garantisupertrader.com./ 16.12.2012.) 
 

Garanti Bankası’nın 2011 yılında tasarlanan ve hala yayında olan oyununda, sanal bir borsa 
kurulmu"tur. Oyunculara, 10.000 sanal para verilmekte ve bu parayla oyuna ba"lanmaktadır. 
Oyun ba"lar ba"lamaz mobilya, maden, otel gibi i"letme resimleri ekrana gelmekte ve 
üzerlerinde de fiyatlar yer almaktadır. Ancak fiyatlar sabit kalmamakta, sürekli artmakta ya 
da azalmaktadır. Dolayısıyla, bir i"letmenin en az parayla alınıp en çok paraya satılması ve 
eldeki paranın arttırılmaya çalı"ılması oyunun temel amacıdır. Oyun gayet hızlı ve e!lenceli 
oldu!u için ki"ilerin oyundan ayrılması oldukça zordur.  
Site tamamen bankacılık ve finans üzerine kurulmu"tur. Konu, marka ve ürünle do!rudan 
ilintili olmakla birlikte, kurumsal kimli!i ta"ıyan renklerin kullanılmı" olmasıyla da oyuncu 
sanki bankada –imi"- algısı yaratılmak istenmektedir. Bu da advergame’in tüketiciyi en çok 
etkileyen ve advergamelerin marka farkındalı!ı yaratma hatta tüketicinin bilinçaltına 
yerle"mesinde en etkili yöntemlerden biridir. 
 
SONUÇ   
 
Markayla mü"teri arasında kurulacak ba!da önemli bir yer tutan advergame’lerle insanlar 
oynadıkları oyunda içinde bulundukları macerayı marka ve ürünle özde"le"mektedir. Bu 
ba!lamda reklamın reklam olarak algılanmaması advergamelerin en önemli özelli!idir. 
Özellikle kriz zamanlarında dü"ük maliyetli reklam aracı olarak tercih edilecek olan 
advergame’ler, bugün artık bir marka ya da hizmet/ürün piyasaya çıkarken logo, slogan kadar 
olmazsa olmaz haline gelmi" yeni olanın advergame’i rutin olarak hazırlanmaya ba"lanmı"tır. 
#nternet ortamının en yaygın ve popüler uygulamalardan olan advergame’ler, tüketicide uzun 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
18 Bkz., http://pinterest.com/zadaca/advergame/ Eri"im tarihi : 18.12.2012 . 
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dönem marka farkındalı!ı yaratmak konusunda verilebilinecek en ba"arılı örneklerdendir. 
Bunun en önemli nedenlerinden biri, reklamın etkile"imli olması ve siteye girenleri oyuna 
katılmaya yönlendirerek, onların aktif olmalarını sa!lamasıdır; bir ba"ka tanımla reklamın 
ki"iye her yönüyle uygulamayı tanıma olana!ı vermesidir. 

 
Advergame’ler kısa sürede di!er reklam mecralarının elde edemeyece!i kadar katılımcıya / 
tüketiciye ula"an reklam türüdür. Sadece oyunu oynayan de!il, etrafındaki insanların da 
oyundan a!ızdan a!ıza yayılma yöntemi ile ya da ortam birlikteli!inden virüs etkisi ile saran 
bu yöntem ba"arılı projelerle tüketicide güçlü bir marka sadakati yaratmaktadır. 

 
Ele"tirel bakı" açısı ile pazarlama “canavarının” yeni kolu, di"i, yırtıcı tırnakları olarak 
özellikle çocukları etkilemekte ve saatlerce tüketici/oyuncuyu internet ba"ına ba!lamaktadır. 
Bu durum ile ilgili negatif yorumlar yapılsa da, bugün advergame’ler özellikle internet 
reklamcılı!ının en aktif kullanılan çe"itlerindendir. Özellikle, banner reklamlara ho"görüyle 
yakla"an tüketici, yeni ve sürükleyici olanı takip etmekte, zamanının önemli bölümünü 
televizyon kar"ısında de!il bilgisayar kar"ısında geçirebilmektedir. Bilgisayar ba!ımlısı bu 
kitle için kolay tüketilmeyecek, devingen, heyecan verici, sürükleyici, e!lenceli, ço!u zaman 
sosyal payla"ıma izin veren advergame’ler ve tabii ki bu advergamelerin sahibi olan markalar 
oldukça popülerdir.  

 
Markayı, tüketici / oyuncunun zihnine yerle"tirebilen ve bunu yaparken zaman sınırı olmayan, 
medya planlamalarının sınırlamalarına girmeden doyasıya ürününe ili"kin bilgi verebilen ve 
tabiî ki birçok medya aracının yanında neredeyse maliyeti en dü"ük olan advergaming; 
sanırız, tüketici istedikçe var olacak ve daha uzunca süre bilgisayar oyunu sektörü ile e" 
zamanlı olarak devinime devam edecektir. 
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                                                 “Cinsellikten uzak çirkinli!i her zaman di"il takma 
                                        adlar esinleyen, "i"ko ve moruk, ellilik Thauvin,  

                                             etinde “i!renç”in özelliklerini sergiler, çünkü rolü,  
                                     alı"ılmı" “alçak” kavramında kar"ımıza örgensel biçimde tiksindirici 

olarak çıkanı canlandırmaktır.” 
R. Barthes  

 
ABSTRACT 
The objective of this study is to examine the possible changing in patriarchal order and in 
today's consumer society how marketing tactics and ads use male or female body as a 
commodity with the aid of the image of man on Biscolata biscuit TV commercial. In this 
study, primarily the concept of sex, gender and image will be examined. After that, these ad 
serials (Biscolata biscuit) will be analyzed using the semiotic method of Roland Barthes.  
 
Keywords: Gender, sex, image of man, ad, semiology 
 
 
G!R!# 
Cinsiyet kavramı, içinde fizyolojik, genetik özellikleri barındırmasıyla birlikte, sosyolojik, 
toplumsal ölçütleri de içeren bir olgu olarak kar#ımıza çıkmaktadır. Çünkü kadın ve erkek 
toplumsal birer varlıktır ve toplum her iki cinse do$umlarından itibaren belirli 
konumlandırmalar, roller ve davranı# kalıpları yüklemektedir. Yüklenen bu olgular ise, 
toplum tarafından kabul edilmi#, “mevcut” do$rular olarak görülmektedir. Kadın ve erkekten 
toplumun olu#turdu$u bu konumlara ve rollere uygun davranılması beklenilmektedir. Bu 
biçimde, sosyal bir varlık olan insanın, olu#turulan cinsiyet kimliklerine uygun davranması, 
toplumsal düzenin devamını ve uyumunu sa$layacaktır. Hiç ku#kusuz, egemen ideolojik 
görü#ün yapılandırdı$ı baskın kültür tarafından biçimlenen ve kabul edilen toplumsal cinsiyet 
kalıpları ve bu kalıpların getirdi$i roller, cinsler arasındaki i# bölümünün gerçekle#mesini 
sa$lamalıdır. Çünkü bu i# bölümünün sonucunda toplumda düzen ortaya çıkabilecektir.  

 
Olu#turulan bu düzen ise, kendini özellikle de günümüz (küresel) dünyasında kitle ileti#im 
araçlarıyla yeniden ve yeniden me#rula#tırmaktadır. Özellikle reklam sektörünün önemli yapı 
ta#larından olan televizyon reklamları, olu#turdu$u iletilerde kullandı$ı kadın, erkek görsel 
imgeleriyle varolan toplumsal cinsiyet rollerini peki#tirmekte ve böylece toplumsal düzeni 
koruyarak devamını sa$lamaktadır.   

 
Toplumsal cinsiyet kavramı içinde erke$e verilen güçlü, baskın ve saygı duyulan gibi 
özelliklerin yanında kadına betimlenmi# rollerin çok genel bakı#la, iyi bir anne, becerikli bir 
ev kadını, kocası için ise (genel anlamda erkek için) seksi olmak (seksi kadın) oldu$unu 
söyleyebilmek olasıdır. Bu durumda Prof. Dr. Rengin Küçükerdo$an’ın da belirtti$i gibi, 
günümüz tüketim toplumu içinde markaların “en” dikkat çeken olmak amacıyla pazarlama 
ileti#imi kapsamında, ikna ve güdülenme yöntemlerini kullanarak olu#turdukları iletiler1 
!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
1 Bkz. Rengin Küçükerdo$an, “Marka Sembollerinde Cinsellik ve Cinsellik Ça$rı#ımları”, The BrandAge,, Aylık 
Marka Yönetimi Dergisi, Temmuz 2009, s.81. 
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“modern olu#” deyimi altında kadın cinselli$inin kullanılması ile sonuçlanmaktadır. Çünkü 
toplumsal düzen içinde edilgen olan kadındır. “Cinsellik öncelikle kadınların çıplaklı!ıyla 
belirginle"mektedir. Kadın her zaman izlenilmek/ gözlenilmek için kendini izler, denetler ve 
böylece varlı!ını erke!e hissettirir.”2 Gerek parfüm reklamları, gerek araba reklamları ve 
hatta çikolata reklamları yarı çıplak –zaman zaman tamamen çıplak- ve cinselli$i ça$rı#tıran 
hareketler yapan kadın imgeleri ile izleyici/tüketici kar#ısına çıkmaktadır. Peki, bu noktada 
tüm dünyada oldu$u gibi Türkiye’de de oldukça konu#ulan ve kadınlar üzerindeki etkisi her 
çıkan yeni reklam ile daha da artan Biscolata bisküvi reklamları, “Biscolata Erkekleri” ne 
ifade etmektedir? 
 
Bu çalı#manın amacı, kadınların cinselliklerini istedikleri gibi ya#ayabilecekleri mesajı veren 
Biscolata bisküvi reklam serisinde yaratılan erkek imgesi üzerinden, toplum içinde mevcut 
olan ataerkil düzenin de$i#meye ba#layıp ba#lamadı$ını irdelemek, cinselli$in kadın ya da 
erkek üzerinden bir meta biçiminde bütünle#ik pazarlama ileti#imi karmasından biri olan 
reklamda nasıl kullanıldı$ını incelemektir. !lk olarak cinsellik, toplumsal cinsiyet ve özellikle 
reklam alanında oldukça önemli olan imge kavramları incelenecek, ardından ise ele alınan bu 
kavramlar ı#ı$ında ise yapılacak olan Biscolata reklamlarının (serisinin) çözümlenmesinde 
Roland Barthes’ın göstergebilim çözümleme yönteminden yararlanılacaktır.     
 
TOPLUMSAL DE"!#!M BA"LAMINDA C!NSELL!K, TOPLUMSAL C!NS!YET 
KAVRAMLARI  
Cinsellik her ne kadar fizyolojik bir kavram olarak nitelendirilirse de, içinde olu#turdu$u 
di$er kavramlarla, insanların toplum içinde ya#am biçimlerini belirlemektedir. Foucault’nun 
Cinselli$in Tarihi kitabında belirtti$i gibi, cinsellik güncel iktidar ili#kileriyle ilgilidir.  XVII. 
yüzyıldan beri toplumda cinselli$i destekleyen düzen üremeye ili#kin de$il; kökeninden beri 
bedenin bir bilgi nesnesi ve iktidar ili#kileri içinde bulunan bir ö$e olarak de$er kazanmasıyla 
ilintilidir.3    
 
XVII. yüzyıl günümüzle, hatta XIX. yüzyılla bile kar#ıla#tırıldı$ında oldukça açık yüreklidir; 
Kaba, müstehcen ve uygunsuz olanın (görece?) ölçütleri, bu yüzyılda oldukça gev#ekti: 
“Bedenler cazibelerini sergiliyordu.” Ancak bu aydınlık gündüz döneminin ardından gelen 
yeni toplum düzeni ile “Viktoryen burjuvazi”nin tekdüze gecesine varılmı#tır. !#te bu noktada 
cinsellik titiz bir biçimde görünür olmaktan çıkarılmı#, yeni bir uzama ta#ınmı#tır: Cinsellik 
artık karı kocanın olu#turdu$u “aile”ye aittir. Aile onu, üreme i#levi altında bütünüyle saklar. 
Cinsellik konusunda artık çeneler kapanacak, kimse konu#mayacaktır. 4 
 
Cinselli$in yanında önemli olan bir di$er kavram ise, toplumsal cinsiyettir. Toplumsal 
cinsiyeti ve sınıfı, farklı ama yine de birbiri ile ba$lantılı iki boyutta ele alabilmek 
olasıdır: “Toplumsal gerçekler”, yapılar ve öznellik. Cinsiyet toplumsallık içinde 
kurulmaktadır. Ancak di$er yandan, Bourdieu için cinsiyet, sadece toplumsalla#ma sürecinin 
sonucunda kazanılan bir “kimlik” de$il, aynı zamanda ki#inin içinde aktif bir özne olarak 
kendine yer buldu$u, farklı iktidar ve sermaye biçimlerini barındıran, çok bile#enli ve 
karma#ık bir süreçtir.5 

 
Toplumsal cinsiyet, kadınların ve erkeklerin birbirlerinden farklı olmalarına neden olan 
fiziksel özellikleri ile ilgilenmez. Toplumsal cinsiyet kavramının hareket noktası erkeklik ve 
kadınlık hakkında toplum tarafından olu#turulan özellikleri belirtmektir. 6 Cinsiyetlere 
atfedilen özellikler ve davranı# biçimleri çe#itli zaman dilimlerinde, toplumdan topluma, 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
2 A.g.y. s. 82. 
3 Bkz. Michel Foucault, Cinselli$in Tarihi, (Çev: Hülya U$ur Tanrıöver), Ayrıntı: !stanbul, 4. Basım, 2012, s.79. 
4 Bkz. A.g.y., s.11.!
5 Bkz. Aksu Bora, “Cinsiyet ve Sınıf: Kimlikten Politik Özne Çıkar mı?, Cinsiyet Halleri- Türkiye’de 
Toplumsal Cinsiyetin Kesi%im Sınırları-Der. Nil Mutluer, Varlık: !stanbul, 2008, s.181. 
6 Bkz.!Anthony Giddens, Sosyal Bilimler, Sosyoloji, Bilim, (Yayına Hazırlayan: Cemal Güzel, Hüseyin Özel 
Ayraç), Yayınevi: Ankara, Nisan 2000, 1. Baskı, s.621. 
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kültürden kültüre de$i#iklik gösterebilmektedir. Kültür ve dolayısıyla toplum, olması 
gerekenleri bireyin cinsiyetine göre belirlemektedir. Bu olgunun sonucu olarak da toplumsal 
cinsiyet, do$al olanın sosyal olan tarafından yeniden #ekillendi$i bir kavram olarak ortaya 
çıkmaktadır. 

 
Di$er bir deyi#le, toplum bireyden kadınsa “di#il”, erkekse “eril” olmasını, ancak bu biçimde 
olursa kabul görecek olan bu kimliklere uygun özellikleri ta#ımalarını ve rollerini yerine 
getirmelerini beklemektedir. Bu nedenle de bütün bu ön kabuller çe#itli sterotipler 
yaratmakta, belki de ço$unluk içinde varolan bireysel farklılıklar göz ardı edilerek, herkes 
belirlenmi# olan kalıplara yerle#tirilmektedir.  

 
Kadın kesinlikle kapalı olmak durumundadır; çıplaklı$ı ve cinselli$ini evinde, hatta yatak 
odasında kocasıyla ya#amalıdır. Çünkü çıplak olmak cinselli$i ça$rı#tırmaktadır. Toplum 
düzeni içerisinde cinsellik gizli ya#anması gereken, hatta sözü edilmemesi gereken bir 
olgudur. Di$er yandan bütün bu kavramların ba#langıç noktasına gelinecek olursa, çıplaklık 
Adem ile Havva’dan bugüne kadar bir takım dönü#ümlere u$ramasına ra$men, yine de 
temelde cinsellik göndermesinden uzakla#amamı#tır. Küçükerdo$an’ın da belirtti$i gibi, 
“Adem’le Havva çıplak olduklarını elmayı yediklerinde fark ederler ve böylece ‘çıplaklık’, 
‘çıplak olana bakanın aklında’ anlamsal olarak belirginle"meye ba"lar. Havva’nın elmayı 
yemesi için Adem’i kandırdı!ı varsayılır ve kadın erke!e boyun e!en, ‘suçlu’ bir varlı!a 
dönü"ür. Bu sahneler resimlerde de oldukça yer almı"tır. Ancak Rönesans dönemiyle birlikte 
kadın ve erkek utanarak belki de utandırılarak bedenlerini incir yapraklarıyla örterler ve 
aslında çekindikleri bizlerizdir. Bu durum reklam iletilerinde de oldukça kar"ıla"ılan bir 
durumdur. #letilerde kadın ya da erkek çıplak ya da yarı çıplak biçimde yer alırlar ve ‘öteki’ 
tarafından bakılmayı, be!enilmeyi beklerler. 7 
 
Peki, “öteki” tarafından en çok bakılan, bakılması en uygun kar#ılanan cinsiyet hangisidir? 
Tabii ki, kadın! Kadın, bu dünyaya erke$in rahat ya#aması için gelmi#tir. Onun yapması 
gerekenler: Çocuk do$urmak, onları beslemek ve büyütmek, eviyle, yuvasıyla ilgilenmek –
yapılması gereken bütün i#leri (temizlik, yemek, alı#veri#, ütü vb.) yaparak- ve de kocasına, 
kocasının istedi$i her zaman itiraz etmeden “kadınlık görevini” yerine getirmektir. Bu 
noktada Barthes, Elle dergisinin “kurdu$u Fransa”da, toplumun, rahatlama nedenleri 
sa$lamakla görevli oldu$unu, bu nedenle de kadınlara birazcık da olsa sessizce ki#isel ya#am 
hakkı verildi$ini belirtmektedir. “Ama dikkat: öncelikle kadınlı!ın de!i"mez ko"uluna boyu 
e!medikçe, kadınlar bu sözle"meden yararlanabileceklerini sanmamalı. Kadınlar erkeklere 
çocuk vermek için gelmi"tir yeryüzüne; canlarının istedi!ini yazsınlar, ko"ullarını süslesinler; 
ama sakın bu ko"ulun dı"ına çıkmasınlar: kendilerine lütfen sa!lanan bu durum incilsel 
yazgılarını bulandırmasın, do!al olarak yazar ya"amına ba!lanan bohemli!in kar"ılı!ını 
hemen analık bedeliyle ödesinler.” 8   
 
Toplum düzeni içinde kadına yüklenen bu görevlerin yanında erke$e bakı# nasıldır?  Erkek 
hep özne olarak mı görülmü#tür? Ya#anan toplumsal de$i#imler erke$in rolünde, konumunda 
de$i#iklikler meydana getirmi# midir? Çıplaklık kavramında erke$in yeri nerededir? Susan L. 
Stanton’ın da belirtmi# oldu$u gibi, Eski Yunan’da erke$in çıplaklı$ı gündelik ya#ama 
yabancı olmayıp hatta çıplak erkek heykelleri, erkekli$in yüceltilmesinin bir göstergesiydi. 
Bununla birlikte, Hıristiyanlık, #ehvet duygusuna neden oldu$u ve erkekleri do$ru yoldan 
çıkarabilece$i nedeniyle kadının çıplaklı$ına kar#ıydı. Ancak dinsel sınır içinde (örne$in, 
!sa’nın çıplaklı$ı) erkek çıplaklı$ı kabul görebiliyordu. XVIII. yüzyıl, modernlik e$ilimleri 
altında erkek çıplaklı$ına kar#ı olumsuz tepkilerin ve bu do$rultuda baskıların ortaya çıktı$ı, 
bunun sonucunda da  “reaksiyonun”, yani te#hircili$in örneklerinin artmaya ba#ladı$ı bir 
yüzyıldır. Ya#anan tepkilerin bir örne$i olarak, aydınlanma dü#ünürü Jean-Jacques Rousseau 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
7 Rengin Küçükerdo$an, Reklam Nasıl Çözümlenir? Reklam !leti%iminde Göstergeler ve Stratejiler, Beta: 
!stanbul, 2009, ss.114-115.  
8 Roland Barthes, Ça$da% Söylenler, Çeviren: Tahsin Yücel, Metis: !stanbul, Mayıs 2003, s.51.  
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gençken, kendini çıplak olarak kadınlara te#hir etti$i için yakalanmı#, ancak daha sonra 
serbest bırakılmı#tır.  Abigail Solomon-Godeau ise, 1789-1830 arası dönemde çıplak erkek 
figürünün özellikle resimde gitgide daha az kullanılır hale geldi$ini, yerini çıplak kadın 
figürüne bıraktı$ını ifade etmi#tir. Bu durumun nedeni ise, güzel erkek bedenlerinin, bunlara 
bakan erkeklerde saf anlamda bir estetik ilginin dı#ında #ehvet hisleri de uyandırabilme 
ihtimalinin yarattı$ı korkudur. Bu dönemde erkekli$in sınırlarını daha kalın ve net çizgilerle 
belirlemeye, yani nesne durumundan salt özne konumuna getirmeye, homoerotizmi disiplin 
altına almaya yönelik bir burjuva toplumsal cinsiyet ideolojisi güçlenmektedir. XIX. yüzyıl, 
erkek bedeninin gitgide daha fazla kapatılarak (giydirilerek) cinselli$inin saklanmasına, 
tersine kadın bedeninin ise, bakılan bir cinsel nesne olarak kurgulanmasına tanık olmu#tur. 
Angus McLaren’ın ifade etti$i biçimde, artık burjuvazi giyinmeyen (örtünmeyen) erkekleri 
ruh hastası ya da kriminal ki#iler olarak konumlandırmaktadır. Çünkü erkek kültürün ve aklın 
temsilcisidir. Bu nedenle de bedenini sergilemeye gereksinimi yoktur. Bu durumda bedenini 
sergilemek, “do$ayı temsil eden” kadının özelli$i midir? Bunun sonucu olarak 19. yüzyıl 
modernlik söylemi içinde, erke$i bakan özne, kadını ise bakılan gösteren nesne olarak 
kurgulamı#tır. Toplumsal cinsiyet tarihi içerisinde ilginç olan bir di$er nokta ise, 1920’lerin 
psikanalistlerinin, kadınların zaten cinsel olarak pasif bir role sahip oldu$unu, bu nedenle de 
bedenlerini erkek bakı#ına sunmaları kadar do$al bir durumun olmadı$ını dü#ünmeleridir. Bu 
noktada erke$in bedenini çıplak olarak sunması demek,  onu pasif, “bakılan” konumuna 
sokmakta, böyle bir durum ise, erkek egemen toplumsal cinsiyet rollerini ve sınırlarını 
netle#tirip sa$lamla#tırmak yerine esir alarak, zayıflatmaktadır. Tarihsel süreçte ya#anan bu 
de$i#imler günümüzde yerini daha az baskıya bırakmı#tır. Çünkü günümüz “daha az erkeksi” 
olan postmodern toplumda çıplak erkek bedenine bakı# bu kadar keskin de$ildir. Ancak 
azalan bu keskinlik mevcut toplumsal düzen içinde kadına uygulanan baskın bakı#ın azaldı$ı 
anlamına gelmekte midir, bu tartı#maya açık bir durumdur. 9 
 
REKLAMLARDA !MGE KULLANIMIYLA TOPLUMSAL C!NS!YET 
KAVRAMININ OLU#UMU 
!mge kullanımı ve toplumsal cinsiyet arasındaki ili#kiyi incelemeden önce, imgenin sözcük 
anlamına bakmak gerekirse, bu sözcü$ün iki anlamı oldu$u görülmektedir: 10  

1. “Bu terimin kökü “imago”ya dayanır. Romalılarda ataların balmumundan yapılmı" 
portrelerini anlatır. Cenaze törenlerinde, ölünün resmi ta"ınırdı yani aynı zamanda 
bir benzerinin yer alması söz konusuydu; daha do!rusu “görüntü gösterge” özelli!i 
belirginle"irdi. #ster fresk, ister foto!raf ister video görüntüsü olsun, görüntü birçok 
gerçeklik içerir. Üç boyutlu bir dünyadan iki boyutlu bir dünyaya geçi" yapmayı 
sa!lar. Görsel bir belirtkedir, ba"ka bir nesneyi örnekseyerek ya da örneksemeyerek 
görsel bir biçimde yansıtır, çok sayıda özellik ta"ır: 

- Evrenseldir, görsel dizelgesi tüm toplumlarda aynıdır. 
- Daha az bilgi veren sözden ayrı ve de!i"ik bir biçimde önemli oranda bilgi verir;  
- Okunma süresi olan söylemin tersine algılanı"ı anlıktır; 
- Bire"imselli!i içinde algılanır ve küreseldir; 
- Genellikle çok anlamlıdır.  
2. Bir ki"i, bir kurum, bir kurulu" konusunda dü"ünülenlerin tümü. Fiziksel yapı, tutum, 

davranı", ili"ki biçimleri bu dü"üncelerin temelinde yer alır.” 
Bu kavramdan türeyen imge reklamı söylemi ise, “bir ürünün niteliklerini vurgulamak yerine 
ürünün çevresinde bir imge olu"turma ere!iyle yapılan reklam” 11 anlamına gelmektedir. 
 
!mge, çalı#manın evrenin olu#turan reklam alanında oldukça kullanılan bir kavramdır. 
Toplumsal cinsiyet içerisinde ise, erkek ve özellikle de kadın imgesi çıplaklı$ın, cinselli$in 
kurgulanmasında reklamcıların en çok ba#vurdu$u olgudur.  

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
9 Bkz. Ya#ar Çabuklu, Bedenin Farklı Halleri, Pusula Yayıncılık: !stanbul, Kasım 2006, ss.158-167.!
10 N. Güz, R. Küçükerdo$an, Nilüfer Sarı, Bülent Küçükerdo$an, I#ıl Zeybek, Etkili !leti%im Terimleri, !nkilap: 
!stanbul, 2002. s.188. 
11 A.g.y.  
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Gerçek ya#amda bireylerin tabu olarak gördü$ü, gizli ya da örtük biçimde söz etti$i cinsellik 
olgusu, reklam iletilerinde kar#ılarına çıktı$ı zaman “rahatsız edici” ya da “utandırıcı” 
olmaktan çıkar, iletilerin algılanmasını ve anımsanırlı$ını arttırmaktadır. Küçükerdo$an, 
bunun nedeni olarak merak ya da bastırılmı# duyguların ortaya çıkmasının mı söz konusu 
oldu$unu, yoksa 70’li yıllardan bugüne artarak süren bu stratejinin sonunda adı geçen 
görsellerin “ola$an”, “sıradan” kar#ılanır bir duruma mı geldi$ini sormaktadır.12 Ancak her ne 
kadar bu durum ola$an hale gelmi# olsa da, kadın ve erkek arasında e#itsizlik halen söz 
konusudur. 
 
John Berger’e göre; erkeklerin sahip oldu$u dürtü “bakmak” ve “izlemek” iken, kadınlar 
“izlenendir”, izlenmek dürtüsüne sahiptirler. Bu ifadeye göre,  kadının kendi varlı$ını 
algılama biçimi erkekten oldukça daha farklıdır; “kendi varlı!ını algılayı"ı, kendisi olarak bir 
ba"kası tarafından be!enilme duygusuyla tamamlanır.”13 
 
Cinsel dengesizli$in egemen oldu$u bu dünyada, bakmadaki haz, etkin olan erkek ile erke$in 
kar#ısında edilgen olan di#i arasında bölünmü#tür. Belirleyici konumda olan erkek bakı#ı 
kendi arzusunu, fantazisini, toplum tarafından uygun #ekilde biçimlendirilmi# di#i figüre 
aktarmaktadır. Kadınlar sahip “olduruldukları” geleneksel “te#hirci” rolleri içinde, bakılasılık 
mesajını veren, özellikle erotik etki amacıyla güçlü görselli$e sahip, aynı anda hem bakılan 
hem te#hir edilendir. Egemen ideolojinin ve onun olu#turdu$u ilkelere göre, cinsel 
nesnele#tirilme erkek figüre ait bir olgu de$ildir. Erkek aslında iktidarın temsilcisidir ve kendi 
te#hirci benzerine bakmak istemez. 14 
 
Çözümlemesi yapılacak olan Biscolata reklamlarında ve di$er bazı reklamlarda (David 
Bechkam’ın yer aldı$ı parfüm reklamları gibi) kullanılan erkek imgesi, belki de erke$in nesne 
olması, kadınlar açısından cinsel özgürlü$ün ba#at göstergelerinden biri bile olsa, temel olan, 
Baudrillard’ın da belirtti$i gibi, bu özgürle#me adı altında ya#anan ku#atmanın, etkili, 
rekabetçi, ekonomik tipte bir yatırım olmasıdır. Bu #ekilde yeniden “sahip çıkılan” beden, 
kapitalist amaçlar için zaten bir yatırımdır. 15 
 
Di$er taraftan yapılan bu yatırımlar için kullanılan cinsel içerikli reklam iletileri markaya hem 
duygusal hem de i#levsel de$er katılmasında önemli i#levler görebilmektedir. Reklam 
etkinli$inin ölçümünü yapan Gallup&Robinson’a göre, “cinsellik reklamlarda do!ru 
kullanıldı!ında o reklam illa ki dikkat çekiyor ve hatırlanıyor, mesajını iletiyor ve ikna 
ediyor. Bu tür ürünler normallerinden yüzde 77 daha fazla hatırlanma skoru almı". Yapılan 
ara"tırmalar cinsel ya da erotik içerikli reklam iletilerinin gücünü kanıtlar gibi. “16 Evet, 
belki Baudrillard’a göre, beden, güzellik, erotizm sattırmaktadır. Ama bu noktada duruma iyi 
bir örnek olu#turması amacıyla, Tom Reichert’ın sordu$u bir soruyu gündeme getirmek 
yerinde olacaktır: “Niye cinsel bir marka imajıyla pazarlanan parfümlerin hepsi ba"arılı 
olamıyor?” 
 
ÇÖZÜMLEME: B!SCOLATA B!SKÜV! REKLAMLARINDAK! ERKEK !MGES! 
Çalı#mada göstergebilimsel çözümleme yapmak için seçilen evren, sekiz adet reklamdan 
olu#an Bisolata Büsküvisinin reklam filmleridir. Çalı#ma, reklamlarda “erkek” imgesi 
üzerinden vurgulanan cinselli$in en yo$un oldu$u be# reklamdan seçilen on iki kesitin 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
12Bkz. Rengin Küçükerdo$an,”Marka ve Cinsellik Ça!rı"ımları”, The BrandAge, Aylık Marka Yönetimi Dergisi, 
A$ustos 2009, s.81.  
13 John Berger, Görme Biçimleri, Metis Yayınları: !stanbul, 2003, s.46; Aktaran: Rengin Küçükerdo$an, Reklam 
Nasıl Çözümlenir? Reklam !leti%iminde Göstergeler ve Stratejiler, Beta: !stanbul, 2009, s.109.  
14 Bkz. Laura Mulvey, “Visual Pleasure and Narrative Cinema”,  Visual Pleasure and Narrative Cinema,  
http://terpconnect.umd.edu/~mquillig/20050131mulvey.pdf, eri#im tarihi: 02.01.2013, s. 832-844. 
15 Bkz. Jean Baudrillard, Tüketim Toplumu Söylenceleri,/Yapıları, Çeviren: Hazal Deliceçaylı, Ferda Keskin, 
Ayrıntı: !stanbul, 5. Basım, 2012, s.152. 
16 Rengin Küçükerdo$an,”Marka ve Cinsellik Ça!rı"ımları”, ss.82-83.!
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incelenmesi biçiminde sınırlandırılmı#tır. Biscolata reklam serisinin seçilmesinin nedeni, 
çalı#manın giri# kısmında da belirtildi$i gibi, reklamlarda yer alan erkeklerin, kadınlara 
cinselli$i, daha do$rusu kendi cinselliklerini ça$rı#tıran biçimde olmalarıdır.  
  
Çözümlemede Roland Barthes’ın göstergebilimsel çözümleme yönteminden yararlanılacaktır. 
Ça$da# göstergebilimin önemli bir ismi olan Roland Barthes, geli#tirmi# oldu$u özgün 
yakla#ımla daha çok popüler kültür çözümlemeleri üzerinde çalı#mı#tır. Barthes’ın geli#tirdi$i 
yapısal çözümleme yöntemi, bildiri#im amacı içermeyen, anlam ta#ıyan çe#itli olguları 
(giyim, mobilya vb.) içerir. Barthes bütün bunları anlamlama (signification) kavramı 
aracılı$ıyla göstergebilime ba$lamaktadır. Göstergelerle yananlam gösterilenleri arasındaki 
ba$ıntılar üzerinde durur.17 Barthes’ın “Mythologies” (1957) adlı yapıtı, günümüzdeki ele#tiri 
kuramı üzerindeki etkisini sürdürmektedir. Barthes bu yapıtında, mitleri, beraberlerinde çok 
geni# kültürel anlamlar ta#ıyan göstergeler ve baskın sınıfın ideolojik amaçlarına hizmet eden 
karma#ık ve iyi biçimlenmi# bildiri#im dizgeleri olarak tanımlamaktadır.18 Barthes, “Eléments 
de Sémiologie” (1965; Göstergebilim !lkeleri), “Introduction à L’analyse Structurale des 
Récits” (1966; Anlatıların Yapısal Çözümlemesine Giri#), “Système de la Mode” (1967; 
Moda Dizgesi) gibi yapıtlarıyla da göstergebilimin sa$lam temeller üzerine oturmasında etkili 
olmu#tur. Ayrıca Barthes, Saussure gelene$inin temsilcilerinden biri olmakla birlikte, 
Saussure’ün tersine, dilbilimin göstergebilimin bir parçası de$il, göstergebilimin dilbilimin 
bir parçası olması gerekti$ini savunmu#tur.19 

 
Çalı#mada Barthes’ın anlamlandırma düzlemi içerisinde bulundurdu$u düzanlam (gösteren) 
ve yananlam (gösterilen) ba$ıntıları üzerinden seçilen kesitlerdeki cinsellik ve erkek imgeleri 
irdelenecek ve aralarındaki ba$lar ortaya çıkarılacaktır.  
 
1.Reklam: Biscolata Starz 

Resim 1-2-3. Biscolata Starz Reklamı20 
 
Biscolata Starz bisküvi çe#idinin reklamından seçilmi# olan üç kesite düz anlam ba$lamında 
bakıldı$ı zaman bisküvinin üretiminden tüketiciye ula#ımına kadar olan süreyi kapsayan 
a#amaları içeren bir reklam filmi ile kar#ıla#ılmaktadır. Bütün bu süreçte çalı#anlar ise sadece 
erkektir. Bisküvi için gereken malzemeleri toplayan, mutfakta malzemeleri bisküvi haline 
getiren ve ürünü mü#teriye ula#abilmesi için marketlere ta#ıyan hep erkek çalı#anlardır. Hepsi 
yakı#ıklı ve formda olan erkeklerdir. !ncelenen birinci kesitte, çikolatayı yapmak için gereken 
malzemeleri toplayan erkek manken yarı çıplak ve suyun altındadır; Islaktır. !kinci kesitte ise, 
mutfakta çalı#an bir erkek görülmektedir. Yine bu erkek de yakı#ıklı, önlük giymi# olmasına 
ra$men aslında yarı çıplaktır. Kameraya bakmakta ve bir yandan i# yaparken, di$er yandan 
izleyiciye gülümsemektedir. Üçüncü kesitte ise, ikisi giyinik –ama yine de vücut hatları ve 
kasları belli olan-, biri ise yarı çıplak üç erkek, ürün ta#ıma aracının önünde durup poz 
vermektedir.  
 
Reklam filminde seçilen bu üç kesitin anlamsal düzlemde içerdi$i yananlama bakılacak 
olursa; Biscolata, yakı#ıklı ve seksi erkekler tarafından kadınlara özel yapılan bir bisküvidir. 
!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
17 Bkz. Roland Barthes, a.g.y., ss. 181-186. 
18 Bkz. Semiotics: Language and Culture, http://www.carbon.cudenver.edu/~mryder/semiotics_este.html eri#im 
tarihi: 30.12.2012. 
19 Bkz. Roland Barthes, a.g.y., s.181.!
20 http://www.youtube.com/watch?v=l0XO-3IdmjU, eri#im tarihi: 30.12.2012. 
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Bu bisküvi, kendisini yiyen kadınlarda cinselli$in/seksin yarattı$ı hazzı ve keyfi ya#atacaktır. 
Hem de bu kadar “yakı#ıklı” ve “hamarat”  erkeklerle! Di$er yandan, birinci kesitte yer alan 
erke$in ıslak olması da, tamamen cinselli$e ve cinsel hazlara yapılan bir göndermedir.  
 
Reklam 2: Biscolata Pia Egzotik 
 

 
Resim 4-5-6-7-8. Biscolata Pia Reklamı21 

 
Biscolata bisküvilerinin egzotik çe#idinin reklamında seçilen kesitler incelendi$inde, 
reklamın uzamı, tropikal bir adadır. !lk kesitte denizin içinden gelen üç yakı#ıklı ve yine yarı 
çıplak erkekler, bir sonraki kesitte, ellerinde ananas, avokado gibi egzotik meyveler ta#ıyarak 
kameraya do$ru ilerlemektedirler. Üçüncü kesitte erkeklerin kameraya do$ru de$il, kumsalda 
uzanan kadına do$ru gittikleri anla#ılmaktadır. Dördüncü kesitte erkeklerden birisi kadına 
ananas uzatırken, seçilen son kesitte, uzatılan ananasın kadının tepsiye uzandı$ı anda 
biscolata bisküvilerinin egzotik çe#idine dönü#tü$ü görülmektedir.     
 
Reklamın içerdi$i yananlamlara bakıldı$ı zaman, uzam olarak seçilen yer, herkesin bütün 
dertlerinden uzakla#arak gidip, tatil yapmak istedi$i bir yerdir.  Burası bütün dertlerden 
arınılan, adeta bir “cennet”tir. Ve siz bir kadınsanız, böyle bir cennette ba#ka ne isterseniz?  
Tabii ki de yakı#ıklı erkekler ve de Biscolata! Erkekler bir önceki reklamda da oldu$u gibi, 
güzel vücutlu, yakı#ıklı, çıplak ve ıslaktırlar. Üstelik de kadınlara hizmet etmek için vardırlar. 
Kadın “biscolatasını” yerken, tıpkı böyle bir cennette, bu yakı#ıklı erkeklerle birlikte “istedi$i 
her #eyi” yapıyormu# gibi, haz almakta, tatmin olmaktadır. Reklam içerisinde erkek imgesi 
üzerinden cinselli$e yapılan en belirgin göndermenin, seçilen üçüncü kesitte, denizden 
ellerinde çe#itli meyvelerle kar#ılarındaki kadına hizmet etmek için gelen erkeklerle, uzanarak 
hizmet edilmeyi bekleyen kadının bacaklarının aynı karede yer alması oldu$unu söylemek 
yanlı# olmayacaktır.  
 
 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
21 http://www.youtube.com/watch?v=zNvP6OHCn7E, eri#im tarihi: 27.12.2012. 
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Reklam 3: Biscolata Erkekleri Yılba%ı Özel  
 

Resim 9-10. Biscolata Erkekleri Yılba#ı Özel Reklamı 22 
 
31 Aralık (2012) gecesinde saatler 12:00’yi geçti$i anda cnbc-e’de yayınlanan ünlü iç 
çama#ırı markası Victoria’s Secret defilesinin arasında yayımlanan bu reklamdan seçilen iki 
kesite bakıldı$ı zaman, yine yarı çıplak erkeklerin podyumda yürüdü$ü görülmektedir. 
Victoria’s Secret mankenleri gibi, bir erkek manken de melek kanatları takmı#tır. Di$er 
kesitte ise, yedi tane erkek manken podyumda yan yana durmaktadırlar. –yine yarı 
çıplaktırlar.- En önde duran manken, elindeki tepsiyi açarak defileyi izleyenlere biscolata 
ikram etmektedir.  
 
Reklamın göstergelerinin içerdi$i yananlamlara bakıldı$ında ise, güzel mankenlerin yarı 
çıplak biçimde çe#itli aksesuarlar ile de$i#ik temalar olu#turdu$u Victoria’s Secret defilesine 
bir gönderme yapıldı$ı gözlemlenmektedir. Burada olan tek farklılık mankenlerin kadın de$il, 
erkek olmalarıdır. Cinselli$in nesnesi de$i#mi#tir. Dolayısıyla bakan ki#i ve bakılan yer 
de$i#tirmi#tir.   
 
Reklam 4: Biscolata Starz Mocha 

 
Resim 11. Biscolata Starz Mocha Reklamı  23 

 
Biscolata Starz Mocha reklamından seçilen kesitte, reklamda yer alan erke$in, bir mutfakta 
oldu$u ve üzerindeki ti#örtü çıkarttı$ı görülmektedir. Reklam uzamının bir mutfak oldu$u ise, 
erkek oyuncunun arkasında yer alan içecek dolabından, yine kesit içerisinde sa$ tarafta kalan 
tabak, bardaklardan ve kahve makinasından anla#ılmaktadır.  

 
Reklamın içerdi$i yananlam ise, incelenen di$er reklamlardan farksız olarak yine güzel 
vücutlu, seksi ve hamarat bir erke$in mutfakta yemekle –biscolata ile- ilgili bir#eyler 
yapmasıdır. Reklamda kullanılan erkek imge, mutfakta i# yapmadan önce üstünü 
de$i#tirmektedir. Ve buna izleyici de #ahitlik etmektedir. Böylece aslında yiyece$i o 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
22 http://www.youtube.com/watch?v=hP-HFBHPx8A, eri#im tarihi: 01.01.2013. 
23 http://www.youtube.com/watch?v=C7X2NGVFHnA, eri#im tarihi: 29.12.2012.!
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bisküvinin ne kadar seksi bir adamın elinden çıktı$ını görmektedir. Böyle bir erke$in elinden 
çıkan bisküvi, kim bilir ne hazlar ya#atacaktır? 
 
!ncelenen reklam kesitlerine genel olarak bakıldı$ı zaman, reklamlarda yer alan erkek 
imgesinin tamamen cinselli$i ça$rı#tırdı$ı söylenebilmektedir. !ncelenen bütün reklamlarda 
yer alan erkeklerin üzerinde kot pantolon bulunmaktadır.  

 
Ayrıca, örne$in bir di$er Biscolata bisküvi reklamı olan Biscolata Starz Mocha reklamında, 
kız arkada#ını u$urlayan erkek, tren hareket etmeden kız arkada#ına bir paket Biscolata Starz 
Bitter verir. Tren hareket ettikten sonra kadının paketi açıp içinden bir bisküviyi ısırma sesini 
duyan erkek ko#arak kız arkada#ının yanına ula#maya çalı#ır. Trenin arkasından yeti#ir, trenin 
üzerine çıkar. Bu sırada trenin hızıyla olu#an rüzgâr, erke$in gömle$inin dü$melerini açar. Ve 
ortaya o görüntü çıkar: Kaslı, seksi bir erkek vücudu. Kız arkada#ının yanına ula#ana kadar 
erkek hep yarı çıplaktır; o muhte#em vücudu ortadadır. Sonunda kız arkada#ının 
kompartımanını buldu$unda ise, saçları da$ınık, vücudu terden ıslak ve nefes nefesedir. O 
anda dı# ses duyulur: “Kalıcı çikolata lezzeti senden uzun süre ayrılmayacak.” Bütün bu 
kurgunun izleyiciye ça$rı#tırdı$ının, cinsellik dı#ında ba#ka bir olgu olabilmesi mümkün mü? 
 
SONUÇ 
Gerek modernlik kavramı, gerek ondan olu#an “modernizm” ya da “modernle#me” gibi 
kavramlar, özellikle de son otuz yıla damgasını vuran ve siyasal ba$lamın yanında, toplum 
bilimlerinin ve bireysel ya da toplu fark etmeksizin, gündelik ya#amın tüm alanlarında, bugün 
hala devam eden ciddi tartı#maları beslemi#tir. 24  Günümüz modern dünyasının pazarlama 
taktiklerinde cinsellik ve reklam birle#ti$inde güçlü bir karı#ım elde edilmektedir. %irketler 
ürünleri ile cinsellik arasında bilinçli olarak bir ba$ kurmaktadırlar. Reklamcılık, binlerce 
promosyon mesajı ve insanların her gün üzerine gelen di$er bilgiler arasında tek bir mesajın 
algılanmasıyla ilgili oldu$una göre #irketlerin de ürünlerini, cinsel gereksinimlerle ve 
arzularla da ba$da#tırması oldukça normaldir. “Daha fazla romantizm ve yakınlık mı 
istiyorsun? Ho" insanlar tarafından çekici bulunmak, iyi sevi"mek, hatta harika sevi"mek mi 
istiyorsun? Problem de!il, sadece cüzdanını çıkar yeter.” Reklamcılar markalarını, bizim 
arzularımıza göre ve arzulanmamızı kolayla#tıracak cinsel ö$eler olarak 
konumlandırmaktadırlar.25 Peki, bütün bu konumlandırmalar tüketiciler üzerinde yüzde yüz 
istenilen etkiyi yaratabilmekte midir? 
 
Geli#en teknoloji ile birlikte kitle ileti#im araçları, gerek bilgisayarla, internetle ya da 
telefonla kar#ıdaki ki#iye anında ula#ıp, sözlü ileti#im gerçekle#tirildi$i gibi, bazı durumlarda, 
alıcıyla, verici kar#ı kar#ıya bulunmamaktadır. 26  Bu durum uygulanan çalı#maların, 
kampanyaların hedef kitleye ne kadar ula#tı$ı, ula#tıysa da nasıl bir etki bıraktı$ı, kısacası 
istenen sonuca ula#ıp ula#madı$ı hakkında vericilerin eksik bilgilenmesine neden 
olabilmektedir. Bu da “cinsellik sattırır” söyleminin tamamen çürümesi anlamına gelmese de, 
bu önermenin ne kadar do$ru oldu$unu tartı#maya açabilmektedir.  
 
Bir di$er yandan postmodern tüketim kültürü, erkek bedeninin erotik sunumunu büyük ölçüde 
piyasanın bir parçası haline getirerek, pazarlama için önemli bir kapı açmı#tır. Ancak bütün 
bunların yanında, “çıplak” erkek bedeninin, çıplak kadın bedeniyle “e#it”  bir konuma 
getirildi$ini iddia etmek do$ru olmaz. !çinde bulundu$umuz postmodern dönemde ne 
toplumsal cinsiyet rolleri ne patriarka ne de heteroseksizm gücünü kaybetmemi#tir. Bugün 
tanık olunan olgu, modern toplum içinde zayıf, örtük, gizli biçimler altında bulunan “erkek 
kırınganlı$ının” görünür hale gelmesidir. Modernlikte, egemen erkek kimli$ini tehdit etti$i 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
24 Bkz. Hülya U$ur Tanrıöver, ‘Modern’ Türkiye ve Televizyon Dizileri, Sen Benim Kim Oldu$umu Biliyor 
musun?, Editör: Hülya U$ur Tanrıöver, Hil Yayın: !stanbul, Mart 2008, s.205. 
25 Tom Reichert, Reklamcılı$ın Erotik Tarihi, Güncel Yayıncılık: !stanbul, Eylül 2004, s.24. 
26 I#ıl Zeybek, Metin Çözümleme Kitabı Toplulu$a Seslenme, ID Kitap: !stabul, Aralık 2004, s.36 
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gerekçesiyle korkulan bu “kırılganlık” bugün ise esnek ve belirsiz olan, bu nedenle de güçlü 
sayılabilecek yeni bir erkeklik modeli kurulmasına yol açmaktadır. 27 
 
Bazı kadınların özgürle#mesi (ve Baudrillard için “tüm kadınların görece özgürle"mesi neden 
olmasın?”), cinsel özgürle#me olgusunu tamamen kadın ve beden fikrinde sınırlandırarak, 
aslında toplumsal bir tehlike olu#turmakta; di$er yandan kadının cinsel özgürle#me tehlikesini 
de sınırlandırmaktadır, Böylece, bu kadının olu#abilecek cinsel özgürlü$ünün “ataerkil” 
toplumsal düzende yarataca$ı tehlikeleri yok etmeye dayanan stratejik bir i#lemdir. 28 
 
Çünkü artık “cinsiyet olarak kölele"tirilen kadın günümüzde cinsiyet olarak 
“ÖZGÜRLE$T#R#L#YOR.”29Belki evet, ama peki kadının cinselli$ini ya#ayabilmesi için açık 
bir biçimde ba#langıç sa$layan bu (Biscolata) reklamlar, Kelyy’nin dedi$i gibi, kadının 
“kendisini örtülü bir yüzün hatlarına geri götüren bir ı"ık huzmesinde kapana kısılmı" 
olmasını” 30  gerçekten de$i#tiriyor mu? 
 
Son olarak, insan do$ası için gayet sıradan olan cinsellik kavramı, neden görünmeyen 
duvarlar arkasına alınmı# ve olu#turulan toplumsal roller içerisinde tabula#tırılmı#tır? Erke$in 
cinselli$ini ya#ama özgürlü$ünün yanında, kadının cinselli$i neden göz ardı edilmektedir? 
Hatta belki de sorulması gereken temel soru ise, önce yasaklanan, #imdi ise modernlik 
“motto”su altında pazarlamanın her alanında kullanılan cinselli$in -daha do$rusu erke$in 
nesnesi olan kadın üzerinden kullanılan cinselli$in-, tersine dönerek erke$i nesne yapması, 
gerçekten de mevcut ideolojiler içerisinde olu#turulmu# olan ataerkil düzeni kadın lehine 
dönü#üme u$radı$ını mı göstermektedir? Acaba kadın üzerinde ya#anan bu özgürlük, 
erkeklerin reklam imgesi olarak kullanılması kadınların erkeklerden aldı$ı bir intikam mıdır? 
Ya da varolan ideolojiyi me#rula#tırmanın yeni bir yolu mudur? Ya da cinselli$in satın 
alınabilir bir meta haline getirilmesi kadın ya da erkek fark etmeksizin, aslında insanın meta 
haline gelmesi de$il midir? Markalar arasındaki, ürünler arasındaki dikkat çekme, “en” olma 
yarı#ı, insanı nesnele#tirerek amacına ula#abilecek midir? Yanıtı sanırım herkes bilmektedir.   
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ABSTRACT 
In this study the emphasized identity of woman will be examined by comparing the woman 
image in different magazine covers. In this context the relationship and similarities between 
the woman celebrities’ images that exists on magazine covers and the woman images in 
ancient Greek mythology will be analyzed with semiological approach. Woman became 
strong representative of the consumption culture as a result of transforming the aesthetic value 
of the woman body and the woman sexuality to a consumption object. And this will be 
explained by interpreting the pictured structures of the visual signs and mythological female 
heroes in art. 
 
Keywords: Woman image, Mythology, Sign, Magazine Cover Design 
 
 
G!R!" 
Toplumsal ya"amda kadın ve erke#in rollerine ili"kin de#i"ik dönemlerde ve de#i"ik 
co#rafyalarda farklı görü"ler do#mu"tur. Öncelikle zamana, üretim ve tüketim biçimlerine 
göre "ekillenen bu olgu, toplumsal yapı üzerinde önemli bir etken olan  “Batılı” ve “Do#ulu” 
olma durumuna göre de önemli farklılıklar gösterebilmektedir. !lkel toplumlardan, feodal 
toplumlara ve endüstrile"mi" toplumlardan günümüze uzanan tarihsel süreçte kadın ve 
erke#in toplumsal ya"amdaki rolleri sürekli devingen bir yapıya sahip olmu"tur. Günümüzde 
de toplumsal cinsiyet rollerinin de#i"imi, içinde bulundu#u ba#lamın özelliklere göre devam 
etmektedir.  
 
Tarih öncesi dönemlerde ilkel topluluklar biçimde varlı#ını sürdüren kadın ve erkekler 
arasındaki rol da#ılımı; avcılık, bitki toplayıcılı#ı, çocuk bakımı gibi, temel ya"amsal i"levleri 
yerine getirmek üzerine kurgulanmı"ken, yerle"ik düzene geçilmesiyle bu rol da#ılımında 
kimi de#i"imler ortaya çıkmı"tır. Ortaça#la birlikte toplumsal sınıfın alt katmanlarında 
bulunan kadınlar daha az fiziksel güç gerektiren i"lerde çalı"ırken, erkekler ise fiziksel güç 
üstünlüklerini; askerlik, çobanlık, üretim araçlarının yapımı gibi i" alanlarında 
göstermi"lerdir. Ancak Sanayile"meyle birlikte feodal düzenin dönü"ümü kadınların da 
kamusal alanda erkekler kadar varlık göstermeye ba"lamasına neden olmu", kadınlar da 
erkeklerle birlikte ekonomik sistemin devamlılı#ı için üretim sürecine katkı da bulunmaya 
ba"lamı"tır. Toplumsal ya"amda sosyo-ekonomik açıdan alt katmalarda yer alan kadınlar, 
fabrikalarda çalı"arak, kamusal ya"amın bir parçası haline gelirken aynı zamanda tüketim 
eyleminin de önemli bir aktörüne dönü"mü"lerdir. Bunun yanında Batılı toplumlarda 
toplumsal açıdan üst sınıfların üyesi kadınların çe"itli e#lence ortamlarında erkeklerle birlikte 
yer almaya ba"lamasıyla, kadınların giysileriyle, de#erli takılarıyla, ailelerinin, e"lerinin 
zenginliklerini gösteren birer vitrin mankenine dönü"tü#ü söylenebilir. Böylece kadınlar hem 
ekonomik ya"amda lüks tüketimin en güçlü mü"terileri olarak kendi kimliklerini in"a ederken 
bir yandan da zenginli#in ve gücün bir göstergesine dönü"mü"tür.  
 
Çalı"mada, yeniden yaratılmı" ya da yeniden üretilmi" görünüm olarak tanımlanan1 imge 
kavramı ve özellikle de kadın imgesi üzerine yo#unla"ılacaktır. Kitle ileti"im araçlarından  

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
1 John Berger, Görme Biçimleri, !stanbul, Metis Yay., 2006, s.10 
Ayrıca Bkz., Sedat $im"ek, Reklamlar ve Geleneksel !mgeler, !stanbul, Nüve Kültür Merkezi Yayınları, . 2006, 
s.70 
“!mge, bakılan nesnelere yüklenen farklı anlamlar”dır. 



! "$!

                      Resim 1. Sandro Botticelli’nin “Venüs’ün Do#u"u” Tablosu 
 
olan dergilerin kapaklarındaki kadın imgesinin ve toplumsal ya"amdaki rolü sürekli de#i"ime 
u#rayan kadının, özellikle de ekonomik sistemin, üretim ve tüketim biçimlerinin 
farklıla"masıyla, yenilenen toplumsal rolleri kimi mitolojik kadın imgelerinin de ı"ı#ında ele 
alınarak, kadınların tüketim süreci içindeki konumları göstergebilimsel yöntemlerin de yol 
göstericili#inde incelenmeye çalı"ılacaktır. Bu ba#lamda çalı"ma kapsamında; Cosmopolitan, 
Marie Claire ve Elle dergilerinin kapaklarında yer alan yerli ve yabancı popüler ses 
sanatçılarının ve sinema sanatçılarının; duru"ları, yüz mimikleri gibi kimi özellikleri ile 
mitolojik unsurlar barındıran Botticelli’nin “Venüsün Do#u"u”2 tablosundaki gibi ‘idealize’ 
edilmi", mitle"mi" kadın güzelli#i arasındaki ili"ki irdelenemeye çalı"ılacaktır.  
       
M!TOLOJ!K Ö#ELER VE DERG! KAPAKLARINDAK! GÖSTERGELER!N 
!NCELENMES! 
Kadının toplum içindeki konumu ülkelere ve içinde bulunulan ça#a göre sürekli olarak 
farklıla"maktadır. Örne#in Antik Yunan mitolojisinde kadın imgesi kimi zaman “Artemis”te 
oldu#u gibi bilgeli#i temsil ederken kimi zamanda güzelli#i ve erotizmi ça#rı"tıran “Venüs” 
ile temsil edilmektedir. Kadın imgesinin günümüzün popüler  kadın dergilerinde 
canlandırılma biçimlerine bakıldı#ında ise; özellikle “Venüs” ile ili"kilendirilebilecek kadın 
görselleriyle kar"ıla"ılmaktadır.   
 

         
         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Resim 2. Cosmopolitian Dergisi’nin $ubat              Resim 3. Sandro Botticelli’nin “Venüs’ün  
               2012 Sayısının Kapak Resmi                                Do#u"u” Tablosundan Bir Kesit 
 
Geçmi"ten günümüze kadının toplumsal rolüne ve fiziksel özelliklerine ili"kin içinde 
bulunulan tarihsel ve co#rafi ba#lamında özellikleri do#rultusunda “ideal” kadının nasıl 
olması gerekti#ine ili"kin kimi dü"ünceler ve duygular üretilmi"tir. Bu tür “!deal Kadın 
Mitlerinin”olu"masında ekonomik etkinliklerin de payı büyüktür. Çalı"manın bu bölümünde; 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
2 http://tr.wikipedia.org/wiki/Ven%C3%BCs'%C3%BCn_Do%C4%9Fu%C5%9Fu_(Botticelli) 
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2012 yılı Ocak, $ubat, Mart, Nisan, Mayıs Aylarında yayınlanan Cosmopolitan, Marie Claire 
ve Elle dergilerinin kapaklarındaki kadın imgelerinin “ideal” olanı nasıl yansıttı#ı ve bu 
figürlerin mitolojik figürlerden “Venüs” ile benzerliklerinin ya da farklılıklarının ortaya 
çıkarılması üzerine çalı"ılacaktır.   
 

 
GÖSTERGE GÖSTEREN GÖSTER!LEN 

Kadın *Kadının duru"u(ince belli, 
genellikle el belde, bakı"lar 
do#rudan izleyene dönük) 

* Kadının Antik Ça# Tanrıçası 
Venüs’ün duru"una benzerli#i ve 
bunun kadının  idealizasyonunu 
ça#rı"tırması. 
*Çekicilik 
*Erotizm 
*Güzellik 

         Tablo 1. Cosmopolitan Dergi Kapaklarının Göstergebilimsel Çözümlemesi 
 
 

GÖSTERGE GÖSTEREN GÖSTER!LEN 

Kadın *Kadının duru"u(ço#unlukla 
tek ba"ına, elleri bedeninde, 
do#rudan bakı"lar izleyene 
dönük, ünlü kullanımı) 

* Kadının, Antik Ça# Tanrıçası 
Venüs’ün duru"una benzerli#i dikkat 
çekmekte ve Afrodit’e gönderme 
yapılmakta. Kadının 
idealizasyonunun ça#rı"tırılması. 
*Çekicilik 
*Güzellik 
*Samimiyet 
  

                Tablo 2. Elle Dergi Kapaklarının Göstergebilimsel Çözümlemesi  
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GÖSTERGE GÖSTEREN GÖSTER!LEN 

Türk Kadın 
Sanatçılar 

*Kadının Bakı"ı ve 
Duru"u(Ünlü kullanımı) 
Yakın çekim, do#rudan 
yüze ve mimiklere, 
bakı"lara odaklı. 

* Yerel ünlü kullanımı ile kadın okuyucu 
kitlesinin kendini yakın hissetti#i ki"iyle 
kendini bütünle"tirmesi, Stratejik Ünlü 
Kullanımı. 
 
*Güzellik ve erotizm ça#rı"ımı. 
 
*Yalın ve güzel olanın ortaya çıkarılması. 

          Tablo 3. Marie Claire Dergi Kapaklarının Göstergebilimsel Çözümlemesi 
 
COSMOPOLITAN 
Cosmopolitan Dergisi;  bir moda dergisi olmasının ötesinde kadın dergisidir. Dergi 
kapaklarının bütününe bakıldı#ında, öncelikli olarak, kadının elde etme gücünü destekleyen 
modern Afrodit yaratma konusunda tüketicilere kimi taktikler sunan bir kadın figürü 
kullanıldı#ı görülmektedir. Bu kadın görsellerinde okuyucunun dikkatini, ta"ıdı#ı elbiselerden 
çok, kendi kimlikleri ve sergiledikleri seksi görüntüler çekmektedir.    

                     Resim 4. Cosmopolitan Dergisinin Ocak 2012 Sayısının Kapak Resmi 
 
Cosmopolitan Dergisi’nin 2012 Ocak Ayı’ndaki dergi kapa#ında tanınmı" sinema oyuncusu 
Scarlett Johansson yer almaktadır. Scarlett Johansson, seksi görüntüsüyle ve ça#ımızın 
idealize edilmi" güzellik anlayı"ını yansıtan çekici özellikleriyle erkekler izleyicilerinin 
dikkatini çeken, kadın izleyicilerin de yerinde olmak istedikleri bir kadın figürünü 
olu"turmaktadır.  Gösteri"li, fiziksel özellikleriyle ve saçlarıyla özellikle “Venüs” mitine çok 
uygun olan Scarlett Johansson, Marilyn Monroe’ye benzerli#iyle bilinen, adeta Havva’nın 
yasa#a yöneltme gücüne sahip kadın ımajını yansıtmaktadır. Ancak Cosmopolitan Dergisi’nin 
2012 yılının ilk ayının kapa#ında bilinen sarı"ın imajından sıyrılmı" Scarlett Johansson 
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görülmektedir. Dergi kapa#ındaki foto#rafıyla alı"ılmı" imajından sıyrılmı" Scarlett 
Johansson, adeta yeni yılın geldi#ini müjdelemektedir. Scarlet Johansson bir anlamda moda 
ikonu gibi yıl boyunca moda olacak yepyeni saç rengiyle Venüs gibi bu yıl “â"ık olunacak 
ideal kadın” imgelerini yansıtmaktadır. Scarlett Johansson’ un üzerindeki mor straplez elbise 
kendisinin özel, seksi ve soylu imajını destekler niteliktedir.  
 
Scarlett Johannson yalnızca idealize edilmi" güzelli#in temsilcisi çekici bir kadın imgesi 
olarak var olmamakta aynı zaman da oyunculu#uyla da büyük bir be#eni de kazanmaktadır. 
Ancak dergi kapa#ında bu anlamda yalnızca güzelli#i ile dikkat çeken bir  “Venüs” olarak 
görülmektedir. Foto#rafa dikkatli bakıldı#ında oyuncunun bir baca#ının Venüs’ün beden 
durusunu ça#rı"tıran bir "ekilde konumlandı#ı görülmektedir. Bu ba#lamda, görselde 
tanrıçala"tırılmı" “kadın durusu ve figürü” olgusunun devam ettirildi#i söylenebilir. 
Sanatçının boynunu süsleyen herhangi bir takı bulunmaması ise tanrıçaların büstleriyle 
ili"kilendirilebilir. Omuz gibi zaman zaman cinselli#in vurgulanması amacıyla bir yerin 
sergilenmesi eski dönemlerdeki kadın bedeninin çekicili#ini anımsatan bir göstergedir. 
Bedeninde hiçbir takı bulunmayan ve yalnızca kollarında bilezikleri dikkat çeken Scarlett 
Johnsson’un sol kolunda ise, uzak do#u felsefesiyle ili"kilendirilebilecek, dünyevilikten 
uzaklı#ı ça#rı"tıran bir bileklik yer almaktadır. Buradan yola çıkılarak, kadının yalnızca 
güzellikten olu"an imgesinin yıkılmaya çalı"ıldı#ı söylenebilir. Sanatçının di#er kolunda yer 
alan altın rengi bilezikler ise; zenginli#i ve modayı yakından izledi#ini, ancak hesaplı ama 
yenilikçi giyinilerek bir “moda ikonu” olunabilece#i dü"üncesine vurgu yaptı#ı ifade 
edilebilir. Eliyle adeta saçı uçu"urken tutuyormu" izlenimi yaratan beden hareketi tanınmı", 
“Venüs Do#u"u” tablosunu anımsatmaktadır. Botticelli de gördü#ümüz Venüs, saçıyla 
bedenini örtmektedir. Derginin kapa#ında ise; Venüs’e göndermede bulunurken, saçın 
cinselli#i ça#rı"tıran ve feminenli#i vurgulayan gösterge olma durumu devam ettirilmektedir. 
Foto#rafta, Scarlett Johnsson özellikle dolgun dudaklarının, Venüs’ün dudakları gibi do#al 
oldu#una vurgu yapılmı"tır. Bu nedenle kırmızı renk bir ruj kullanımından kaçınıldı#ı da 
söylenebilir. Dudakların hafif açık olarak gösterilmesiyle cinselli#e de vurgu yapılmaktadır. 
Böylece Scarlett Johnsson ça#da" dünyanın Venüs’ü olarak;  saçı, kıyafeti, omuzları ve 
dudakları ile tam bir cinsellik nesnesine ve kadınların özendi#i, erkeklerin de ilgiyle takip 
etti#i tüketim nesnesine dönü"mü"tür.  
 

                Resim 5. Cosmopolitan Dergisi’nin $ubat 2012 Sayısının Kapak Resmi 
 
Cosmopolitan Dergisi’nin 2012 yılının $ubat Ayı’ndaki dergi kapa#ında yine tanınmı" bir 
sinema sanatçısı olan Eva Longaria yer almaktadır. Kırmızı zeminli olan kapakta adeta 
sanatçının etnik kimli#ine vurgu yapan ve “Latin” olma özelli#ini destekleyen renkler 
kullanılmı"tır. Görselde Eva Longaria’ nın kabarık ve gür saçlarına vurgu yapılarak, kadın 
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kimli#ini erkek kimli#inden ayıran ve kadının çekicili#ini artıran bir yön vurgulanmaya 
çalı"ılmı"tır. Sanatçının üzerindeki altın rengi elbiseyle ve yalın görüntüsüyle,  yine bir Venüs 
duru"u sergilemektedir. Oldukça kısa elbisesiyle ve yüzündeki gülümsemesiyle sanatçının 
yalnızca cinsel bir nesne de#il, bir moda ikonu oldu#u ça#rı"tırılmak istenmi"tir. Ayrıca 
derginin mü"teri kitlesi kadın oldu#u için Eva Longaria’nın güler yüzlü ifadesi ile güçlü ve 
sempatik bir kadın imajı yaratılmak istenmi"tir. 
 
                      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                 Resim 6. Cosmopolitan Dergisi’nin Mart 2012 Sayısının Kapak Resmi 
 
Cosmopolitan Dergisi’nin 2012 yılının Mart Ayı’ndaki kapa#ında Miranda Kerr 
görülmektedir. Victoria Secret modeli olarak ünlenen Miranda Kerr, özellikle do#um 
yapmasının hemen ardından verdi#i çekici pozlarla pek çok kadının do#um sonrası “ideal 
kadın” olma umudunu simgeler niteliktedir. Modelin, üzerindeki dırapeli gö#üs dekolteli 
elbisesi erotizmi destekler niteliktedir. Boynundaki parlak takılar zenginli#i ça#rı"tırırken, 
dikkati de dekoltesine çekmektedir. Duru"u ise; tıpkı bir Venüs duru"udur. Kadınsılı#ı ve 
ideal güzelli#i anımsatan bu duru", olunması gereken ideal kadın bedenini hedef kitlesi olan 
kadınlara göstermektedir. Bir eliyle saçlarını kula#ının arkasına atıyor olması cinselli#i 
vurgularken; saçın bir erotik gösterge olma durumu bu görselde de devam ettirilmektedir. 
Ayrıca modelin, di#er elinin belinin üzerinde durması dominant kadın figürünü akla 
getirmektedir. Kerr’ın makyajsız yüzü; masumiyeti ve kırsal bir yerden gelen kız imajını da 
desteklenmektedir. Bunun yanında görselde Tanrıçalı#ı ça#rı"tıran “saf güzellik” de 
vurgulanmı"tır. Kerr’in arka planında yer alan feminen pembe renk ise kadınsılı#a ve gençli#e 
gönderme yapmaktadır.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
              Resim 7. Cosmopolitan Dergisi’nin Nisan 2012 Sayısının Kapak Resmi 
 
Cosmopolitan Dergisi’nin 2012 yılının Nisan Ayı’ndaki kapa#ında Megan Fox yer 
almaktadır.  Megan Fox, günümüzde medyada sık sık yer alan popüler bir sinema sanatçısıdır. 
Megan Fox, ayrıca günümüzün magazin dünyasında da son dönemlerin seks ikonlarından biri 
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olarak görülmektedir.  Scarlett Johansson’dan farklı olarak oyunculu#undan çok, çekici 
görünümü ile medyada yer almaktadır. Kapakta beyaz elbise ile yer alı"ı adeta kafalara 
kazınmı" sıra dı"ı imajını yıkmak ister niteliktedir. Derin gö#üs dekoltesi ba"ta masum olan 
imajının yanında cinsel çekicili#ini de ön plana çıkramktadır. Bir elinin kalçasına yakın 
belinde durması dominant kadın imajını gösterirken, dudaklarının dolgun ve açık olu"u ise 
cinsel bir nesne olma rolünü destekler niteliktedir. Saçların dolgun ve omuza dü"er "ekilde 
gösterilmesi ise; yaratılmı" Venüs mitinin devamı niteli#inde oldu#u söylenebilir.  

                 Resim 8. Cosmopolitan Dergisi’nin Mayıs 2012 Sayısının Kapak Resmi 
 
Cosmopolitan Dergisi’nin 2012 yılının Mayıs Ayı’ndaki kapa#ında Irina Shayk  yer almı"tır. 
Irina Shayk tanımı" bir top modelidir. Kapakta arka planda ve modelin üzerindeki kıyafette 
bu senenin moda rengi olan sarı renk tercih edilmi"tir. Görselde gö#üs dekolteli bir giysi 
içinde gözüken Shayk’ın, geni" omuzlu ve atletik bedeni dikkat çekmektedir. Saçlarını zarif 
bir el duru"u ile tutan model istikrarlı bir "ekilde kapaklarda gördü#ümüz Venüs duru"unu 
di#er görsellerde oldu#u gibi canlandırmaktadır. Derginin kapa#ında, Mega Fox örne#inden 
farklı olarak, do#rudan cinsel içerikli bir ileti yerine, atletik bir bedene ve do#al görünümlü 
kadın figürüne vurgu yapılmaktadır. Ayrıca görselde yaz mevsiminin geli"ini anımsatan 
detaylara da rastlanmaktadır. 
 
MARIE CLAIRE 
Marie Claire dergisi genel olarak ele alındı#ında içeri#i ve hedef kitlesine gönderdi#i 
iletileriyle Türk toplumun kültürel yapısına yakın bir dergi profili çizmektedir. Ancak dergi, 
çalı"maya konu olan di#er moda dergileriyle kar"ıla"tırıldı#ında, derginin güncel moda 
kavramına yakın olmayan bir yayın politikasına sahip oldu#u söylenebilir.  

                         Resim 9. Marie Claire Dergisi’nin Ocak 2012 Sayısının Kapak Resmi 
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Marie Claire Dergisi’nin 2012 yılının Ocak Ayı’ndaki kapa#ında, Türk sinema 
sanatçılarından Naz Elmas yer almaktadır. Elmas’ın yer aldı#ı bu kapak foto#rafında öncelikli 
olarak yo#un makyajla belirginle"tirilmi" gözler dikkat çekmektedir. Sanatçının saçı ise 
foto#rafta gözlerini kısmen açıkta bırakacak "ekilde görüntülenmi"tir. Bu durumda sanatçının, 
çekici, erotik bakı"larına ve dolgun dudaklarına olan ilgiyi arttırmaktadır. Elmas’ın üzerindeki 
giysi ise net olarak görülmemekte ve okuyucunun Elmas’ın yüzüne odaklanması 
hedeflenmektedir. Adeta bir büst gibi kullanılan bu yüz aracılı#ıyla, okuyucu kitlesinin 
kapaktaki görselle kendini dergiye daha yakın hissetmesi istenmi"tir. 

                        Resim 10. Marie Claire Dergisi’nin $ubat 2012 Sayısının Kapak Resmi 
 
Marie Claire Dergisi’nin 2012 yılının $ubat Ayı’ndaki kapa#ında sinema sanatçısı Angelina 
Jolie yer almaktadır.  Dergi kapa#ındaki Angelina Jolie’nin ilk bakı"ta dudak ve gözleri 
dikkati çekmektedir. Derginin içeri#inin moda sektöründen çok, ki"isel bakım ve kadın erkek 
ili"kileri üzerine kurulu olması nedeniyle dergi kapa#ında sanatçının bu "ekilde bir 
konumlandırılmasının gerçekle"ti#i söylenebilir. Görselde Jolie’nin tek omzunun açık 
olmasıyla; cinselli#e vurgu yapılmaktadır. Görselde sanatçının elleri saçlarında olması ve 
elindeki yüzük, okuyucunun dikkatinin tamamen yüze ve saçlara odaklanılmasını 
sa#lamaktadır. Böylece bu görselde de, geçmi"te yaratılmı" olan Venüs imgesinin devam 
ettirildi#i de söylenebilir. Ayrıca sanatçının üstündeki mavi bluz ile göz rengine ilgiyi 
çelmeye çalı"ıldı#ı ve hafif açık dudaklarla da cinselli#in ça#rı"tırıldı#ı ifade edilebilir. Tüm 
bunların yanında birden fazla çocu#u olan ve çalı"an bir anne figürü olarak da kadının her 
ko"ulda güzel ve bakımlı olabilece#i ideal kadın mitine göndermede bulunulmaktadır.   

 
                    Resim 11. Marie Claire Dergisi’nin Mart 2012 Sayısının Kapak Resmi 
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Marie Claire Dergisi’nin 2012 yılının Mart Ayı’ndaki kapa#ında Türk sinema sanatçısı Bade 
!"çil yer almaktadır. Derginin bu sayısında yüzün odakta yer aldı#ı bir kapak seçilmi"tir. 
Özellikle son dönemlerde televizyon dizilerinde sıklıkla görülen bir yüzün seçilmesinin 
ardında, derginin Türk okuyucu kitlesiyle bütünle"mesinin sa#lanmaya çalı"ıldı#ı 
söylenebilir. Bade !"çil’ in modern saçı ve üzerindeki beyaz elbiseyle adeta dü"lenen do#ulu 
kadın figüründen uzakta daha Avrupai çizgilere sahip oldu#u görülmektedir. Görselde zarif 
bir kadın profili göze çarpmaktadır. !"çil’in derin gö#üs dekoltesi ve boynundaki pırıltılı 
kolyesiyle ise,  dikkat gö#üse çekilirken, cinselli#e giysisinin dekolteden çok sanatçının 
bakı"ı ve duda#ındaki hareketiyle vurgu yapılmaktadır.  
 
 
Marie Claire Dergisi’nin 2012 yılının Nisan Ayı’ndaki kapa#ında ses ve sinema sanatçısı 
Seda Sayan’a yer verilmi"tir.  Halktan biri olma imajına kar"ılık Seda Sayan’ın sıra dı"ı bir 
görünümle dergi kapa#ında yer aldı#ı görülmektedir. Dolayısıyla dergi ile seçilen kapak 
arasında bir tutarsızlık oldu#u gözlemlenmektedir. Seda Sayan’ın kapak foto#rafında yer 
almasıyla orta ya"lı bir kadının ince güzel ve çekici olabilece#i vurgulanmak istenmi"tir. 
Kadının günümüzde her ya"ta güzel olabilece#i mesajı da verilmek istenmi"tir. Derginin 
Nisan Ayındaki kapa#ı için seçilen Seda Sayan’ın dekoltesiz ancak mayo benzeri giysisi ile 
yine cinsellik ve kadınsılık içeri#ine gönderme yapılmaktadır. Ayrıca sanatçının ellerinin 
belinde olu"u da Seda Sayan’ın yansıttı#ı çizgiye imgesine uygun bir biçimde “dominant” 
ki"ili#inin bir göstergesi olarak kabul edilebilir. Ayrıca samimi gülü"ü ve bakı"ları sanatçının 
estetik yönüne vurgu yapmaktadır.  

 
                 Resim 12. Marie Claire Dergisi’nin Nisan 2012 Sayısının Kapak Resmi 

Resim 13. Marie Claire Dergisi’nin Mayıs 2012 Sayısının Kapak Resmi 
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Marie Claire Dergisi’nin 2012 yılının Mayıs Ayı’ndaki kapa#ında tanınmı" sinema sanatçısı 
Liv Tyler yer almaktadır.  Görselde,  Liv Tyler özellikle gözleri dikkati çekmektedir. Sanatçı 
bu görselli#iyle masum kadın imgesi çizmektedir. Yüzünde gözlerinin yanı sıra tek 
kula#ındaki küpeye ve saçlarına ilgi çekilmektedir. Bu görselde, di#er görsellerden daha 
farklı olarak herhangi bir dekolte giysiden söz etmek mümkün de#ildir. Görselde sanatçının 
cildine ve yüzüne ilgi çekilerek “saf güzellik” ve “ideal kadın yüzü” iletisi verilmeye 
çalı"ılmı"tır. Ayrıca, Tyler’ın estetik bir operasyon geçirmemi", do#al görüntüsüyle de onun 
saf güzelli#ine ve masumiyetine göndermede bulunulmaktadır. Bu görselle özellikle orta ya" 
okuyucular için yazın sgeli"i ile beraber do#aya dönü" mesajı verilmi"tir. Bu görselde, 
günümüzde özellikle toplumda göz önünde bulunan ki"iler için ola#an kabul edilen ve sıradan 
insanlar arasında da yaygınla"an ve hatta modanın bir parçasına dönü"en estetik 
operasyonlardan uzak bir imge göze çarpmaktadır. Görselin arka fonunda yer alan mavi renk 
sanatçının gözlerini ön plana çıkarırken, bu renk ve kıyafetindeki canlı renkler de yazın 
habercisidir. 
 
ELLE 
Elle dergisi içerik ve konu ba"lıkları açısından ele alındı#ında birçok moda dergisi adı altında 
pazarda yer alan dergilere oranla daha çok “Moda” kavramına odaklı anıldı#ı 
gözlemlenmektedir. Ayrıca dergi daha az yerel göstergeler içermekte ve daha Avrupai bir 
yakla"ımı yansıtan bir moda dergisi olma özelli#ini de ta"ımaktadır.  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
              Resim 14. Elle Dergisi’nin Ocak 2012 Sayısının Kapak Resmi 
 
Elle Dergisi’nin 2012 yılının Ocak Ayı’ndaki kapa#ında tanınmı" ses sanatçıları Hadise ve 
Murat Boz’un birlikte yer aldıkları bir foto#raf kullanılmı"tır. Görselde her ikisi de cinsel 
açıdan çekici bir kadın ve bir erkek figürü yer almaktadır. Her iki figürde kar"ı cins tarafından 
be#enilmekte ve ilgiyle izlenmektedir.  Hadise‘nin derin dekoltesi Murat Boz’un Hadise’ye 
sarılı" sekli ve erkekten çok kadın merkezli duru"la cinsel içerikli bir gönderme yapıldı#ını 
göstermektedir. Bu görselde;  ‘bu erke#i nasıl elde edersiniz’ mesajının verilmekte oldu#u da 
ifade edilebilir. Ayrıca Hadise’nin duda#ındaki kırmızı ruj ile sanatçının daha çekici 
kılınmasıyla,  erotizme vurgu yapıldı#ı da söylenebilir. Hadise’nin suratındaki gülümsemeye 
kar"ılık Murat Boz’un yüzündeki arzu dolu bakı" ideal, cezbedici kadın mitini 
anımsatmaktadır. Hadise’nin tırnaklarındaki siyah oje ise; örtük bir maceraperestlik mesajını 
aktarmaktadır.  
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                   Resim 15. Elle Dergisi’nin $ubat 2012 Sayısının Kapak Resmi 
 
Elle Dergisi’nin 2012 yılının $ubat Ayı’ndaki kapa#ında tanınmı" sinema oyuncusu Jennifer 
Aniston yer almı"tır. Sanatçı görselde do#al bir görüntü çizmektedir. Makyajsız ya da do#al 
makyajıyla yüzüyle, güzel, ça#da", bakımlı ve güçlü bir kadın imgesi çizmektedir. Da#ınık 
saçları ve giydi#i sıradan ti"örtü ile metal a#ırlıklı takıları ile cinsellikten çok daha do#al bir 
kadın imgesini güçlendirir niteliktedir. Bu görselde daha önceki dergilerde yer alan açık 
erotizm mesajına burada rastlanılmamaktadır. Bu görselde, kariyerli ve mutlu, güçlü, 
yapmacık tavırlardan uzak, samimi bir kadın imgesi çizilmektedir.  
  

                     Resim 16. Elle Dergisi’nin Mart 2012 Sayısının Kapak Resmi 
 
Elle Dergisi’nin 2012 yılının Mart Ayı’ndaki kapa#ında tanınmı" sinema oyuncusu Reese 
Witherspoon yer almı"tır. Reese Witherspoon’u konu alan kapakta erotik ve seksi bir kadın 
imgesi görülmektedir. Görselde,  kumsaldaymı" izlenimi yaratılmakta ve sanatçının saçları 
oldukça do#al bir "ekilde omuzlarına dökülmektedir. Bu görselde sanatçının makyajın çok 
fazla yo#un olmadı#ı yalnızca gözlerin vurgulandı#ı görülmektedir. Foto#rafta sanatçı 
üzerindeki kısa elbisesiyle, yazın geli"ini müjdeler gibidir. Do#al güzellik anlayı"ına 
hazırlanan uygun görselde, özellikle ellerin duru"u Rönesans Dönemine ait Venüs figürünün 
ve  di#er kadın figürlerinin duru"una benzemektedir. Zerafeti ve di"ili#i ça#rı"tıran duru"un 
yanında sanatçının bile#inde yer alan bilezikler de sanatçının modayı yakından izledi#inin bir 
göstergesi olarak kabul edilebilir. Bu dergi kapa#ı görselinde de sanatçının saçının bir 
bölümünün yüzünü örtmesi, sanatçının cazibeli olma rolünü destekler niteliktedir. Tüm !
!
!
bunların yanında sanatçının üzerindeki siyah renkli elbise de cinsel çekicili#i ve "ıklı#ı, lüksü 
vurgulayan bir gösterge olarak kabul edilebilir. 
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                         Resim 17. Elle Dergisi’nin $ubat 2012 Sayısının Kapak Resmi 
 
Elle Dergisi’nin 2012 yılının Nisan Ayı’ndaki kapa#ında tanınmı" sinema oyuncusu ve 
manken Cansu Dere yer almı"tır. Sanatçı, dergi kapa#ında masum bir kadın figürü 
çizmektedir. Görselde sanatçının arkasında yer alan desenli fon ile do#u kültürüne gönderme 
bulunulmaktadır. Aynı zamanda bu desenler, Türk dizilerinde rol alan Cansu Dere’nin Orta 
Do#u ülkelerindeki "öhretine de i"aret etmektedir. Cansu Dere’nin rol aldı#ı dizideki kötü 
kadın imgesi, bu dergi kapa#ındaki beyaz giysisi ve örgülü saçı ile yıkılmak istenmi"tir. Tüm 
bunların yanında giysisinin ipek olması, tek omuzunu örten örgülü saçıyla sanatçı,  bir do#u 
ülkesi prensesine gönderme yapılmaktadır. Aynı zamanda üzerindeki giysinin gelinli#i de 
ça#rı"tırdı#ı söylenebilir. Görselde sanatçının neredeyse makyajsız gibi gözüken yüzüyle, 
do#al güzellik kavramı vurgulanmaktadır. Daha önceki dergi kapaklarında rastlanan; abartılı 
güzellik ve cinsellik mesajları yerini bu dergi kapa#ında masumiyete ve do#al güzelli#e 
bırakmı"tır. 
  
Elle Dergisi’nin 2012 yılının Mayıs Ayı’ndaki kapa#ında tanınmı" pop müzik sanatçısı Nil 
Karaibrahimgil yer almı"tır. Sanatçı; canlı, genç, sıra dı"ı, dinamik, kendine özgü moda 
anlayı"ı olan bir figürdür. Sanatçının üzerindeki elbise Nil Karaibrahimgil’in sıra dı"ı moda 
anlayı"ıyla örtü"en bir gelinliktir. Burada genel olarak moda dergilerinde konu edilen "ık 
kadın profilinin dı"ında, kadınların kendilerini ifade ederken daha özgün,  kendilerine özel bir 
moda anlayı"larının olabilece#i Nil Karaibrahimgil örne#i üzerinden vurgulanmı"tır.  
 
Ayrıca bu görselde evlilik kavramının güzel ve bakımlı, çekici kadın mitiyle bütünle"ti#i de 
görülmektedir. Bu foto#rafla, her ya"tan kadının evlilik gibi sosyal bir rolü oldu#unun da ima 
edildi#i de söyelebilir.  Tüm bunların yanında evlili#in günümüzde, yeni ku"ak tarafından 
tutsaklık gibi görünen imgesinden sıyrılmasının amaçlandı#ı da söylenebilir. Sanatçı, 
ba"ındaki tacıyla antik ca#dan itibaren tanrıça ve prenses gibi gösterilen kadın imgesini, 
günümüzde hala prenses gibi olmak isteyen genç kızlara anımsatan bir nitelik ta"ımaktadır. 
Nil Karaibrahimgil’in bileklerinde yer alan bilezikler, sanatçının sıradı"ılı#ına ve renkli 
ki"ili#ini de okuyuculara aktarmaktadır. Sanatçının üzerindeki gelinlikte yer alan i"lerde do#u 
kültürünün izlerine rastlanılmaktadır. Bu görselden sanatçının yaptı#ı i"ler ve ya"am biçimi 
her ne kadar batıya yakın olsa da, sanatçının do#ulu köklerinden vazgeçmedi#i sonucuna 
varılabilir. Bu görselde sanatçının yalın makyajı, yüzündeki gülümsemesi ve aykırı 
aksesuarları aracılı#ıyla evlilik olgusu ile özgürlük kavramlarının biraraya getirildi#i de 
söylenebilir.  
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                         Resim 18. Elle Dergisi’nin $ubat 2012 Sayısının Kapak Resmi 
 
 
SONUÇ 
Popüler yayınlar arasında bulunan; moda dergilerinin yüksek tirajlı olanları ele alındı#ında bu 
dergilerin kimi ortak özellikleri göze çarpmaktadır. Bu dergilerin kapaklarında yer alan 
kadınlar toplumda hem erkeklerin hem de kadınların be#enisini toplayan ve kitleler tarafından 
yakından izlenen tanınmı" yüzlerdir. Kimi zaman Türk sanatçılardan kimi zaman ise dünyaca 
tanınmı" sanatçılar arasından seçilen bu kapak foto#raflarıyla özellikle okuyucularda hem bir 
‘hayranlık’ hem de bir ‘kıskançlık’ duygusu yaratılmaya çalı"ılmaktadır.   
 
Kadınların ilgiyle izledi#i, özlem duydu#u ya da  kendisiyle özde"le"tirdi#i; moda, sinema ve 
televizyonun ünlüleri,  kadın dergi kapaklarında sıklıkla yer alan figürlerdir. Bu figürler ile 
kadınlara; ‘güzellik’, ‘bakım’, ‘moda’, cinsellik’ gibi konularda bilgiler akatarılırken, aynı 
zamanda onlara kime ve neye benzemeleri gerekti#i de sürekli olarak aktarılmaktadır. 
Böylece çe"itli pazarlama stratejilerinin ve toplumda be#eni toplayan sanatçıların da 
yardımıyla kadınlar, daha çekici ve ba"arılı olabilmek adına tüketime yönlendirilmektedir.  
 
Kadınların tüketme eyleme geçmelerini sa#lamak amacıyla, reklamlarda, pazarlama 
etkinliklerinde kadınların içindeki ‘Venüs’ olma özlemi üzerinden stratejiler geli"tirmektedir. 
Moda dergileri ve reklam verenler bu imgeyi pazarlamada etkin ve farklı yollardan 
de#erlendirilmektedir. Bu durum kadının de#i"en toplumsal ko"ullarıyla da ilgilidir. Özellikle 
genç ku"aklar, ya"amda ba"arılı olabilmek, toplumda kabul görmek ve kendi benliklerini 
ifade edebilmek amacıyla modayı yakından izlemektedir. Kadının toplum içindeki 
etkinli#inin ve gelir düzeyi artmasıyla, moda dergilerinin ve güzellik kozmetik sanayisi çok 
sayıda ‘Venüs’ün yaratımına katkıda bulunacaktır.  Toplumun estetik ve görsel düzeyinin çok 
yükseldi#i kadın profili, kadını kendi bedenine tusak edecek, aklı temsil eden ‘Tanrıça Hera’ 
ile bilgeli#i temsil eden ‘Artemis’ ise, kozmetik ürünlerin tanıtımda kullanılan imgeler 
olamayacakları için, yalnızca mitolojideki mitlerde kalacaklardır. 
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ABSTRACT 
The analysis of semiology has been previously used in only linguistic analysis but in time it 
was started to be used to analyse in different ares such as cinema, music, advertising poster 
etc. In this article, Algirdas Julien Greimas’s the actantial model and narrative curriculum will 
be discussed who was inspired by narrative science of Vladimir Propp in respect to the 
structuralism and making up his own analysis method. Considering these facts, William 
Shakespeare’s play ‘Hamlet’ adaptation is going to be analyzed according to A.J. Greimas’s 
actantial model.  
 
Key words: William Shakespeare, Hamlet, Greimas 
 
 
G!R!" 
Sinema, yirminci yüzyıla gelindi!inde tiyatro, roman gibi yeni bir anlatı sanatı olarak 
insanlarla tanı$mı$tır. Di!er sanat dallarından hem teknolojik olarak görsel ve devinimli 
olması hem de anlatısal yapıdaki olay örgüsü düzeninde ki$i, zaman ve uzam kavramlarıyla 
istedi!i gibi oynayarak çok güçlü bir iç dinami!e sahip olması bakımından farklıdır.  
 
Sinema sanatı, ilk yıllarından bugüne insanlara çe$itli konu ve türlerde öyküler anlatarak 
dikkatini çekmi$tir. “#nsanlar sinemaya Christian Metz’in dedi!i gibi “öykü görmeye 
gitmeye” ba$lamı$lar ve sürükleyici ve heyecanlı olay örgüsüne sahip filmleri çok 
be!enmi$lerdir.”1 “Klasik anlatı sinemasında temel ilke aksiyondur. Aksiyonu hareketlendiren 
ise olaylar dizisidir.”2 Genel olarak serim, dü!üm ve çözümden olu$an klasik anlatı yapısında 
dramatik yapıda, genel bilgilendirme yapılan serim bölümünden sonra herhangi bir durumdan 
kaynaklanan “çatı$ma” sonrasında yükselen aksiyon ile dü!üm bölümüne gelinir. Dü!üm 
bölümünde aksiyon yükselir ve doruk noktaya ula$ır. Sonrasında aksiyon dü$er, her $ey 
çözülür ve anlatı sonuca kavu$ur. Sinemada dramatik yapı olu$turulurken, çekim özellikleri, 
sahne sırası gibi birçok ö!eyle anlatının yapısı olu$turulur. Anlatıların yapısı ile ilgili ilk 
önemli çalı$mayı, Rus halk masallarını yapısalcı bir yakla$ımla inceleyen ve yaptı!ı 
çözümlemeyle bütün ola!anüstü masalların kaynaklandı!ı temel yapıyı ortaya çıkaran 
dilbilimci Vladimir Propp yapmı$tır.3 “Vladimir Propp inceledi!i masalların anlatı yapısını, 
masal ki$ilerinin i$levlerinden, yaptıkları eylemlerden yola çıkarak inceler. #$lev’i ‘bir ki$inin 
olay örgüsünün akı$ı içinde ta$ıdı!ı anlam açısından betimlenmi$ eylemi’ olarak tanımlar.”4     
 
“Geli$tirdi!i yapısalcı anlatı çözümleme yönteminde V. Propp, Rus halk masallarında otuz bir 
i$lev saptayıp kahramanları bu i$levlere göre, eylem alanlarıyla tanımlandıklarını belirttikten 
sonra, söz konusu masalları yedi tür kahraman içeren bir anlatı olarak tanımlamı$tır.”5 V. 
Propp’tan esinlenen ça!da$ Fransız göstergebilimci Algirdas Julien Greimas ise, bu i$levleri 
öncelikle bir eyleyen sorunu olarak ele almı$, anlatı kuramını geli$tirerek otuz bir i$levi altı 

                                                
1 Christian Metz, (Çev. O!uz Adanır), Sinemada Anlam Üstüne Denemeler, Tümer Reklamevi, 1986, s.43. 
2 Seyide Parsa, Film Çözümlemeleri, Multilingual Yayınları, 2008, s.74 
3 Bkz. Hülya Dündar, Milli Folklor Dergisi, Vladimir Propp ve Masalın Biçimbilimi, 7. Sayı, 2002, s.115  
4 Vladimir Propp, (Çev. Mehmet – Sema Rifat), Masalın Biçimbilimi, Bilim, Felsefe, Sanat Yayınları, 1985, s.31. 
5 A.g.m., ss:180-181. 
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i$leve, yedi kahramanı da yine altı kahramana indirgeyerek “eyleyensel örnekçeyi” 
olu$turmu$tur.  
 
Bu çalı$mada Propp’tan esinlenerek ilk anlamlı göstergebilimsel çözümlemeyi yapan 
Greimas’ın göstergebilimsel çözümleme yöntemi olan dizimsel yakla$ımla “eyleyensel 
örnekçesi” uygulanmaktadır.  
 
Yapısalcılık 
Yapısalcılık, “adından da anla$ılaca!ı üzere, incelenecek nesnenin yapısına yönelmektir; 
yüzeydeki bir takım fenomenlerin altında, derinde yatan bazı kuralların ya da yasaların 
olu$turdu!u bir sistemi, yapıyı aramaktır.”6 Türk dilbilimcisi ve sinema tarihçisi Nijat Özön’e 
göre yapısalcılık; “bir bütünü (yapıyı ya da kimilerine göre dizgeyi) olu$turan çe$itli ö!eleri 
ve bölümleri birbirleriyle ili$kileri bakımından inceleyen, çözümleyen ve bütünü olu$turan 
birimleri ortaya çıkaran, sonra da bu birimlerin bütünü (yapıyı, dizgeyi) nasıl olu$turduklarını 
ara$tıran yöntemdir.”7 Yapısalcılıkta, olgular bir bütünün ö!eleri olarak ve bu bütün içindeki 
ili$kileri bakımından tek tek ele alınmaktadır. Herhangi bir sistemde birimler tek ba$larına 
de!il, bu sistem içerisinde yer alan di!er birimlerle anlam kazanırlar. Gerçek, tek tek nesneler 
üzerinden de!il, nesneler arasındaki ili$kiler yoluyla saptanır. Yüzeydeki görüntünün altında, 
derinde yatan kuralların ve yasaların olu$turdu!u yapıyı arayan bir yöntem olan yapısalcı 
yöntem, yapıyı olu$turan birimlerin tek ba$larına anlam ta$ımadıklarını, yapı içinde 
birbirleriyle olan ba!ıntılarından anlam kazandıklarını savunur. Yapısalcı incelemede 
hedeflenen amaç iki temel üzerinde ifade edilebilir: Ele aldı!ı yazının iskeletini ortaya 
çıkararak o yazıyı betimler ya da yazının aracılı!ıyla (ve ona benzeyen ba$ka çalı$malara 
dayanarak) edebiyatın özelli!ini, yapılarını bulmaya çalı$ır.8 
 
Yapısalcılık bir açıklama de!il, bir açıklama yöntemidir. Piaget’e göre “ Yapısalcılık bir 
yöntemdir bir ö!reti de!ildir, ancak ö!retisel sonuçları çok olmu$tur. Bir yöntem oldu!undan 
uygulanabilirli!i kısıtlıdır ve verimlili!inden dolayı ba$ka yöntemlerle birle$tirilmi$tir.”9 Bu 
yöntemin temel yönelimlerinin karma$ık olmadı!ını Saussure’den Greimas’a tüm 
yapısalcıların yapıtlarında kolayca saptanabilece!ini Tahsin Yücel $u $ekilde özetlemi$tir: 
 
“Ele alınan nesnenin ‘kendi ba$ına ve kendi kendisi için’ incelenmesi; 
- Nesnenin kendi ö!eleri arasındaki ba!ıntılardan olu$an bir ’dizge’ olarak ele alınması; 
- Söz konusu dizge içinde her zaman i$levi göz önünde bulundurma ve her olguyu ba!lı 
oldu!u dizgeye dayandırmanın sonucu olarak, nesnenin artsüremlilik içinde de!il, 
e$süremlilik içinde de!erlendirilmesi; 
- Bunun sonucu olarak, köken, geli$im, etkile$im, vb. türünden artsüremsel sorunlara ancak 
nesnenin elden geldi!ince eksiksiz bir çözümlemesi yapıldıktan sonra ve bunlarında dizgesel 
olarak ele alınmalarını sa!layacak yöntemler geli$tirilebildi!i ölçüde yer verilmesi, 
- Nesnenin ‘kendi ba$ına ve kendi kendisi için’ incelenmesinin sonucu olarak, ‘do!aötesel’ 
de!il, ‘özdekçi’ bir tutum izlenmesi; 
 
Bu yakla$ımın felsefel, siyasal ya da sanatsal bir ö!reti de!il, tutarlı bir çözümleme yöntemi 
olmaya yönelmesi, dolayısıyla dü$üngüsel yakla$ımla fazla bir ilgisi bulunmaması.”10   
 
Levi-Strauss yapısalcılı!ın bir felsefe de!il, bilimsel bir yöntem oldu!unu sürekli 
yinelemi$tir. Piaget’e göre de öyledir; yapısalcılı!ın daha $imdiden epeyce uzun bir tarihi 
varsa, bundan çıkarılacak sonuç, burada bir ö!reti ya da bir felsefe de!il, terimin içerdi!i tüm 
uygulayım özellikleri, zorunluluklar, dü$ünsel dürüstlük, birbirini izleyen kestirimlerdeki 
                                                
6 Berna Moran, Yazın Kuramları ve Ele$tiri, #stanbul,  #leti$im Yayınları, 1999, s.186. 
7 Nijat Özön, Sinema, televizyon, video, bilgisayarlı sinema sözlü!ü yapısalcılık Maddesi, #stanbul, Kabalcı 
Yayınevi, 2000. 
8 Bkz. Süheyla Bayrav, Yapısal Dilbilim, #stanbul, Multilingual Yayınları, 1998, s.174. 
9 Jean Piaget, Yapısalcılık, #stanbul,  Doruk Yayınları, 1999, s.129. 
10 Tahsin Yücel, Yapısalcılık, #stanbul, Yapı Kredi Kültür Sanat Yayınları, 1999,  s.16. 
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ilerlemeyle birlikte bir yöntem söz konusu oldu!udur; böyle olmasa, çok a$ılmı$ olurdu” 
demi$tir. Yapının iç düzeyine yönelmek, dı$ta kalan etkenlerden incelemeyi ilk anda arıtmak, 
gerekirse bunları sonradan yapının gösterdi!i yönde de!erlendirmek, sürede olsun, uzamda 
olsun ba!ımsız bütünle yetinmek ba$lıca tutarlıklık ve geçerlilik ölçütüdür.11  
 
Yapısalcılık 20. yüzyılın ba$larından #sviçreli dilbilimci Ferdinand de Saussure’ün ‘Genel 
Dilbilim Dersleri’nde dilsel olguların incelenmesi üzerine ortaya attı!ı dü$üncelerle olu$maya 
ba$lamı$tır. Yapısalcılı!ın kökenini olu$turan ilk kaynak olarak dü$ünülen bu kitap aslında 
yapısalcı çözümlemenin ilk örneklerini vermi$ ve dilbilimde yeni bir dönem ba$lamı$tır. Bu 
kitap yalnızca dilbilimsel ara$tırmalar de!il, birçok bilim dalı için vazgeçilmez bir kaynak 
haline gelmi$tir. Saussure, dilin tarihsel boyutuyla beraber dizgesel boyutu da oldu!unu öne 
sürmü$ ve dizge anlayı$ının içerdi!i ve ça!da$ dilbilimin dil olgusuna yakla$ımının temel 
unsurlarını olu$turacak olan ilkeleri ileri sürmü$tür.12 Saussure’ün dil olgusuna yakla$ımının 
temelinde dizge kavramı yatmaktadır. Bu kavram daha sonra ‘yapı’ kavramı ile de!i$tirilmi$ 
ve yapısalcılı!ın temel kavramı olarak benimsenmi$tir. Yapı kavramını “iki terimin ve bu iki 
terim arasında bir ba!ıntının varlı!ı” olarak tanımlayabiliriz.  
 
Buna göre; “Bir nesne-terimin tek ba$ına bir anlam ta$ımadı!ını, anlamın her zaman bir 
ba!ıntıyı varsaydı!ını, dolayısıyla anlamın zorunlu ko$ulunun terimler arasında bir ba!ıntı 
bulunması oldu!unu kesinleyebiliriz.”13 
 
Yapısalcılık daha çok antropoloji ve dilbilim alanlarında etkili olmakla birlikte, psikoloji, 
psikanaliz, edebiyat ele$tirisi, tarih felsefesi ve göstergebilim gibi çok çe$itli alanlarda da 
uygulanmı$tır. Özellikle Roland Barthes’ın yapıtlarında, “yazar” kavramını ele$tiri 
gündemine almasıyla geleneksel edebiyat ele$tirisinden ayrılan bir metin çözümleme anlayı$ı 
ortaya çıkmı$tır. Yapısalcılı!ın ilkelerini ilk kez dilin dı$ına çıkaran antropolog Claude Levi-
Strauss olmu$tur.14 Levi-Strauss kültürü bir sistem olarak ele almakta ve ö!eleri arasındaki 
yapısal ili$kileri göz önünde tutarak çözümlemektedir. Ona göre, kültür sistemlerindeki 
evrensel kalıplar insan zihninin de!i$meyen yapısının ürünüdür. Akrabalık ili$kileri; sanat, 
din, mitler, törenler ve yemek pi$irme gelenekleri üzerine kapsamlı çözümlemelerinde bunu 
saptamı$tır. Levi-Strauss için yapı terimi öncelikle zihinsel yapı anlamını ta$ımaktadır. Bir 
ba$ka deyi$le, dilbilimin insanbilimlerinin tüm dallarına açık oldu!u savından yola çıkarak 
yapısal antropolojiyi yapısal ilkeler üzerine temellendirmektedir. Yapısalcılık bunun dı$ında 
A.J. Greimas gibi göstergebilimcilerin, yapısal dilbilimin ilkelerini psikanalize uygulayan 
Jacques Lacan’ın, hümanizm ve tarihselcili!e yöneltti!i ele$trilerle Marksizm içinde yapısalcı 
bir çizgiyi temsil eden Louis Althusser’in ve daha çok yapısalcılık sonrası Fransız dü$üncesi 
içinde de!erlendirilen Michael Foucault ve Jacques Derrida gibi dü$ünürlerin de çıkı$ 
noktasını olu$turmu$tur.15 Yapısalcılık ilkin Saussure’nin “Genel Dilbilim Dersleri” adlı 
kitabıyla dilbilimde kullanılmı$ olsa da, Greimas bunu göstergebilimde geli$tirmi$tir. 
Yapısalcı çözümlemeler sinema, reklam, tiyatro ile ilgili bir çok alanda uygulanmı$tır. 

                                                
11 Bkz. A.g.y., s.175. 
12 Bkz. Ay$egül Yüksel, Yapısalcılık ve Bir Uygulama, #stanbul, Gündo!an Yayınları, 1995, s.20. 
13 Tahsin Yücel, A.g.y., s.105. 
14 Bkz. Alev Parsa, ’Mutluluk Paradoksu Greimas’ın Eyleyensel Örnekçesiyle, #zmir,  Ege Üniversitesi #leti$im 
Fakültesi Radyo-TV Sinema Bölümü. 
15 Bkz. Ana Britannica, C.33, Ana Yayıncılık, 1990.  
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F!LM!N A.J. GRE!MAS’IN ANLATI !ZLENCES! VE EYLEYENSEL 
ÖRNEKÇES!YLE ÇÖZÜMLENMES! 
 
Anlatı !zlencesi 
Ba#langıç Durumu 
“Ba$langıç durumu, kurulu düzenin bozulmasından önce, ki$ileri, zaman ve uzamın 
sergilendi!i an”16 olarak tanımlanabilir. Film bir gece vakti Elsinore sarayının dı$ cepheden 
görüntüsü ile sarayın önünde gecenin so!u!unda nöbet tutan asker ve kral Hamlet’in 
heykelinin birden canlanmasıyla ba$lar. Bu sahnede askerin tedirgin hali, bir $eyden 
korktu!unu anlatır. Nöbet de!i$iminde son günlerde gördükleri hayaleti kendi gözüyle 
görmesi için Hamlet’in en yakın arkada$ı Horatio’yu ça!ırmı$lardır. Hayaleti gören ve 
konu$maya çabalayan Horatio kendisiyle konu$mayan hayaletin o!lu Hamlet’le konu$aca!ını 
dü$ünür ve bu konuyu ona açar. Tereddütsüz bunu kabul eden Hamlet ertesi gece Horatio ve 
di!er askerlerle birlikte hayaletin göründü!ü yere gider. Ayrıca bu evrede di!er ki$iler de 
kısaca tanıtılmı$tır. Hamlet’in amcası Claudius ölen abisinin karısı Gertrude ile evlilik töreni 
yapmaktadır.  

 

    
Resim 1-2-3. “Hamlet” Filminin #ncelenen Kesitleri 

 
Dönü#türücü Ö$e 
“Dönü$türücü ö!e filmde gerçekle$en bir olay birdenbire ba$langıçtaki durumu sarsar ya da 
altüst eder.”17 Bununla birlikte kurulu düzen bozulur. Filmi inceledi!imizde, dönü$türücü 
ö!enin filmin ba$ladı!ı zamandan önce oldu!u görülür. Claudius abisi kral Hamleti, filmin 
ba$langıcından yakla$ık bir ya da iki ay önce zehirleyerek öldürmü$tür. Ancak bu olayı kimse 
görmedi!inden Claudius’tan ba$ka kimse bilmemektedir. Ta ki hayaletin Elsinore’u 
ziyaretine kadar. Burada ikinci bir dönü$türücü ö!e olarak dü$ünebilece!imiz do!aüstü bir 
olay gerçekle$mi$, kral Hamlet hayalet olarak tüm olanları anlatmak için geri dönmü$tür. 
Babası ile konu$an Hamlet bütün olanları ö!renir. Hayaletin Claudius’tan öç almasını 
istemesi üzerine, Hamlet babasına yemin ederek bu görevi kabul eder. Bundan sonra Hamlet 
tek bir amaç için, babasının öcünü almak için ya$ayacaktır.  

 

           
Resim 4-5. “Hamlet” Filminin #ncelenen Kesitleri 

 
Dinamik Olaylar Zinciri 
“Bu evrede kurulu düzenin bozulmasıyla olaylar birbirini izler.”18 Filmin ba$ı ile sonu 
arasında geçen evre geli$im süreci olarak da adlandırılabilir. Babasının amcası tarafından 
                                                
16 Ay$e-Zeynel Kıran, Yazınsal  Okuma Süreçleri, Ankara, Seçkin Yayınları, 2000, s.21. 
17 Ay$e-Zeynel Kıran, A.g.y., s.21. 
18 Ay$e-Zeynel Kıran, A.g.y., s.22. 
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öldürüldü!ünü ö!renen Hamlet deli rolü oynamaya ba$lar. Bu nedenle, tüm dikkatleri üzerine 
çekmi$ ve $üphelenen Claudius tarafından neden bu $ekilde davrandı!ını ö!renmeleri için 
eski arkada$larını bile ona kar$ı kullanmı$tır. Hamlet bu geli$im evresinde sürekli gelgit 
ya$amaktadır. Kendi ba$ına kaldı!ı zamanlarda sürekli eylemsizli!inden dolayı kendine lanet 
etmektedir. Aynı $ekilde dü$üncelere daldı!ı zaman bir türlü eyleme geçememektedir. 
Babasının verdi!i görevi yapmamak için sürekli bahaneler bulmaktadır. Bu evrede Hamlet’in 
eyleme geçmesini engelleyen ki$iler olmu$tur ancak en büyük engelleyici kendi aklıdır. Bu 
konudaki destekleyicilerinden en önemlisi hiçbir zaman yanından ayrılmayan ve sadık kalan 
dostu Horatio’dur. Saraya tiyatro oyuncularının gelmesi üzerine amcasının katil olup 
olmadı!ından emin olmak isteyen Hamlet bir oyun düzenler. Oyun sırasında Claudius’un 
heyecanlanıp aya!a fırlamasıyla babasının katilinden emin olur. Ancak emin oldu!u halde 
katil amcasını öldürebilecekken yine dü$üncelere dalarak eyleme geçemez. Filmin sonunda 
annesi ve Leartes ölürken yaptıkları açıklamalarıyla dü$ünmesine fırsat kalmadan amcasını 
öldürür.  
 
Filmde Hamlet’in bir türlü eyleme geçememesi, eline fırsatlar geçmesine ra!men babasının 
katili yerine farklı ki$ileri öldürmesi, ölüme göndermesi ve ölümüne neden olması 
görülmektedir. Filmin öyküsü Hamlet ve babasının öcünü alması üzerine kuruludur. Ayrıca 
filmin bu evresinde geçmi$e dönü$lerle Hamlet’in Ophelia ile ya$adıkları ve çocuklu!u ile 
ilgili bilgiler de verilmektedir. Filmde birden fazla doruk noktası vardır. Bunlardan ilki 
Claudius’un dua etmeye çalı$ırken Hamlet’in sessizce yakla$arak kılıcını çekip öldürmeyi 
dü$ündü!ü sahnedir. Ancak Claudius’u de!il dü$ünmeden Polonius’u öldüren Hamlet 
sürgüne gönderilir.  
 

           
 

          
                               Resim 6-7-8-9. “Hamlet” Filminden #ncelenen Kesitler 
 
Dengeleyici Düzenleyici Ö$e 
“Bu evrede olaylar zincirini çözüme kavu$turan ve durumu dengeleyen bir olay 
gerçekle$ir.”19 Hamlet kraliçenin odasında Polonius’u öldürdükten sonra babasının hayaletini 
tekrar görür. Hayalet, Hamlet’in körle$en hıncını ve uyu$uk davranıp vaktini, kafasını kötü 
kullanmasını uyarmaya gelir. Aslında Hamlet suçunun farkındadır. Hayalet geldi!inde onun 
konu$masından önce öcünü alamadı!ını, uyu$uk davrandı!ını söyler. Hayaletin tekrar geli$i 
Hamlet için bir nevi tazelenmedir. Bir türlü eyleme geçemeyen Hamlet katil amcasının 
buyru!u ile #ngiltere’ye arkada$larının gözetiminde sürgüne gönderilmesine hiçbir tepki 
göstermeden kabul eder. Burada Hamlet ilginç bir $ekilde sarayda kalıp babasının intikamını 
alaca!ı yerde uzaklara gönderilmeyi kabul etmi$tir. Belki de tüm bu olanlardan bir süreli!ine 
de olsa uzakla$mak, kafasını toplamak istemi$tir. Ancak yolda #ngiltere’ye ölüme 
gönderildi!ini anlayınca arkada$larını ölüme göndermi$, kendisi Danimarka’ya geri 

                                                
19 Ay$e-Zeynel Kıran, A.g.y., s.22. 
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dönmü$tür. Danimarka’ya döner dönmez sevdi!i kızın Ophelia’nın ölüm haberini alır. Tüm 
olanlardan suçlanan Hamlet filmin son sahnesinde Claudius tarafından dolduru$a getirilen 
Ophelia’nın abisi Leartes’le düelloya benzer bir kar$ıla$ma yapar. Kar$ıla$ma sırasında annesi 
zehirlenir, rakibi Leartes hem zehirli meçle yaralanır hem de balkondan dü$er ve ölürler. Son 
nefeslerinde her $eyi açıklarlar. Bunun üzerine dü$ünmeye fırsat kalmadan Hamlet kaçmaya 
çalı$an Claudius’u yakalar ve öldürür. Ancak kendisi de zehirli meçle yaralandı!ından orada 
çok geçmeden ölür. Geli$mede ya$anan tüm krizler burada çözülür. Hamlet içinde ya$adı!ı 
çatı$mayı burada noktalar.  
 

           
 

           
Resim 9-10-11-12. “Hamlet” Filminden #ncelenen Kesitler 

 
Biti# Durumu 
“Bu evrede, ya ba$langıç durumuna dönülür ya da yeni bir durumun ba$langıcı ortaya 
çıkar.”20 Hamlet filmi di!er filmlerden farklı olarak sonuçlanmı$tır. Filmde verilen görev, 
kahramanda dahil olmak üzere sekiz ki$inin ölümü ile sonuçlanır; yanlı$lıkla öldürülen 
Polonius, babasının acısına dayanamayıp kendini intihar eden Ophelia, Claudius’un emriyle 
eski arkada$larına kazık atan Rosencrantz ile Guildenstern, filmin sonlarına do!ru o!luna 
anne sevecenli!iyle yakla$an ancak yeni e$inin o!lunu öldürmek için hazırladı!ı zehirli $arabı 
içen Gertrude, yine kralın dolduru$una gelen Hamlet’i öldürmeye çalı$an ancak kendi kazdı!ı 
kuyuya kendi de dü$en Leartes, karde$ini öldüren ve di!er bütün ki$ilerin ölümüne sebep olan 
Claudius ve son olarak bir türlü aklına hükmedemeyen sürekli bahaneler bulup kendisine 
verilen görevi erteleyen, bir türlü eyleme geçemeyen ve bu yüzden di!er ki$ilerin dolaylı da 
olsa ölümüne neden olan Hamlet. Son evrede yeni bir durumun ba$langıcı ortaya çıkar. 
Verilen görev yerine getirilmi$ ve tüm krizler çözümlenmi$tir. Kral ve prens ölmü$ ülke 
kralsız kalmı$tır, ordusuyla Danimarka’dan geçen Fortinbras, Hamlet’in de iste!iyle kral 
olmu$tur. Danimarka’da yeni bir dönem ba$lamaktadır. 
 

 
Resim 13. “Hamlet” Filminden Bir Kesit 

                                                
20 Ay$e-Zeynel Kıran, A.g.y., s.22. 
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Eyleyensel Örnekçe 
 

          
      !leti#im Ekseni 
                   
                        Hayalet    %%%    #ntikam    %%%    Hamlet 
                        Gönderici                 Nesne                          Alıcı 

& 
                            &   !steyim Ekseni 
& 

       Horatio, Marcellus  %%%    Hamlet    '''   Hamlet 
       Yardımcı                                 Özne                    Engelleyici                                 
   Güç Ekseni 
 

Tablo 1. “Hamlet” Filminin Eyleyensel Örnekçesi 
 

Özne – Nesne Kar#ıtlı$ı 
Filmin öznesi prens Hamlet’tir. Hamlet babasının ölümünün ardından annesinin iki ay gibi 
kısa bir zaman sonra amcası ile evlenmesi üzerine derin bir üzüntüye kapılarak hayata küser. 
Bunun üzerine Hamlet ölmek ve ölümüyle her $eyin bitmesini, karanlık bir bo$lukta yok 
olmayı ister. Çünkü Hamlet için dünyadaki tüm kötülükleri yok etmenin tek yolu kendimizi 
ortadan kaldırmak, yani kendi canımıza kıymaktır. Tüm bu duygu ve dü$ünceler içindeyken 
Hamlet babasının öldürüldü!ünü ö!renir. Bunun üzerine Hamlet babasının öcünü almak ister. 
Burada nesne Hamlet’in babasının öcünü almasıdır. Özne ile nesne arasındaki etkile$im 
isteyim ekseninde yer almaktadır. 
 
Gönderici – Alıcı Kar#ıtlı$ı 
Filmde gönderici Kral Hamlet’in hayaletidir. Araf’tan gelen hayalet geceleri karanlıkta 
gezmeleri salık verildi!inden o!lu Hamlet’e karde$i Claudius tarafından nasıl öldürüldü!ünü 
anlatır. Sonrasında da öcünü almasını ister. Babasının ölümünün ve amcasının annesi 
Gertrude ile evlenmesinden duydu!u üzüntü, tiksinti ve nefretten dolayı Hamlet bu iste!i hiç 
dü$ünmeden kabul eder. Burada Hamlet aynı zamanda gönderilen yerine 
konumlandırılmaktadır. Hamlet babasının öcünü birçok ertelemesine ve harekete geçemeyip 
atalette kalmasına ra!men almayı bilmi$tir. Filmin ileti$im ekseninde de gönderici olarak 
Hayalet ile alıcı olarak Hamlet yer almaktadır. 
 
Yardımcı – Engelleyici Kar#ıtlı$ı 
Filmde Hamlet’in babasının öcünü alması için ona yardım eden ba$ta eski arkada$ı 
Horatio’dur. Hayaleti gördükleri andan beri sürekli Hamlet’i dinleyip onun emirlerine uymu$, 
hiç yanından ayrılmayarak ve sürekli mantıklı konu$malarıyla Hamlet’e yol göstermi$tir. 
Hamlet’in öcünü almasını engelleyen ki$i yine kendisidir. Eline geçirdi!i birçok fırsatı 
de!erlendiremeyen Hamlet kendisine verilen görevi sürekli ertelemi$ ve bir türlü eyleme 
geçememi$tir. Bununla birlikte engelleyici rolünü Claudius’ta üstlenmektedir.Yardımcı, özne 
ve engelleyici de güç ekseninde yer almaktadır. Bu anlatılanlara göre eyleyenleri i$levlerine 
göre tablola$tıracak olursak; 
 
EYLEYENLER OYUNCULAR EYLEYENSEL #(LEVLER 
Gönderici Hayalet Eylemi belirleyen ki$i 
Nesne Öç Alma Eylemin konusu 
Alıcı Hamlet Eylemin kendisi için gerçekle$ti!i ki$i 
Özne Hamlet Eylemi yapan ki$i 
Engelleyiciler Hamlet, Claudius Eylemi engelleyen ki$iler 
Yardımcılar Horatio  Eyleme yardım eden ki$iler 

Tablo 2. “Hamlet” Filminin Ki$i Çözümlemesi 
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SONUÇ 
Yedinci sanat olarak kabul edilen sinema sanatının olanakları kullanılarak her $ey sinemasal 
bir ürüne dönü$türülebilmektedir. Bir tiyatro oyunu, bir roman ya da bir portre, bir heykel gibi 
sinemasal olmayan metin ya da görsel ürün olsalar, ve hatta “sinemaya uygun olmayan” 
olarak yansıtılsalar bile “sinema diline” dönü$türülüp, bu dönü$türülen sanattan sadece genel 
bir tema alınıp sinemanın kendi gerçekli!ine yerle$tirilerek “sinemaya özgü bir yapıt” 
yaratılabilir.  
 
Bu çalı$mada, William Shakespeare’in ölümsüz yapıtı “Hamlet” ve bu yapıtın sinemaya 
uyarlanması arasındaki temel farklılıkları incelemek amacıyla, iki metindeki gösterenlerden 
yola çıkarak, anlam aktarımının ne tür göstergelerden yararlanılarak gerçekle$tirildi!i 
üzerinde durduk. 
 
Yapısalcı bir çözümleme ile anlatısal açıdan her iki metne yo!unla$ılan çalı$mada, daha sonra 
Fransız göstergebilimci ve Fransız Göstergebilim Okulu’nun kurucularından Julien Algirdas 
Greimas’ın eyleyensel örnekçesi ve anlatı izlencesi do!rultusunda metinlerin çözümlemesi 
yapılmaya çalı$ılmı$tır. 
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