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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, 1* of April 2013
Cordially,

Prof.Dr. Rengin Kiiclikerdogan Editor

Istanbul Kiiltiir University Atakdy Campus 34156-istanbul TURKEY
Tel: +90 212 4984100 ext. 4149

Emails: r.kucukerdogan@iku.edu.tr

URL: http://www.tojdac.org
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KURESEL MARKALAR, YERELLIK VE KULTUREL
GOSTERGELER

Ceyda DENECLI
Istanbul Kiiltiir Universitesi, Sanat ve Tasarim Fakiiltesi, Istanbul, Tiirkiye
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

GIRIS

Tarihsel siire¢ bakimindan incelendiginde gecmisi 13.yiizyila dayanan kiiresellesme
kavraminin 20. yiizyilin ikinci yarisi itibariyle hiz kazandig1 goriilmektedir. Kiiresellesme ile
pazarlama dinamikleri olduk¢a degismistir. Bu degisikliklerin 6ncelikli olarak teknoloji ve
tiikketici tercihlerinde gergeklestigi goriilmektedir (Demirbag Kaplan ve Baltacioglu,2009:
294). Kiiresellesmeyle birlikte ortadan kalkan smirlar pazarlamacilart markalarimi ve
iirtinlerini farkli pazarlarda tanitma gabasina i¢ine sokmustur. Bu baglamda pazarlamacilar
iilkeden tilkeye farklilik gosteren tiiketici tercihlerini anlamaya ¢alismaktadirlar.

Tiiketicilerin degigen tercihlerinde iilkeden iilkeye farklilik gdsteren kiiltiiriin ve kiiltiiriin
olusturucularindan olan kiiltiirel gdstergelerin oldukga etkili oldugu goriilmektedir. Ornegin,
kiiltiirel degerler tiiketicilerin satin alma davranislarii ve ihtiyaglarini etkilediginden,
kiiltiirin uluslararasi pazarlama ¢aligmalart gergeklestirirken incelenmesi gereken en 6nemli
konulardan biri oldugu sdylenebilir. Bu g¢ercevede pazarlamacilarin iiriin ya da markalarini
uluslararasi pazarlarda tanitirken, bu faaliyetlerini gergeklestirdikleri tilkelerin kiiltiirlerini gok
iyi tanimalar1 gerekmektedir. Ulkelerin farklilik gdsteren kiiltiirel gostergelere gore pazarlama
stratejilerini  belirleyebilmek i¢in kiiresel markalar {ilkelerin yerel ozelliklerine gore
uygulamalar gergeklestirmeye ¢aligmaktadir.

Bu calismada Interbrand “Best Global Brands 2012(2012 yilinin en iyi kiiresel markalarr)
listesinde yer alan markalar arasindan segilen 10 kiiresel markanin yerel hareketleri analiz
edilerek Tiirkiye’deki hedef kitlesine hangi kiiltiirel gostergelerle seslendiginin saptanmasi
amaglanmigtir. Bu markalar Tiirkiye’de yayinlanan reklamlari iizerinden ele alinarak, bu
reklam iletileri Hofstede’ nin simgeler, kahramanlar, adetler ve degerler olarak siniflandirdigi
kiiltiirel gostergeler baglaminda incelenecektir.

KULTUR KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS

Kiiltiir kavrami “siirdiirmek” ve “yonelmek” anlamina gelen Latince colere fiilinden tiireyen
“cultura” sozciiginden ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Giiniimiizde kiiltiire iliskin ¢ok ¢esitli
tanimlara rastlanmaktadir. (Srnka , 2004, s.2). Kiiltiir kavraminin en yaygin kabul goéren
tanimlamalarindan biri kiiltiirii; bir grup insanmi1 diger insanlardan ayiran kolektif zihinsel
programlama olarak tanimlamaktadir. Programlama, aile ile baglayip okul, arkadas gruplari,
caligma ortami ve i¢inde yasanilan toplumda devam etmektedir. Bu baglamda kiiltlir 6grenme
siireci sonucu olusmakta ve kiginin sosyal ortamla etkilesimiyle kazanilmaktadir
(Barutgugil,2011:14).
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Genis ve kapsamli bir kiiltiir tanim1 elde etmek amaciyla Kroeber ve Kluckhohn’un kiiltiir
terimine iligkin ¢esitli tanimlamalardan yola ¢ikarak ortaya ¢ikardiklar1 “kiiltiir” kavraminin
farkli yonlerini yansitan yedi kategoriyi aktarmak yerinde olacaktir. Bu kategorilere gore
kiiltiir, farkli agilardan tanimlanmigtir. Bu tanimlamalara gore kiiltiir; sayict (enumerative)
tanimlayict (gesitli unsurlart icermektedir); tarihsel nitelik tasiyan (sosyal miras ve
geleneklerden soz etmektedir); kurale1 (ideal ve beklenen davraniglart kapsamaktadir);
psikolojik Ozellikte (¢evresel durumlara adaptasyona, 6grenmeye ve davranigsa dayalidir);
yapisal nitelikli (insanin sosyal yasamini diizenlemektedir); sonuca odakli (fikirlerle,
sembollerle ve insan gruplarina 6zgii yapitlarla yansitilmaktadir) gibi nitelikler tasimaktadir.
Kiiltiire iliskin son kategorilestirme ise, tam olarak kavramsallagtirilmamistir ve diger
kategorilerden kimi alintilarla olusmustur. Sonu¢ olarak Kroeber ve Kluckhohn’un bir¢ok
boyutu kattiklar1 inceleme ile kiiltiir kavramina iligkin kapsamli bir tanimlama 6nerilmektedir.
(Srnka , 2004, s.2).

Bagka bir tanima gore ise kiiltiir, bireylere toplumun bir elemam olarak iletisim kurmaya,
yorumlama ve degerlendirme yapmaya yardimci olan degerler, fikirler ve diger anlaml
semboller dizisidir. Kiiltiirden etkilenen davranislar ve tutumlar; 6zbiling, iletisim ve dil, giysi
ve goriinils, yemek ve yeme aligkanliklari, zaman ve zaman bilinci, iligkiler, deger ve normlar,
inan¢ ve tutumlar, zihinsel siire¢ ve Ogrenme, calisma aligkanliklart ve uygulamalaridir.
(Engel, Blackwell ve Miniard, 1990, s.63).

Giiveng ise kiiltiirli, “toplumun {iiyesi olarak insanin yasayarak, yaparak 6grendigi ve dgrettigi
maddi manevi her seyden olusan karmasik bir biitliin” olarak tanimlamistir. Kiiltiir; toplumu
olusturan kisileri, onlar1 bir arada tutan dil ve haberlesme siire¢lerini, sanatlarini, inanglarini,
torelerini, hukuk ve yonetim kurumlarini, liretim ve tiiketim diizenini igine alir. Kiiltlir bir
toplumsal iiriindiir, insanlar arasi etkilesimden dogar ve gelisir. Toplumlar hangi gelismislik
diizeyinde olurlarsa olsunlar mutlaka bir kiiltiirleri vardir” (Sigr1 ve Tigl, 2006, s.328). Bu
dogrultuda, oncelikle reklam iletigimi ve reklam iletileri s6z konusu oldugunda, kiiltiirii
olusturan Ogelere, drnegin o kiiltiiriin degerlerine, anlam aktarici nitelikteki simgelerine vb.
onem vermek, daha 6nce de belirttigimiz gibi, gereklidir.

FARKLI KULTURLERDE UYGULANAN PAZARLAMA STRATEJILERi VE
REKLAMLAR

Ulkeler aras1 farklilik gosteren degerler, dil, ulusquluk, adetler ve gelenekler yerel kiiltiirler ve
pazarlama stratejilerinin uygulanacagi kiltiirler kiiltiirel bir mesafe olugmasina neden
olmaktadir (Pickton ve Broderick, 2004:179). Levitt (1983) c¢aligmasinda, teknolojiler
aracihigr  ile  tiiketicilerin  markalarn1  tamidiklarindan,  gordiiklerinden ya da
deneyimlediklerinden dolay1 teknolojinin diinyay1 benzer ozelliklere dogru iten bir giig
niteliginde oldugundan s6z etmektedir. Bu nedenle, diinyadaki tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve
istekleri daha da homojen bir hale gelmektedir. Bu durum ise, diinyanin biiyiik bir pazar
olarak diisiiniilmesi ve bu dogrultuda pazarlama etkinlikleri gergeklestirilmesi ihtiyacini
beraberinde getirmektedir (Evans, Jamal ve Foxall, 2009: 291).

Pazarlamacilar siirekli kiiresel iirlinlerini ya da markalarini kiiresel pazarlarda tanitma g¢abasi
icindedirler. Kiiresel pazarlarda giderek artmakta olan bu etkinlikler ulusal pazarlamadan ¢ok
kiiresel pazarlamanin 6nemini anlamaya yardimci olmaktadir. Bir lilkede pazarlanmakta olan
bir marka “yerel marka”; belirli bir bolgede pazarlanan marka “bolgesel marka”; diinyanin
cesitli bolgelerinde farkli iilkelerde yer alan bir marka “uluslararasi marka”; hemen hemen
diinyanin her iilkesinde bulunan marka ise “kiiresel marka” olarak adlandirilmaktadir. Ayni
markay1 ¢esitli lilkelerde ya da kiiresel olarak tanitan ve yoneten pazarlama programlari da
uluslararas1 pazarlama etkinlikleriyle gerceklestirilmektedir (Moriarty, Mitchell ve Wells,
2012: 84) Peki, bu baglamda “kiiresel reklamcilik”’tan s6z etmeli miyiz? Hi¢ kuskusuz,
kiiresel reklamcilik kavrami, kiiresel markalar ve onlarin degisik iilkelerde pazarlanmalari s6z
konusu oldugunda ortaya ¢ikmaktadir.
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Kiiresel reklamcilik, evrensel degerlere sahip olan kiiresel tiiketicilerin olmasit durumunda
etkili bir uygulama olabilmektedir. Ancak tiiketicilerin degerleri ve davranislar: kiiltiirler arasi
degisiklik gosterdiginden, kiiresel ve standart reklam uygulamasi her pazarda ayni derecede
etkili olmamaktadir. Eski pazarlama bakis acisina gore, pazarlar insan gibi diislintilmekteydi.
Bu bakis agisina gore, iiriinler kiiresel olup, insanlar kiiresel olmayabilir; markalar kiiresel
olup bu markalar1 satin almaya iliskin kiiresel bir motivasyon olmayabilir ya da kiiresel
pazarlar olup ¢ogu tiiketim kaliplar1 yerel olabilmektedir (Mooij, 2004:16). Sosyo-ekonomik,
kiiltiirel, teknolojik farkliliklar, ticari engeller vb. nedenlerden otiirii kiiresel strateji
uygulamasi zorlagmaktadir ve “farklilagtirillmis pazarlama” stratejisi uygulama geregi ortaya
cikmaktadir. Bunun sonucunda “kiiresel disiin, yerel uygula” formiilii de pazarlarin
kiiresellesmesi ve pazarlar arasi farkliliklardan yararlanmanin bir yolu olarak agirlik
kazanmistir (Mucuk, 2009:336). Bu baglamda tiiketicilerin ait oldugu toplumun degerlerinin,
tilketicilerin davranislarimin ve tiiketim kaliplarmin iirin ya da markanmn hangi reklam
stratejisini kullanacagini saptamasinda etkili oldugu sdylenebilir.

Kuramcilar medya, simgeler, yasam tarzi ve tutumlarin uluslararasi aktarim siiregleri ve bu
aktarimin sonuglart tizerinde bir¢ok calisma gerceklestirmektedirler. Bir bakis agisina gore,
diinyadaki ¢ok sayida insan, batidan gelen ve kiiresel boyutta yayginlasan tiiketici imgelerini,
simgelerini ve tercihlerini, kendi geleneksel, yerel kiiltiirlerinin yerine koymaktadir. Bagka bir
bakis acist ise, cogu tiiketicinin kendi yerel kiiltiirlerini devam ettirme arzusunda oldugunu ve
kiiresel olarak algilanan degerleri reddetme egiliminde oldugu vurgulanmaktadir. Cogu
insanin yerel yasam tarzlarini, degerlerini, tutumlarin1 ve davraniglarin1 yansitmasi agisindan
yerel tiikketim imgelerinin kullanildig1 mesajlar1 tercih ettikleri ¢ok acik olarak goriilmektedir
(Alden ve digerleri, 2006:227-228). Ozellikle g¢okuluslu ya da kiiresel kuruluslarin reklam
iletisimi siirecinde, reklamin gergeklestirildigi iilkelere ait yerel imgeler, iilkelerin kiiltiiri,
hedef kitlenin 6zellikleri gz oniinde bulundurulmasi gereken temel unsurlardir (Giiz ve
Kii¢iikerdogan,2005:2).

Diger bir bakis acis1 ise, global kiiltiiriin unsurlarmin yerel kiiltiire entegre edilmesini
icermektedir. Appadurai (1990)’ a gore, global kiiltiir giicleri bir yol ya da ¢esitli yollarla i¢
ice girmek durumundadir. Bu durum ¢ogu arastirmaci tarafindan “glokalizasyon” olarak
adlandirilmaktadir. Mc Donald’s’in diinya genelinde melez, glokal yaklasimlarla Kore’deki
meniilerinde “Kimchi Burger”, Hollanda’daki meniilerinde bira ve Fransa’daki meniilerinde
saraba yer vermesi toplumlarin yerel yiyecek tercihlerine ve degerlerine gore hizmet
vermesine 0rnek olarak gosterilebilir (Alden ve digerleri, 2006:227-228).

Ritzer (2003) calismasinda bu durumu; “global ve yerelin birbiri i¢ine ge¢mesinin farkli
cografi alanlarda ayni sonuglar dogurmasi” anlaminda tanimlamistir. Bu goriis global
heterojenligi vurgulamaktadir ve batinin &zellikle de Amerika’nin politik, ekonomik ve
kiiltiirel homojenlige yon verdigine iliskin goriise karsi ¢ikmaktadir (Ritzer, 2003:193). Bu
baglamda hem uluslararasi reklamcilik hem kiiresel reklamcilik caligmalari agisindan
bakildiginda, reklamin yapilacag: kiiltiiriin 6zelliklerinin ayrintili bigimde analiz edilmesi son
derece onemlidir. Bu kiiltiire iliskin degiskenler g6z 6niinde bulundurularak,séz konusu o
toplumun kiiltiirel degerleri ve inanclarina ters diigmeyecek sekilde reklam iletisinin
hazirlanmasi gerekliligi dogmaktadir.

Cokuluslu pazarlama etkinlikleri i¢inde bulunan pazarlamacilar, farkli hedef pazarlarla
iletisim kurabilecek pazarlama stratejileri ve reklam iletileri hazirlama durumu ile kars
karsiya kalmaktadirlar. Bu dogrultuda dogru reklam ve pazarlama stratejisi hazirlamaya
iligkin bu ¢abalarin dogru bir sekilde yonetilebilmesi, kiiresel (global), yerel (lokal), global ve
lokal karigik ya da birlestirilmis (glokal) olmak iizere, {iriin ve mesaj aktariminin farklilagtigi
iletisim stratejileri lizerinden gerceklestirilebilmektedir. Kiiresel olarak etkinlik gdsteren
kurumlarin uyguladig stratejileri iceren ve degisik kaynaklardan derlenen tablo su sekildedir;
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Tablo 1: Kiiresel Pazarlama Stratejileri

URUN STRATEJISI ILETIiSiM STRATEJISI
Standart iletisim Yerellestirilmis (Lokal hale
getirilmis) iletisim
Standart Uriin Global (Kiiresel) strateji: Glokal strateji:
Standart (Tek tip {irtin) / Standart (Tek tip {irtin) /
Standart (Tek tip mesaj) Ozel mesaj (Ulkeye gore uyarlanmis)
Yerellestirilmis (Lokal | Glokal strateji: Yerel (Lokal) strateji:
hale getirilmis) Uriin Ozel iiriin (Ulkeye gore uyarlanmis) | Ozel iiriin (Ulkeye gére uyarlanmas)/
Standart (Tek tip mesaj) Ozel mesaj (Ulkeye gbre uyarlanmis)

Kaynak: Bkz. Luigi,D. ve V.Simona. (2010). The Glocal Strategy of Global Brands. Studies in
Business & Economics.,5 (3), s.149.; Ayrica Bkz.,Schiffman,L.G. ve Kanuk,L.L. (1997). Consumer
Behaviour, 6.Basim. New Jersey: Prentice Hall International,s.486.

KULTUREL DEGERLERIN PAZARLAMA VE REKLAM ILETILERI
UZERINDEKIi ROLU

Kurumlarin, pazarlama ve reklam etkinliklerini basariyla siirdiirebilmeleri ve hedef kitle
iizerinde etkili olabilmeleri i¢in hangi reklam ve pazarlama stratejilerini uygulayacaklar ve
hangi etkinliklerde bulunacaklar1 {ilkelerin kiiltiirlerini iyi taniyarak ve toplumlarin
kiiltiirlerini  diger toplumlarin kiiltiirlerinden ayristiran Ozellikleri saptayarak miimkiin
olabilmektedir. Bu baglamda kurumlarin, toplumlarin kiiltiirlerini iyi tanimalarinin dogru ve
etkili reklam ve pazarlama stratejileri hazirlamalarina imkan saglayacagi soylenebilir.

Kiiltiir tarafindan temsil edilen degerler, tutumlar ve inanglar bir grup insanin diinyay1 nasil
algiladigini anlattigindan, bu degerleri, tutumlar1 ve inanglar ¢éziimlemeden o kiiltiire iliskin
diisiince ve davraniglari anlamak miimkiin olamamaktadir (Barutgugil,2011:79). Toplumlar ya
da kiiltiirler arasindaki farkliliklar, topluma ve kiiltiire 6zgii nitelikler, o toplumu ve kiiltiirii
diger toplumlardan ve kiiltiirlerden ayirt eden o&zellikler kiiltiirel gdstergeler araciligryla
gozlemlenebilmektedir (Kiiclikerdogan; 2012:54). Bu dogrultuda, Yuri Lotman’in
“Gostergekiire” kavrami da kiiresel pazardaki reklam iletilerinin igerigindeki kiiltiirel
gostergelerin  yorumlanmasinda saniriz, 6nem kazanmaktadir. Lotman, kiltiir kavramini
degerlendirirken her kiiltiirin kendi iginde iki baslik altinda ele alinabileceginden soz
etmektedir: “kendi” diinyas1 ve “Otekinin” diinyasi. Lotman’in “Gostergekiire” kavramu,
bireylerin, toplumlarin farkli kiiltiirlerdeki kiiltiirel simgeleri, degerleri, kahramanlar1 ve
adetleri nasil  degerlendirecekleri  konusunda  ipucu  vermektedir (Giiz ve
Kiiciikerdogan,2005:2).

Kiiltiire iligkin tanimlar ve agiklamalar dogrultusunda kiiltiirii olusturan 6geler ya da diger bir
deyisle kiiltiirel gostergeler daha da belirginlesmektedir:

-Simgeler (symbols)

-Kahramanlar (heroes)

-Adetler/gelenekler (rituals)

-Degerler (values)

Semboller

Bu terimler “soganin kabugu” gibi diisliniilmektedir.
Simgeler en yilizeydeki kabuk ve degerler en derindeki
kabuk olarak kabul edilebilmektedir. Kahramanlar ve
adetler (gelenekler) ise simgeler ve degerler arasinda yer
almaktadir. (Hoftstede ve Hoftstede, 2005, s.9-11)

Simgeler: Simgeler baglama gdre hem var olant hem de var olmayani gostermektedir. Belli
anlamlar1 yiikler ve dislarlar; karsitlik iliskisi kurarlar ve anlami gizli bir sekilde aktarirlar
(Kiigiikerdogan,2009:20). Simgeler, kiiltiirii paylasanlar tarafindan anlasilan, belirli anlamlar
tagiyan; sozciikler, hareketler, resimler ya da nesnelerdir. Elbiseler, sa¢g modelleri, bayraklar
ve statli sembolleri dibi dildeki sdzciikler ya da belirli bir toplulugun kullandig1 dil (jargon) bu
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kategoriye girmektedir. Yeni simgeler kolayca olusabilmektedir ve eski simgeler
kaybolabilmektedir. Simgeleri, bir grup diger gruptan diizenli olarak kopya edebilmektedir.
Bu nedenle simgeler en dis, yilizeysel kabuga yerlestirilmistir (Hoftstede ve Hoftstede, 2005,
$.9-11)

Kahramanlar: {letisim siirecinin temelinde birey vardir ve birey kimi zaman ileti
aktariminda kimi zaman ise iletinin algilanmasi siirecinde devreye girmektedir. Reklam
iletilerinde iletiyi aktaran kisinin kahramanin diger islevi de aliciy1 etkileyerek mal ya da
hizmeti satin almaya yonlendirmektir (Kiigiikerdogan,2009:61). Kahramanlar, bir kiiltiirde
cok deger verilen yasayan ya da 6lii, gergek ya da hayali kisiler olabilmektedir. Bu nedenle de
bireylerin davranislarina 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 kiiltiirel
kahramanlardir (Hoftstede ve Hoftstede, 2005, s.9-11). Kahramanlar kimi zaman kutsal
nitelik tagimalari, ¢evrelerine yararli olmalari, sevilmeleri ya da olaganiistii niteliklere sahip
olmalari gibi nedenlerle kiiltiirel gostergeler arasinda sayilabilmektedir
(Kiigiikerdogan,2009:61).

Adetler/ Gelenekler (Ritiieller): Ritiieller, sabit bir sirayla ve belirli araliklarla tekrarlanan
sembolik, ¢esitli davraniglar dizisidir (Solomon ve digerleri, 2006:506). Ritiieller, toplu
etkinliklerdir ve kiiltiirde 6nemli kabul edilmektedir. Sosyal ve dini torenler gibi selamlagsma
ve digerlerine saygi gosterme sekilleri de ritiiellere ornek olarak gosterilebilir. Ritiieller
giinliik iletisimdeki yaz1 ve konusmada kullanilan dille ilgili hitaplar1 da igine almaktadir.
Simgeler, kahramanlar ve ritiieller uygulamalar altinda simiflandirilmistir. Ritiieller, kiiltiiriin
disinda yer alan bireylere goriiniir olsalar da, kiiltiirel anlamlar1 gériinmezdir ve uygulamalari
kiiltiirin i¢indekiler tarafindan yorumlanacak sekildedir (Hoftstede ve Hoftstede, 2005, s.9-
11).

Degerler: Degerler, belli bir ama¢ ya da durum hakkindaki inanglarin diizenlenmesini
gosteren tutumlarin aksine 6zel bir durum ya da amag ¢ergevesinde belirli bir inan¢ olarak
tanimlanmaktadir (Mooij, 2004:24). Bu nedenle de degerler, tutumlar gibi sadece belirli
durumlara uygulanabilir olmadigindan tutumlara gore daha geneldir ve tutumlardan farklidir.
Bireyleri motive eden belirli degerler kiiltiire gore farklilik gostermektedir. Her kiiltiiriin
kendine ait toplumun bireyleri tarafindan uzlastiklar1 bir dizi degerleri bulunmaktadir
(Solomon ve digerleri, 2006:113).

Kiiltiiriin 6zii degerlerden olugmaktadir. Degerler arti ve eksi tarafi olan duygulardir.
Degerler; iyiye karst kotii; temize karst kirli; glivenliye karst tehlikeli; nazige karsi kaba;
ahlakiye karsi ahlaksiz; giizele karsi cirkin; dogala karsi dogal olmayan; normale karsi
anormal; mantikliya karsi c¢eliskili; rasyonele karsi irrasyonelle ugrasmaktadir. Degerler,
bireylerin yasamlarimin basinda edinilmektedir. Cogu hayvanin aksine insanlar eksik
donanimli olarak dogmaktadir. Ancak, insan psikolojisi, on iki yil kadar bir siire i¢inde
gerekli bilgiyi ¢evreden c¢abukg¢a ve bilingsizce almaya imkan tanimaktadir. Bu, simgeleri
(6rnegin dil), kahramanlar (anne ve babamiz gibi) , adetler (6rnegin tuvalet egitimi) ve en
onemlisi temel degerlerimizi igerir. Bu siire¢ sonunda gittik¢e bilingli bir sekilde 6grenmeye
ve yeni uygulamalara odaklanmaya gecilmektedir (Hoftstede ve Hoftstede, 2005, s.9-11).

COZUMLEME

Calismada gostergebilimsel ¢éziimleme yontemi temel alinmigtir. Calismanin evreni olarak,
Interbrand tarafindan “2012 yilinin en iyi kiiresel markalar1” olarak belirlenen 100 marka
arasindan se¢im yapilmistir. Se¢im sonucunda bur siralamada yer alan, farkl sektorlere ait 10
markanin reklam iletilerinin ¢6ziimlenmesi gerceklestirilmistir. Calisma, 10 markanin 2011-
2012 yillarina ait Tiirkiye’de yaymlanmis reklam filmleri arasindan rastlantisal olarak
secilmis bir reklaminin incelenmesiyle smirlandirilmistir. Calismada 10 kiiresel markanin
yerel hareketleri analiz edilerek, Tirkiye’deki hedef kitlesine hangi kiiltiirel gostergelerle
seslendiginin saptanmasi amaglanmistir. S6z konusu reklam iletilerinin ¢éziimlenmesinde
Hofstede’nin simgeler, kahramanlar, adetler (gelenekler) ve degerler olarak siniflandirdigi
kiiltiirel gostergelerden yararlanilmistir.
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Coziimlemesi yapilan kiiresel markalar ve bu markalarin reklam temalari su sekildedir;
Tablo 2: Marka, Sektorler ve Reklam Temalar1

SEKTOR

MARKA

REKLAM
TEMASI

Icecek (Gazh icecek)

COCA-COLA

Futbolun
Tiim
Renkleri

Bilisim

APPLE

Tasarim
Mantikla
Bulustu

Gida

McDonald’s

Filenin
Sultanlar1
Voleybol
takimina
destek

Teknoloji

SAMSUNG

Teknoloji,
Tasarim ve
insani
Ozellikler

Spor Giyim

NIKE

Futbol

Mobilya

IKEA

Iyi  Giinde
Kotii Glinde

Finans

HSBC

ihtiyag
Kredisi

icecek (Gazsiz icecek)

NESCAFE

Mola

Kozmetik

L’OREAL

Sa¢ renginiz
degistirmeye
hazir
misiniz?

Otomobil

HYUNDAI

Insanlarm
arabayla
kurduklari
duygusal bag
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Calismada incelen markalar, Hofstede’nin simgeler, kahramanlar, adetler (gelenekler) ve
degerler smiflandirmasi gergevesinde kiiltiirel gostergelere gore asagidaki tabloda su sekilde
¢Ozlimlenmigtir;

Tablo 3: Marka,Sektorler ve Reklam Temalari

MARKA KULTUREL GOSTERGELERE GORE COZUMLEME
ADI
KIiSIiLER GELENEKLER SIMGELER DEGERLER
(KAHRAMAN) /TORENSEL
DAVRANISLA
R (ADETLER)
COCA -Sabahin erken -Asili camagirlar | Gorsel: -Ulusguluk
COLA saatlerinde giines -Magtaki -Kirmizi ve beyaz | -Birlik
dogarken kosan bir adam | davranislar forma (Milli Takim) | -Dayanigma
-Antrenman yapan bir (amigolar, -Kirmizi/Beyaz
futbol takim1 ve hakem boyama) ylizlinii boyama

-Futbol izleyen bir adam
-Seyirci dolu bir stad,

-Asili camagirlar
-Cezve

Milli takim oyunculari Dilsel: Ne mutlu
ve her oyuncunun futbolun tim
yaninda kii¢iik bir ¢ocuk renklerine asik
yer almaktadir. olanlara.

Karli havada kiigiik bir Slogan: Mutluluga
sahada antrenman yapan Kapak Ag

oyuncular, karlart
temizleyen ii¢ adam,
izleyici bir adam.

-Bir otobiis dolusu
taraftar ve sofor.
-Yiiziinii taraftari oldugu
takimin rengiyle
boyamus taraftar bir
geng.

-Aksam taraftari
olduklar1 takimin forma
ve sapkalartyla ellerinde
mesaleyle ziplayan dort
kisi.

-Aksam sahada
profesyonel sporcu
olmayan kisilerin mag1
ve bu mag1 izleyen
kisiler.

-Taraftar olduklari
takimin formasini giymis
olarak kapal1 bir
mekanda mag izleyen
topluluk.

-Mahallede yer alan ve
icinde ¢ok sayida ¢ok
sayida cocugun yer
aldig1 sahaya elinde
Coca Cola kolisi tagryan
bir adam ve Coca Cola
igen gocuklar.

-Milli magta yer alan
Milli

Takim oyuncularimiz.
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-Mahallede top oynayan
dort ¢ocuk, bir eskici ve
kucaginda ¢ocuk tastyan
bir kadin.

-Kd6yde top oynayan
¢ocuklar.

-Fenerbahge /sar1
lacivert formal
oyuncular.

-Kirmizi yesil formal
mag dncesi yemek yiyen
ii¢ geng.

-Farkli forma ve
kiyafetlerle yer alan
futbol oynayan gengler.
-Ellerinde taraftari
olduklar1 bayrag: tutan
on {i¢ kisi

-Plaket ve 6diil kazanmis
futbolla ilgilenmis yasl
on kisi.

APPLE -Telefonu tutan bir erkek Dilsel ileti Tiirkge.
eli
McDonald’ | -Tiirk Milli Voleybol Gorsel: -Ulusculuk
S Takim1 kadin oyunculari - Tiirk Milli
ve halktan insanlar Voleybol Takim
oyuncularinn ~ Tirk
bayragini
simgeleyen renkteki
formalart.
- Olimpiyat simgesi
SAMSUN -Diigiinde fotograf ¢eken | -Diz istline | Gorsel: -Sevgi
G Uzak Dogulu kadin ve ¢okmis evlenme | -Tek tas yiiziik. -Ask
arka fonda davetliler. teklifi Dilsel: -Paylasim
-Gelini damat, iki Slogan: Senin igin
nedime ve iki sadig. tasarland1
-Geng bir ¢ift (evlenme
teklifi)
-Kanepede uzanan bir
adam ve kiz ¢ocugu
NIKE -Milli magta yer alan -Piknik  kiiltiiri | Gorsel: -Vazgecmislik
Milli Takim (mangal) -Kalenin filesi balik | - Umut
oyuncularimiz, kars1 -Mehter takimi ag1 gibi toplantyor.
takimin oyunculari ve -Asili camagirlar | -Asili camasirlar
tribiindeki taraftarlar. -Mangal
-Kalenin filesini balik -Sampiyonluk
ag1 gibi soken iki balik¢i. kupast
-Sahada ¢amasgir asan bir -Mehter takimi
kadn. -Nemrut Dagi’nda
-Sahanin ortasinda yer alan
mangal yapan insanlar. “Komagene”
-Kafede oturan iki geng zamaninda insa
adam. edilmis olan
-Futbolcu Arda Turan heykeller.
-Balik tutan bir adam -Bogaz Kopriisii
-Mehter takimi1 -Kirmizi ve beyaz
forma (Milli Takim)
Dilsel:
Slogan: Gelecegini
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sen yaz

Isitsel (Miizik):

-Tirk c¢algist olan
kemenge
IKEA -Bir ¢iftin  tanistiklar Gorsel: -Aile bagi
andan itibaren yasam Tek tas yiiziik. -Sevgi
dongiislinii gosteren Dilsel: -Baglilik
karakterler (bir erkek ve -lyi giinde  kétii | -Geleneksellik
bir kiz ¢ocugu, ergen bir giinde
erkek ve ergen bir kiz, -Hastalikta saglikta
geng bir cift, yasl bir -Huyunda suyunda
cift. -Tatlisinda
tuzlusunda
-Uyusun da biiyiisiin
de vb.
Slogan: IKEA.
Hayatin her aninda,
hep yaninizda
HSBC -Evli bir ¢ift. Gorsel: -Aile
-Geleneksel dekora | -Sevgi
sahip bir ev | -Baghlik
(islemeli yastik,
dantel perde,
duvarda astlt
porselen tabaklar)
Dilsel:
Slogan: HSBC’de
taksit net kredi net
NESCAFE | -Anne ve kiz -Kasnak igleme Gorsel: -Aile
-Marangoz atdlyesinde -Kasnak -Baglilik
calismakta olan ti¢ adam -Kilim desenli yastik | -Komsu, is
-Komsu iki kadin -Marangoz atdlyesi arkadaslari
Dilsel: arasindaki
Slogan: NESCAFE | paylasim
Classic ile keyifli bir | -Keyif ve
mola herkese mutluluk
Isitsel (Miizik):
Tiirk Miizigini
andiran reklam
miizigi
L’OREAL | - Taninmis bir oyuncu ve Dilsel:
manken olan Cansu Slogan: Biz buna
Dere. degeriz
HYUNDAI | -Balik tutan ii¢ kisi ve Gorsel: -Samimiyet
bisiklete binen iki kisi -Balikgilar -Yakinlik

-Arabada bir kadin ve iki
adam

-Arabada bes adam
-Arabada dort kisilik bir
aile ve bir adam

-Kirmizi ve beyaz
forma
-Bogaz kopriisii

Dilsel:

Slogan: New
Thinking New
Possibilities

Calismada markalarin Tiirkiye’de uyguladig iletisim stratejileri iletilerde yararlanilan gorsel,
dilsel ve isitsel nitelikteki gostergeler ele alinarak incelendiginde, markalarin reklamlarinda
genellikle “Standart (Tek tip iiriin) / Ozel mesaj (Ulkeye gére uyarlanmis)” iletisim
stratejisinden yararlandig1 saptanmistir. Caligmada gerceklestirilen ¢6ziimleme sonucunda,
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calismada inceleme nesnesi olarak kabul edilen markalar ve reklam iletileri araciligiyla
uyguladiklar stratejiler bir ¢izelgeyle gorsellestirilmistir.

Tablo 4: incelenen Markalar ve Stratejileri

MARKA STRATEJI
COCA-COLA Standart (Tek tip tirtin) /

Ozel mesaj (Ulkeye gore uyarlanmis)
APPLE Standart (Tek tip {iriin) /

Ozel mesaj (Ulkeye gore uyarlanmis)
Mc Donald’s Standart (Tek tip {iriin) /

Ozel mesaj (Ulkeye gore uyarlanmas)
SAMSUNG Standart (Tek tip irlin) /

Ozel mesaj (Ulkeye gore uyarlanmas)
NIKE Standart (Tek tip tiriin) /

Ozel mesaj (Ulkeye gore uyarlanmis)
IKEA Standart (Tek tip tiriin) /

Ozel mesaj (Ulkeye gore uyarlanmis)
HSBC Standart (Tek tip iirtin) /

Ozel mesaj (Ulkeye gére uyarlanmis)
NESCAFE Standart (Tek tip {iriin) /

Ozel mesaj (Ulkeye gore uyarlanmis)
L'OREAL Standart (Tek tip Girtin) /

Ozel mesaj (Ulkeye gore uyarlanmas)

Markalar “Standart (Tek tip iiriin) / Ozel mesaj (Ulkeye gére uyarlanmis)” iletisim stratejisini
gergeklestirirken Tiitk toplumuna 6zgli kimi kiltiirel] gostergelerden yararlandigi
goriilmektedir. Ancak Apple ve Samsung markalarimin reklamlart incelendiginde, bu
reklamlardaki Tiirk toplumuna &6zgii belirgin kiiltiirel gostergeler yer almamakla birlikte,
reklamlarin dili ve slogani Tiirkgeye gevrilmistir.

SONUC

Kiiresellesmeyle birlikte simirlarin ortadan kalkmasi, marka ve {riinlerin sinir otesi
pazarlanmasiyla kurumlarin farkli hedef pazarlarla iletisim kurabilecek pazarlama stratejileri
ve reklam iletileri hazirlamalarinin 6nem kazandigi goriilmektedir. Bu cergevede farkli
kiiresel markalar kendi iilkeleri diginda farkl bir iilkede faaliyet gdsterirken dogru reklam ve
pazarlama stratejisi gelistirme ¢abasi i¢ine girmektedirler.

Birgok biiylik kiiresel markanin kendi ilkelerinin disinda farkli bir iilkede pazarlama
faaliyetlerini yiriitirken, o {lkenin yerel degerlerine goére bir strateji olusturduklar
goriilmektedir. Bu markalar  “Standart (Tek tip iiriin) / Ozel mesaj (Ulkeye gore
uyarlanmig)”; diger bir deyisle “Glokal” (kiiresel diisiin yerel hareket et) stratejisini
kullanarak hedef kitlesine markalarini pazarlamaktadirlar. Bu stratejileri olustururken ise
faaliyet gosterdikleri iilkenin kiiltlirel gostergeleri olan; kahramanlardan, ritiiellerden,
simgelerden ve degerlerden yararlandiklar1 sylenebilir. Ornegin bu listede yer alan Mc
Donald’s markasinin bagka bir reklam iletisinde standart iiriiniin disina ¢ikarak “yerellik”
ilkesi ¢ercevesinde iilkeye ve o iilkenin kiiltiirel gostergelerini aktaran 6zel iiriinler iirettigi
yerellestirilmis strateji kullandigi goriilmektedir. Bunlardan en belirgin olanlar1 hepimizin
bildigi Mc Turco, Mc Donald’s’in Ramazan meniisiinde Tiirk’lere 6zgii bir tatli olan kegkiiliin
yer almasi gibi. Ancak bizim inceledigimiz reklam iletileri diginda s6z konusu iletilerde Mc
Donald’s’in standart iiriin disina ¢ikarak tilkeye gore uyarlanmis yerel (lokal) bir strateji
benimsedigi oldukga aciktir.
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Sonug¢ olarak, tim sdylenenler ve yapilan ¢ozgmlemelerde elde edilen verilere Yuri
Lotman’in vurgulamis oldugu “Gostergekiire” kavrami ve kiiresel pazardaki reklam
iletilerinin igeriginde yer alan kiiltiirel gostergelerin yorumlanmasinin ne derece 6nemli
oldugunu gostermektedir. Her iilkenin kendine ait kiiltiirel gostergeleri oldugundan kiiresel
markalarin farkli iilkelerde faaliyet gosterirken bu kiiltiirlerdeki kiiltiirel simgeleri, degerleri,
kahramanlar1 ve adetleri ayrintili bicimde analiz edip, elde ettikleri bilgiler dogrultusunda
reklam iletileri ve pazarlama stratejileri kurgulamalarinin gerekliligi ortadadir.
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PAZARLAMA ILETIiSIM ACISINDAN iKONLASAN
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ABSTRACT

This study will take a close look at Tiirkan Soray’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-a-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, Tiirkan Soray 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 Tiirkan Soray’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 Tiirkan Soray 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. Tiirkan
Soray’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 Tiirkan Soray as an icon are examined.

Keywords: Marketing Communication, Icon, Film Poster, Tiirkan Soray

GIRIS

Tiirkan Soray, 8 Haziran 1945'de Istanbul da dogdu. Babasi Halit Soray devlet demir
yollarinda memur, annesi ev hanimiydi. Maddi olanaklarin kisitli oldugu bir ailede diinyaya
geldi. Ogrenimine Rami Tas Mektebinde basladi; ancak devamli mahalle degistirdiklerinden,
egitimini 1956 da Ferikdy ilkokulunda tamamladi. 1954’te 15 yasindayken film setinde
Tiirker Inanoglu’ nun dikkatini cekerek Yesilcam’ a adim atti. 1960’11 yillarda 6zellikle
magazin basinmin ilgisini ¢ekerek odak noktasi haline gelmeye basladi. Eylil 1962 yilinda
Riichan Adli’ nin Soray’ mn hayatinda 6nemli bir rolii vardir. Onu korumus, hep zirvede
kalmasinda biiyiik rol oynamistir. Riichan Adl1 Soray’dan tam 23 yas biiyliktiir. Soray’in
“sultan” olarak tanimmmasinda ve “Soray” kanunlarinin olusmasinda Adli’nin biiyiik pay1
vardir. Adli'nin onun hayatindaki yeri ve distiindeki etkisi, &zelikle birlikte yasamaya
bagladiklar1 1963 yilindan itibaren dnemini ve agirligini artirir. 1966’ nin sonlarina dogru ise
birbiri ardina Soray filmleri gevrilir.

Tirk Sinemasinda Tiirkan Soray; hos, alimli, ¢ekici bir kadin kisiligi yaratarak ve bunu hem
giildiirii, hem dramda ayni basariyla siirdiirmiistiir. Sosyal kdkenler itibartyla bir uctan
obiirtine, bir kutuptan digerine kolaylikla gidip gelebilmektedir. Tiirk toplumu, sanat¢inin
“halk kiz1” ya da “burjuva kadin1” tiplemelerini ayn ilgiyle kabul edilmistir. Tip olarak da
Tirk kadinini yansitmaktadir. Tiirk sinemasimin en hos resim veren kadin oyuncusu oldugu
kabul goriir. Sinemasal agidan zengin, seyirciyi ¢arpan bir goriintiisii vardir. Halkin igerisinde
gelmesi zor kosullarda biiyiimesi onu halka daha yakin kilacaktir. Tirk sinemasinda higbir
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kadin oyuncu onun gibi etrafinda yaygmn bir etkinlige sahip olmamustir.' Bu 6zellikleriyle
sinemada degisik bir yer agar. Diger kadin sanat¢ilara 6rnek olmus, uygulamalariyla da takip
edilmistir. Sinemada en yiiksek fiyata sahip oyuncu olusu, en fazla asik olunan kadmn olusu,
kendine has yasaklar koyusu, her roliin altindan basartyla kalkmasi, degisik giizelligi,
sicakligi, bir sultan, bir efsane olusuyla ve diger yonleriyle sinemadaki yerini de belirlemistir.

IKONLASAN TURKAN SORAY VE GOSTERGELER

Tiirkan Soray ve gorsellerinden bircok uygulamada yararlanilmaktadir.  Ornegin retro
pazarlama kavrami g¢ercevesinde Tiirkan Soray gorselleri ile karsilasmak olasidir. Retro,
Ingilizce bir kelime olmakla birlikte, Tiirkge karsihig1 “geri, geriye, tersine” gibi anlamlar
icermektedir. Retro kelimesi pazarlamayla iliskilendirildiginde “ge¢miste kullanilan iiriin ve
hizmetleri bugiine tasimak” olarak ifade edilmektedir. Retro pazarlama ise, ge¢miste ise
yaramig ya da yaramamis, yapmayl birakmadigimiz aligkanliklardan ya da 6gretilerden
meydana gelen, gecmise ait, fark olusturmayr engelleyen yaklasimlar olarak
tanimlanmaktadir. Diger bir tanima gore de retro pazarlama “gecmisteki markalarin,
olaylarin, modalarin vb. yeniden canlandirilmasi seklinde nostalji referansli pazarlamadir.

Retro pazarlamanin temelinde yatan diisiince, tiiketicilerin satin alma siirecinde {iriinii tercih
ederken ailenin, etkilenilen bir filmin ya da tiiketicinin hayatindan bir seylerin izlerini
tasimasidir. Oyle ki, son yillardaki retro kavraminin ge¢mise olan dzlemle yogun bir bicimde
bagdastirilmasi nedeniyle tiiketicileri o donemin yasayis bicimi, toplumsal kosullar1 ve diger
Ozelliklerini de talep eder hale getirmistir. Dolayisiyla, bu gelismeler gercevesinde retro
pazarlamanin, tiiketicilerin gegmise bagliligini kullanmak i¢in en uygun maliyetli yol oldugu
sOylenebilir. Tiirkiye’de de retro pazarlama alaninda isletmelerin iriinlerini, yeniden
tasarlanarak ya da herhangi bir degisiklik yapmadan reklamlar vererek tiiketicilere nostalji
yasatip konumlandirma yaptiklar1 goriilmektedir. Tiirkan Soray da, 6rnegi Koton markasinda
oldugu gibi, retro pazarlama da ikonlastirilarak kullanilan bir hale doniigmiistiir.
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Resim 1. Tiirkan Soray’in Retro Ornegi

Pazarlama konusunda kullanilan ve nostalji etkisiyle ikonlastirilan Tiirkan Soray, toplumsal
yonden gilinlimiize kadar sinemada gosterdigi basariyla kendini “ikonlagtirmistir”. Bu
dogrultuda “ikon” olan bir sanat¢inin, Tiirkan Soray’ mn oynadigi filmlerin afisleri iizerine
calisma yapmaya karar verilmistir. Bilindigi gibi, film afisleri donemin toplumsal-kiiltiirel
yapisint  aktaran Onemli, belgelerdir. Afisler incelenirken Oncelikle tiiriine gore
siniflandirilmistir. Bu ayrim ile birlikte afisler bigimsel olarak teknik agidan ele alinmistir.

! Bkz., Tiirkan Soray Kimdir- http://www.kimkimdir.gen.tr/kimkimdir.php?id=3468
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DRAM TURUNDE FOTOGRAF KULLANIMI iLE OLUSTURULAN TURKAN
SORAY FiLM AFiSLERINDEN ORNEKLER
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Resim 2-3-4. Kenarin Dilbéri, Mazi Kalbimde Yaradir ve Unutulan Kadin filmlerinin afisleri

Yukaridaki ii¢ film afisi fotograf kullanilarak tasarlanmistir. Tiirkan Soray’ in bakist 6n
planda tutulan bir sekilde bigimlenmistir. ‘Kenarin Dilberi ve Unutulan Kadin’ da kullanilan
erkek figlirii arka planda birakilmigtir. Afislerde agirlikli olarak kullanilan renkler sari ve
kirmizidir. Film adlar1 kalin ve konturlu bir bigimde sar1 ve siyah kullamlarak yazilmistir. Iki
afiste Tiirkan Soray’ 1n ismi biiyiik ve film adinin iizerinde yazilmistir. Film isimleri 1. Afiste
sol list kosede yazilmis, oyuncularin ismi film ismine ortalanarak yazilmigtir. 2. Afiste Tiirkan
Soray’ 1 isimleri etrafina diger oyuncu isimleri beyaz yazilarak ilgi ve dikkat ¢ekici Tiirkan
Soray’ 1n isminin etrafina ger¢evelenmistir. Filmlerde kullanilan ‘renkli’ dilsel iletisi ifadeyi
giiclendirecek sekilde her harfte farkli olarak verilmistir. Ug afisinde ortak 6zellikleri arasinda
Tiirkan Soray afisin odak noktasidir. Viicut pozisyonu boynunun dik tutulmasiyla dik bir
durus sergilemektedir. Bu durum film igeriklerini bilmesekte verilen gorsel gostergeler ile
gururlu, kendi basina, gii¢lii, dik duruslu bir kadin imaj1 vermektedir. Yiizii tam ve acik olarak
verilmigtir. Aln1 agik bir sekilde verilmistir. Bu durum giiglii kadin imajimi ‘alnim agik, basim
dik’ mesaj1 vererek giiclendirmektedir.

Gozlerinin uzaklara bakan dalan bakisi ile kirpikleri odak noktasi haline gelmektedir.
Uzaklara bakan sert bakisi gegmisi unutmayan, geg¢misinden beslenen kadin imajint
giiclendirmektedir. Dudaklar1 kapali bir sekilde sunulmustur. Bu durum biitiin bildiklerine
ragmen konugmayan, intikamini almak i¢in bekleyen kadin imajini izleyiciye sunmaktadir.
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Resim 5-6. Buruk Aci ve Diinyanin En Giizel Kadlm ﬁlmlermm afisleri

‘Buruk Act’ ve ‘Diinyanin En Giizel Kadin1’ film afiglerinde yine Tiirkan Soray odak noktasi
olacak bi¢imde sunulmustur. Kullanilan renkler canli isimlere dikkat ¢ekici bigimde afise
yerlestirilmistir. Tiirkan Soray bu iki afiste viicudunun pozisyonu S bi¢iminde verilerek daha
kadinsi ve seksi bir bigimde ¢ekici hale getirilmistir. Gozlerin bakisi cinsellige tegvik eden bir
bicimde sunulmus ayni sekilde dudaklarin hafif giiliimser hali ile davetkdr bir tavir
sergilenmistir.
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ReSIm 7-8-9-10. Sultan Gelin, Donis, Namus Borcu ce Hazal filmlerinin afisleri

Daha toplumsal yaralarin ve acilarin islendigi 4 film afisinde agirlikli renk kullanimi mavi ve
kirmizidir. Tipografik 6zelliklerine bakildiginda diiz tirnakli font kullanilmustir. 1lk afis
‘Sultan Gelin’de beyaz bir yazmanin igine yerlestirilmis Tiirkan Soray gorseli goziikmektedir.
Tipografik diizenlemede kirmizi ile yazilan film adi daha geleneksel bir font kullanilarak
yazilmigtir. Tirkan Soray’ in ismi filmin {izerinde verilmistir. Filmin adinin iki yanina verilen
maskeler sinema filmine gonderme yapmak amaglidir. ‘Sultan Gelin’ filminde Tiirkan Soray
bakisinda verilen imadan her seyin farkinda oldugu ancak kabullenmek durumunda kaldig:
belirtilen bir sekilde kabullenmislik ve boyun egme mesaji vardir. Dudaklarinin asagi dogru
durusu {izgiin, kabullenmis ve suskun tavrini ortaya koyar. Baginda yazmasinin bulunmasi

Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication 15



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

filmin bir koy ya da kasabada gegtigini anlatabilmektedir. Diger ii¢ film afisinde de yine ayni1
boyun egen, ¢are arayan, farkinda olan ama kabullenen kadin imaji ile karsimizdadir.

Fotograf kullanimi ile gosterilen dram tiirii filmlere bir baska 6rnek ikili iligkilerden gii¢
alarak sergilenen ve Tirkan Soray’in odak noktasi haline getirilmeyen bir sekilde sunulan
‘Korebe’ ve ‘Kiiskiin Cicek’ film afislerinde bir kadin ve bir erkek biitiinii ve sarilmasiyla
olugturulan afislerdir. Tipografik 6zelliklerinde film afisleri dikkat ¢ekici renkte kullanilan
sar1 ve kirmizi ile olusturulmus tirnakli diiz yazilardir. Bu kez odak noktasi halinden ¢ikan
Soray destek alan, yardim bekleyen, sevdigi adama giivenen bir imajla karsimiza ¢ikmaktadir.
Cizdigi kadin imaji sakin, ev hanimi, sade bir izlenim vermektedir. Giiglii bir goriintiisii
yoktur. Dayandig1 erkekten gelecek umutlu haberi bekleyen bir bekleyiste olan bir kadin
vardir.

Resim 13-14. Dila Hanim veZulim ﬁlmleriniﬂ}fisleri

Siyah gergeveli olarak verilen kirmizi film adlar ile dikkat ¢eken Dila Hanim ve Zulim
filmlerinde ise kendini korumak i¢in bir araca bagvuran, kararl keskin bakiglariyla kargimiza
¢ikmaktadir. Dila Hanim gorselinde filmin bir koyde, hanim ag gibi konumlanan birinin
basindan gectigi anlasilabilmektedir. Bagindaki esarbin sagin1 gosterir bicimde takmast koy
ortaminda daha modern bir havasi bulunan bir bicimde yasayan yetkili bir kadin olmakla
birlikte korkularia kars1 kendini savunmak igin silah gibi araglara bagvuran yalniz bir kadin
oldugunu gosterebilmektedir. Filmin adinin altinda bulunan kitap ¢izimi filmin bir kitaptan
uyarlama oldugunu géstermektedir. Bagrol isimleri esit biiyiikliikte yazilmigtir.
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Zuliim filminde de yine aymi sekilde yalniz ve kendini savunmak i¢in korkusuz bir kadin
karsimiza ¢ikmaktadir. Saglarina verilen daginiklik g¢ekici bir giizellik katarak cezbeden bir
sekle doniistiirilmistiir. Afisin st kisminda flu bir sekilde Tiirkan Soray’in gozleri
verilmekte ve odak noktasi yine Soray’ in giizelligine ve gozlerine vurgu yapilmaktadir.
Filmin 6diil alan basaril1 bir film oldugunu anlatmak i¢in 4 adet 6diil resmi afise konulmustur.

KOMEDI TURUNDE FOTOGRAF KULLANIMI iLE OLUSTURULAN TURKAN
SORAY FiLM AFiSLERINDEN ORNEKLER

s
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Resim 15- 16 . Eh Masah Fosforlu Cevriyem ve Kahveci Guzeh ﬁlmlerlnm aﬁslerl

Komedi tiirtinde film afis orneklerinde ilk tipografik dgelere baktigimizda, Tirkan Soray
isimleri afiglerin en {istiinde dikkat ¢ekici bir bigimde odaklanmistir. Film adlar1 dikkat ¢ekici
bir renk olan sar1 ile yazilmis, biiyiik harflerden olusan, diiz fontlar kullanilmustir. {lk iki afiste
Soray erkek tavirli ancak giizelliginden o6diin vermeyen bir sekilde sert bir cekicilik
vermektedir. Taktig1 sapka ve deri ceketle erkek imajini giiclendirmektedir. Bakiglar1 kararli
ve korkusuzdur. Bu durum onda yaratilan gii¢lii kadin imajin1 perginlemektedir. Erkeksi
giizellik elinde bulunan silah ve bigak ile biitiinliik olusturulmustur. © Erkek gibi kiz’ imaji ile
olusturulan imaj iki filmde de anlasilmaktadir. Son afis Kahveci Giizeli’nde geleneksel
kiyafetler icinde verilen koyde bulundugu anlagilan bir kizin baslayan seriivenini
anlatmaktadir. Geleneksel kiyafetleri i¢inde giiler yiizlii kiz hayatindan memnun, mutlu, neseli
bir kizin hikéyesini anlattigin1 gostermektedir.

DRAM TURUNDE CizZiM/ILLUSTRASYON TEKNiGi KULLANIMI iLE
OLUSTURULAN TURKAN SORAY FiLM AFiSLERINDEN ORNEKLER

SANA LAYIK
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Res1m 17-18. Sana Laylk Deglhm ve Bir Dag Masali filmlerinin aﬁslerl
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Illiistrasyon teknigi ile olusturulan dram tiiriindeki afislere baktigimizda, afisler bircok nesne
ile afiste birden fazla hikdye anlatilmaktadir. Ancak odak noktasi olarak kullanilan ana nesne
Tiirkan Soray’ 1n vyiiziidiir. Illiistrasyon teknigi ile tasarlanan afislerde birden fazla renk
kullamilmistir. 1. Afis ‘Sana Layik Degilim’ e baktigimizda, diislinceli erkek figiirii elinde
sigara ile gosterilmektedir. Sag alt tarafinda bulunan Tiirkan Soray ise bakislarindan emin bir
sekilde gostermektedir. Afisin sag iist tarafinda bulunan resimde bir danséz ve keman
bulunmasi miizikle, sahneyle ilgili bir senaryonun oldugunu bize goéstermektedir. Sol alt
kosede bulunan kadin ve erkek figiirii ise filmin i¢inde bagka hikayelerin de oldugunu
gostermektedir.
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Resim 19-20. Giinah Bende mi ve Kara Gozliim filmlerinin afisleri

‘Bir Dag Masali” adli filmin afisinde odak noktasi olarak kullanilan Tiirkan Soray’ in gorseli
ile birlikte afigin sag alt kosesinde bulunan resimde bir sinifin iginde bulunan siyah 6nliiklii
ogrenciler ve 6gretmen konumunda goziiken Tiirkan Soray bulunmaktadir. ‘Gilinah Bende Mi’
ve ‘Kara Gozlim’ film afislerindeki renklilikle olan afiglerde filmin sahnelerini yansitan
kadin ve erkek arasinda gegen kareler ile birlikte film ile alakali gorseller bulunmaktadir.
Kara Gozliim afiginde bulunan deniz, olta ve balike¢1 kiyafetleri iginde oturan Tiirkan Soray,
filmin konusu ve igerigi ile ilgili bilgiler aktarmaktadir.

AL ) ALITE SO SANTAL FOPATAN TINCIR MICHOAY s CAR AT
ST ATEYIMAZ S5 RENKU

Resim 21-22. Cemo ve Gazi Kadin 1einin aslri

Yine illiistrasyon teknigi ile olusturulan birden fazla renkten olusan dram ve tarihi tiirde
filmler olan ‘Cemo’ ve ‘Gazi Kadin’ film afislerinde tarihi bir film oldugunu gosteren
gorseller egemendir. Elinde sopa ve silah bulunan iki afiste de bir baskaldiri mevcuttur.
‘Cemo’ filminde gelencksel basgligi ile bize sunulan masum kiz filmin ortasinda bulunan
yirtmagh etegiyle baskaldiran giizel vahsi kadin imajina donlismektedir.
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Resim 23-24. Gramofon Avrat ve Hayallerim Askim ve Sen filmlerinin afisleri

Tirkan Soray’in son donem filmlerinden olan ve sahne kavramlarindan yola c¢ikilarak
tasarlanan ‘Gramofon Avrat’ ve ‘Hayallerim Askim ve Sen’ afiglerinde sanatla
iligskilendirilen bir yagl boya tablo ile tiyatro oyununu ¢agrigtirmaktadir.  Afise egemen olan
renkler siyah ve kirmizidir. “Hayallerim, Askim ve Sen” tipografik diizenlemede orta hizaya
bagli kalma ilkesi izlenmigstir. Perde ve kadin oyuncunun maskeye benzetilen yiizii tasarimin
ana unsurlart olarak kullanilmistir. Yazilar hem afise hem de maskeli kadina ortalanmistir.
Tiirkan Soray’ 1n ad1 filmin adiyla ayni puntolarla yazilmistir. Yapimet firma ve yonetmenin
adi en istte yer almistir. Sahne ve maske kavramlari afisin temel metaforlaridir. Kadinlik
maskesi; kadinin gilice duydugu arzuyu kadinliginin altinda gizleyen bir ara¢ olarak
goriilmektedir.

KOMEDiI TURUNDE CizZiM/ILLUSTRASYON TEKNiGi KULLANIMI iLE
OLUSTURULAN TURKAN SORAY FiLM AFiSLERINDEN ORNEKLER
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Resim 25-26. Giillii ve F1st1k Gibi Masallah filmlerinin afisleri

Komedi tiiriinde illiistrasyon teknigi ile olusturulmus resimlerde bulunan ayrintilarda tiiriine
sergilemektedir. ‘Giilli’ filminin afisinde kahve dairesel bi¢imlerin ortasina yerlestirilen
Tirkan Soray goziikmektedir. Tiirkan Soray Karadeniz’in geleneksel kiyafeti ile giymistir;
elinde bir boh¢a bulunmaktadir. Elinde birine dogrulttugu silah bulunmaktadir. Gorselden
Giillii karakterinin bulundugu kéyden ya da sehirden bir intikam almak {izere elinde bohga ile
yola koyuldugu ¢ikarilmaktadir. Diger iki afiste ise, Soray mayo giymis bir bi¢imde kargimiza
¢ikmaktadir. Komedi tiriindeki film oldugu yiizlerdeki giilimsemelerden, viicut
pozisyonlarinin eglenceli, hareketli bir bigimde duruslari hareketli filmler oldugunu
gostermektedir. Fistik gibi Masallah ve Beni Osman Oldiirdii film afislerinde kadmin durusu
davetkar bir havadadir.
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DRAM TURUNDE HEM CiziM HEM VE FOTOGRAF KULLANIMI iLE
OLUSTURULAN KARMA TASARIMLI TURKAN SORAY FiLM AFiSLERINDEN
ORNEKLER
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Resim 27- 28 Selv1 Boylum Al Yazmalim ve A51ye Nasil Kurtulur filmlerinin afisleri

Dram tiirtinde fotograf ve illiistrasyon teknigi kullanilarak olusturulan film afislerine
baktigimizda; ‘Selvi Boylum Al Yazmalim’ afisinde bir kamyon iizerinde birbirine sarilan
kadin ve erkegin fotografik goriintlisii lale, karanfil, kus, mektup ve hali gibi gelencksel
motiflerle siislenerek ¢ergeve igerisine alinmistir. Renklerin se¢iminde kirmizi ve mavi
agirlikli olarak kullanilmaktadir. Komposizyon da denge unsuru gézetilmistir.

TURKAN SORAY

Resim 29-30. Sultan ve Tath Nigar filmlerinin afisleri

Tipografik 6gelerde tirnakli ve kivrik hathi bir font kullanilmistir. Yapimci firmanm ve
yonetmenin adi, afisin en istiinde diiz tirnaksiz bir fontla yazilmistir. Onun altinda bagrol
oyuncularinin adi daha biiyiik ve tirnakli bir font ile mavi renkte yazilmigtir. Sag alt kosede
ise filmin ad1 yine ayn1 sekilde tirnakli font ile mavi renkte gorsellestirilmistir. En altta beyaz
zeminin iizerinde filmin kiinyesi tirnaksiz font ile siyah renkle yazilmistir. Fotograf yasanan
olaylarm ve kisilerin filmsel gergekligini; illiistrasyon ise askin duygusal ve masalsi yoniinii
ifade etmektedir. Fotografta sevgili olduklar1 anlasilan karakterler bir kamyonun {izerinde
oturmaktadir. Kamyonun iizerindeki yazmalim yazis1 eksikte olsa gdziikmektedir. Film
afisinde sunulan bu eksiklik algisal tamamlama ile aslinda ‘Al Yazmalim’ yazdig: bilgisini
verir. Adamla Kadin birbirine sarilmig, kadin bir eliyle adami tutmakta, adamsa bir eliyle
sigara icmektedir. Kadinin iizerindeki geleneksel kiyafetler hikayenin bir kdyde ya da
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kasabada gectigini gdstermektedir. Geleneksel bir diinyanin hikayesinin aktarildig:
goziikmektedir. Illiistrasyonda ise filmdeki geleneksel tema devam ettirilmistir. Osmanli
siisleme sanatindan stilize edilen lale, giil, karanfiller bir kalp seklinde fotografi ¢evreler.
Ayn1 zamanda bu ¢igekler yazma deseninde bulunan basortiisiine de gonderme yapmaktadir.
Tasarimda bulunan koklesmis kaliplar1 kullanarak, nesilden nesile aktarilan kiiltiirel bilgileri
canli tutmustur. Ciceklerden olugan illiistrasyon kirmizi hali ile biitiinlesmis, ve ‘ugan halr’
imgesinin mitolojik ve masalimsi anlamlariyla agkin masalimsi romantizmi birlestirilmistir.

‘Asiye Nasil Kurtulur’ film afisinde tipografik 6geler ortalanarak kullanilmigtir. Beyaz fon
lizerine mavi ve pembe renkler dikkat ¢ekmektedir. Yazi fontlar1 koseli ve serttir. Basrol
oyuncusu Tiirkan Soray’ in ismi afisin {ist kisminda verilmigtir. Kadinin durusu magdur ve
boynu biikiiktiir. Gogsiinliin bir kismi ¢erceveden digart ¢ikartilarak cinselligi 6n planda
tutulmustur. Viicudunun giizelligi ile birlikte yiiziindeki ¢aresiz ve mecbur birakilan bir ifade
vardir. Bu durum onun ig¢inde bulundugu olaya ya da yasama mecbur birakildigin1 ve bu
durum karsisinda caresiz kaldigin1 géstermektedir.

‘Sultan “ filmi gergeveye sigdirilan kadin ve erkek resminin etrafina kirmizidan sartya dogru
gecen bir siireci yansitan gergeveler etrafinda toparlanmigtir. Filmin adi afige ortalama hizasi
ile uygulanmis diger yazilar ise siyah renkte kiigiik puntolarla afisin etrafina serpilmistir.
Kadinin karstya bakan diiz donuk bakislarinin altinda masumiyetiyle birlikte umut ve huzur
arayan tavri goziikmektedir. Gegen mavi seridin {izerine hizalanan film adi ile birlikte alt
kistmda bulunan toplu bir kalabalik resim bulunmaktadir. Soray elinde silahla direniste
oldugunu gosteren herkesi karsisina aldig1 bir tavir sergilemektedir.

‘Tatli Nigar’ kirmizi fon iizerine tasarimi olusturulan bir film afisidir. Dairesel bir gergeve
iginde verilen kadin ve erkegin fotografi bulunmaktadir. Film ad1 afise ortalama hizasina gore
iste yazilmistir, Tiirkan Soray’ n ismi filmin adinin iizerindedir. Diger oyuncu ve kiinye
isimleri afigin dort kdsesine esit bir sekilde kii¢lik puntolarla dagitilmistir. Fotografta bulunan
sazlik ya da tarla gibi bir yerde yaz mevsiminde bulunuldugu anlagilmaktadir. Erkegin iist
bedeni ¢iplak ve terlidri. Tarlada calisan bir izlenim vermektedir. Kadinin iizerinde yazlik
hatlarin1 belli eden kirmizi bir elbise bulunmaktadir, saglar1 daginik bir bicimde cinsellik
hissettirmektedir. Tuttuklar1 sopa ile birlikte erkek onu kendi ¢emberine almistir. Kadin
gozlerini ona ask ve korkuyla karigik bir esaretin i¢inde bulundugu gosteren bir bigimde
bakmaktadir.

Resi 31. Mine filminin afisi

‘Mine’ filminin afiginde illiistrasyon ve fotografin teknikleri bir arada kullanilmis goriintiiler
tek bir karede birlestirilmistir. Kalbi delip gecen buharli bir tren ¢izimi vardir. Fotografta ise
bir kadinin cinsel haz durumundaki yiiz ifadesi ve erkegin basmin arkasi goziikmektedir.
Kadin erkegin boynuna sarilmigtir. Siyah iizerine beyaz renk uygulamasi ile zitlik
uygulanmigtir. Filmin adi el yazisinin andiran ve noktalamasinin kalpten olustugu bir font,
afise 6zel bir stil katmistir. Tipografik 6geler ortalama hizasina gore yapilmistir. Tren ve kalp
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simgeleri afigin metaforik temsilleridir. Tren gelismeyi, ilerlemeyi, modernlesmeyi duygusal
olarak ise gitmeyi uzaklar1 hedefleyen bir simgedir. Trenin afiste bir kalbin i¢inden gegmesi
gitmek isteyen degisim isteyen bir kadinin bu degisimin kalbini yaraladigimi gdstermektedir.
Fotografik boliimde bulunan kadinla erkegin cinsel ediminde ¢iplan viicut gosterilmese de
yiz ifadesi zevk alan, erotik bir durusa sahiptir. Kullanilan siyah fon ile kadinin yiizii
cinselligi 6n plana ¢ikararak odak noktasi haline getirilmistir.

KOMEDiI TURUNDE HEM CizZiM HEM VE FOTOGRAF KULLANIMI iLE
OLUSTURULAN KARMA TASARIMLI TURKAN SORAY FiLM AFIiSLERINDEN
ORNEKLER

PHANIMIN G

RINK]

Resim 32. Vukuat Var ve Gelin Cigegi filmlerinin afisleri

Komedi tiiriinde sergilenen fotograf ve illiistrasyon teknigi ile kullanilan 2 afisin
gostergebilimsel ¢oziimlemesine bakildiginda;

Bicimsel dgeler olarak bakildiginda, ‘Vukuat Var’ film afigi hareketli ve dinamik tasarimi ile
on plandadir. Tipografik 6geler afisin iist kismina egimli bir sekilde yerlestirilerek bir olay bir
hareketlilik oldugunu gostermektedir. Ayni sekilde filmin adinin kirmizi ile yazilmasi da
hareketliligi ve dinamikligi belirgin bir sekilde gostermektedir. Afiste kullanilan sar1, kirmizi,
beyaz renklerle birlikte ok isretlerinin bulunmasi bir hedef oldugunu ¢éziimlenmesi gereken
bir olaya odaklanildigini fakat ¢abuk hareket edilmesi gerektigini gostermektedir. Fotografta
kadmin iizerinde bulunan trengkot bir olayr ¢6ziimleyen dedektif ya da gazeteci izlenimi
vermektedir. Saclarinin dagimik olmasi macera ve aksiyon dolu bir olaym iginde oldugunu
gosterir. Erkek aktoriin kadinin arkasinda yorgun bir bigimde bulunmasi kadini daha giiglii bir
konuma getirmektedir. Ayni sekilde kadinin elini erkegin beline sarilmast onu korudugunun
gostergesidir.

‘Gelin Cigegi’ adli filmde mavi fona tasarlanan afiste erkek ve kadinin birbirine sarilmig
resimleri bulunmaktadir. Kadmin elinde 2 beyaz, 1 kirmizi ¢igek bulunmaktadir. Aski ve
masumiyeti gostermektedir. Kadinin basi adama yaslanmigtir huzur ve umut dolu bakislart
vardir. Erkegin bakislar1 da onun iizerinde agk dolu bir bakisa sahiptir. Erkegin {izerinde
beyaz bir damatlik evlenmek iizere olan birbirini ¢ok seven bir ¢ift oldugunu gostermektedir.
Sar1 motifler arasinda sag alt koseye dogru odaklanan geleneksel kiyafetler i¢cinde bulunan

SONUC

Bir sanat¢inin, 6zellikle “ikonlastirilan” bir sanat¢inin, Tiirkan Soray’in, film afigleri {izerine
yogunlagilan ¢aligmada, o sanatginin sinemaya basladiktan sonra giiniimiize kadar yer aldig1
tim filmlerin incelenmesi yerinde olur diye diisiindiik. Bu baglamda donemin toplumsal-
kiiltiirel yapisint aktaran dnemli belgelerden olan film afiglerini genel anlamda tiirlerine gore
siniflandirdik. Sonrasinda, s6z konusu afigler bigimsel olarak teknik agidan ele alinmis ve
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afislerde sanat¢inin filmin igerigine uygun olarak gostergeler (dilsel ve gorsel) araciligiyla
aktarimi ve yapilandirilan imge ortaya g¢ikarilmaya calisilmistir. Afislerde kullanilan gorsel
gostergeler dilsel gostergeye gerek duymadan filmi igerigini kolaylikla yansitmaktadir.
Temelde filmin igerigi ve afislerde kullanilan gorsel gostergeler arasinda benzerlik iliskisi
vardir. Tiirkan Soray’in oynadigi film afislerinde agirlikli olarak fotograflarin kullanildigt
goriilmektedir.

Afigler araciligiyla filmi izlemeden filmin igerigi ile ilgili ¢ikarsama yapmamiz
kolaylagmaktadir. Sonugta afigler agik ve net bicimde filmin igerigini izleyiciye iletmektedir.
Ortiik ya da gizli anlam aktarimi ya da retorik aktarimlar s6z konusu degildir. Afislerde
Tiirkan Soray ¢ogunlukla 6n planda, dikkat ¢ekici konumdadir. Diger sanatg1 ya da sanatgilar
sanki ikinci planda kalmig gibidir. Film afisleri sayesinde toplumsal gerceklik grafik imgeler
yolu ile yeniden yapilandirilmis ve filmin igerigine, Tiirkan Soray’in filmdeki roliine
gondermelerde bulunulmustur. Ayrica kullanilan tipografik ozellikler, renk kullanimi ve
beden dili (giyim-kusam, durus...) gostergeleri incelendiginde, kiiltiirel olarak nitelenen
afiglerin filmin c¢ekildigi doénemin O&zelliklerini yansittig, o dénemin kirsal (Anadolu)
yasamindan kesitlere yer verdigi, toplumsal yasamin bi¢imini belirleyen temsiller aktardigi
sOylenebilir.
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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,

YENi MEDYA KAVRAMI VE MARKALAR

Gilinimiizde “Yeni Medya” kavrami bilgisayar ve mikro islemci yetilerini kullanan ve
kullanicilar: ile etkilesim halinde olani ifade etmektedir. Bir bagka deyisle, yeni medya
bilgisayar yardimi1 olmaksizin olusturulamayacak ve kullanilamayacak olan ortamlara verilen
addir.' Yeni medya kullaniminda eski geleneksel yontemlere gore daha "spesifik, daha nokta
atis1 yapabilen, stratejik planlamalarin daha bilingli yapilabildigi, hedef kitlenin ¢ok iyi
tanindig1 ve gereksinimlerinin tespit edildigi, daha kolay ve tabi ki daha diisiik maliyetli
olanaklar saglayan bir ¢erceve karsimiza ¢ikmaktadir. Marka iletisimi agisindan Oneminin
giderek artmasimin nedeni olarak ise, kullanici kimliklerinin belirlenebilir olmas,
6l¢iimlemenin hizli ve giivenilir sekilde gergeklesmesi ve teknik 6zelliklerden kaynaklanan
yapisinin sagladig1 avantajlar siralanabilir.

Gergegin simiilasyonu olan sanal diinya, aslinda var olmayan gereksinimlerin {iretilmesine ve
eyletilmesine (manipiile edilmesine) yeni u¢suz bucaksiz ortamlar hazirlamistir. Burada Jean
Baudrillard’dan s6z etmeden ge¢mek uygun olmayacaktir. Reklamin gereksinimler yaratan
simiilasyon olarak tanimlayan Baudrillard gercek gereksinim ve sanal gereksinim arasindaki
farkin ortadan kalktigini ifade etmektedir. Bugiin yeni medya olanaklarina bakildiginda sanal
gergekligin artik hayatimizin her anini saran ve mig gibi gosterme giiciine sahip bir atmosfer
oldugunu séylemek olasidir. Bu gegis siireci i¢erisinde advergame’lerin tam da Baudrillard’in
ifade ettigi cergevede gergek ve sanal arasindaki o ince ¢izginin iizerinde tiiketicinin kendini
bir deneyimleme igerisinde bulacagi anlamina gelmekte degil midir? Iste bu nedenle anti-
advergame’ler de iiretilmeye baslanmistir. Ornegin, McDonalds’1 hedef alarak iiretilen bir
oyun dengesiz beslenme sonucu obeziteye dikkat ¢ekmektedir. Bu noktada sadece iiriinii
destekleyen advergame’ler degil, ayni zamanda {iriinii hedef alarak hazirlanan oyunlar da
kurgulanmaktadir.

Multimedya kullanimi paylagim ve etkilesime dayali {i¢ boyutlu reklamlar ile sanal bir
deneyim yaratmaktadir. Buna gore; potansiyel tiiketicinin deneyimlemesi iki sekilde
olusabilir: Dogrudan deneyimleme; tiiketicinin bes duyu organi ile aragsiz etkilesimi ile
olurken, dolayli deneyimleme ise, tiiketici ara¢ yardimu ile iiriin ile etkilesime gegmektedir.

! Nurhan Babiir Tosun, Iletisim Temelli Marka Y énetimi, /.baski, istanbul: Beta Yaymevi, 2010, .392.
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Sanal deneyim ii¢ boyutlu haliyle dolayli diger bir deyisle aragli bir etkilesim olsa da tiiketici
tizerinde hatir1 sayilir etki birakmaktadir. Tiiketici sanal ortam deneyiminden etkilenmis ve
doygun sekilde ayrilmaktadir. Cilinkii, irline iligkin detayli bir izleme ve inceleme deneyimini
yasamistir > ve reklama konu olan iiriin ya da hizmete yonelik amaglanan yonlendirme
hedefine ulagmistir.

So6zii gecen bu etkilesimli sanal reklamlar araciliiyla bilgi toplamak oldukca etkin ve kolay
bir yontem haline doniismektedir. Hedef kitlenin demografik, sosyal, psikolojik vs
ozelliklerine kolaylikla ulagilmakta ve olusturulan bu veri bankalari ile hedef kitlenin takibi
titizlikle saglanmaktadir. Ayrica reklamin kag kere tiklandigi, reklam siiresince tiiketicinin
kag¢ saniye dikkatinin saglandigi, giiniin en ¢ok hangi saatinde sitenin ziyaret edildigi gibi
kantitatif verilere ulagmak firmalar igin artik teknolojinin sagladigi paha bigilemez
nimetlerden bir tanesi olarak sayilabilmektedir.

INTERNET REKLAMLARININ SINIFLANDIRILMASI

Web Sitesi Reklamlari

Kurum ya da iiriin markasinin adina agilan web siteleri reklam araglarindan biridir. Alan adi,
Web sitesi tasarimi, Web sitesi trafigi, Web sitesi giivenligi ve Web sitesi liyeligi, Web sitesi
reklamciliginda 6nem tastyan temel unsurlardir. Sayilan her bir kategori reklam araci olarak
kullanilmaktadir. Web siteleri ile bilgiye tiiketici tarafindan istenildigi zaman ulasilabilme
imkan1 web reklamlarinin fayday1 optimize eden en 6nemli 6zelligidir. Bu yolla tiiketici farkl
deneyimleri kendi zamanlama sinirlar1 ile yasayabilmektedir.

Isbirligi Programlar

Reklamin yer aldig: sitede link yolu ile baglanti saglayan marka, yonlendirmenin geldigi
siteye belli bir iicret 6demesi s6z konusudur. Yine reklama konu olan iirlin veya hizmetin
ilgili site ile iligkili olmasi1 reklam bagarisini etkileyecektir.

Sohbet Odalar1 ( Chat Rooms )
Marka kendi web sitesi igerisinde sohbet odalar1 kurabilir, tiiketici goriislerini alabilir. Sohbet
sirasinda konulara yon verebilir ki bu yonii ile viral reklama da benzemektedir.?

Elektronik Posta Reklamlar: ( E-mail )

Firmalarin elde ettikleri adres bankalarina diizenli olarak reklam igerikli mailleri
gondermesidir. Etkinligi acisindan tartigilan bu reklam sekli son zamanlarda igerigi
izlenmeden silinen e-mail seklinde algilanmaktadir.

Hareketli Reklamlar ( Mobil )
Mobil iletisimin sagladig1 olanaklar ¢ergevesinde uygulanan reklam seklidir. Mobil internet,
SMS, MMS gibi araglarin kullanim ile tiiketiciye ulagsmay1 hedefleyen reklam seklidir.

Ag Giinliigii Reklamlar: ( Blog )
Bloglar son donemde samimi, igten, canli, resmiyetten uzak kimlikleri inandiriciligini artirmisg
bu sebeple ¢ok giiclii bir reklam araci haline gelmistir.

Banner Reklamlar:

Web sayfasmin genellikle iist kismina yerlestirilen serit seklindeki ¢ogu zaman hareketli
reklamlardir. Yapilan arasgtirmalarin sonucu olarak Bannerlar tiklanma oranlart yiiksek
olmamasina karsin hatirlanirlik 6zelliklerinin yiiksek oldugu reklam tiiriidiir. Banner
reklaminin basarli olabilmesinin temel 6zelligi olarak tasarimin goriilmesinin yani sira banner
olarak verilen reklamin bulundugu sitenin reklami yapilan {iriin ile iligkili olmasi bannerin
bagarisin1 artirmaktadir. Banner reklam kavramini; Pop-Up, Pop-Under, Hover-Up,

% Bkz. A.g.e. 5.392.
3 Bkz. A.ge. s.4l14.
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Interstitial, Hiperlink, Sponsorluk seklinde reklam ve advergame olarak simiflamak
miimkiindiir.

ADVERGAMING KAVRAMI

Advergaming, "reklam" ve "oyun," soézciiklerinden tiiremis ve reklamin 6nemli bir islev
iistlendigi oyunlar1 tanimlamak icin kullanilir. Advertisement kelimesinin adver’1 ile oyun
kelimesinin Ingilizce karsilig1 olan “game” kelimesinin birlesmesi ile olusturulmus ve ilk defa
2001°de Wired dergisinde bu adla kullanilmustir.* Bir sirketi veya bir tiriinii tanitmak igin
tasarlanmis olan Advergaming kavraminin farkli kullanimlart vardir. Advergame, reklam ve
bilgisayar oyunu arasindaki ¢izgi Ustiinde tiiketicinin satin alma davranisini etkilemeyi
amagclayan yeni bir stratejik pazarlama yontemidir.

Tiiketici iizerindeki siiriikleyici karsi konulamaz etkisi tiiketicinin ilgisini reklama ¢ekmekten
daha fazlasini yapmakta potansiyel miisteriyi iiriiniin i¢ine ¢ekmekte kendini iiriiniin bir
parcasi olarak hissetmesine, hatta irlinii sanal olarak dolayli yoldan deneyimlemesine de
olanak saglamaktadir. Tiketiciyi oyunun kurgusu sayesinde heyecanlandirirken,
etrafindakileri de etkileme, oyunun yeni oyunculari haline getirmeye de imkan saglamaktadir.
Bu noktada yine viral reklam kavramin hatirlatmasinin da altini ¢izmek gerekmektedir.

Oyunlar, sirketlerin web sitelerinde yer alabildigi gibi ilgili iiriiniin {izerinde CD i¢inde de
verilebilir. Advergamelerin tarihsel gelisimine bakildiginda, ilk olarak {iriiniin tizerinde disket
igerisinde {iriin kutusunun iizerine bantlanmis sekilde tiiketiciye ulastirildig herkes tarafindan
bilinmektedir. Ilgili markanin ya da iiriiniin reklami, sahneler arasindaki gegislerde
verilebildigi gibi oyunun ig¢ine gémiilii oyunun bir pargasi olarak da sunulabilmektedir.
Omnegin, bir oyunda oyuncu/potansiyel tiiketici bir seviye kazanmakta, 6diil olarak ilgili
markanin iriinii dans edebilir, sarki sdyleyebilir hale getirilerek “anime” bir sekilde
sunulmaktadir.

Reklamecilik, video oyunlar1 diinyasina advergame ile yepyeni bir yol agmistir. Belki de en
sevdiginiz video oyununu saran reklam bombardimanini bile bugiine kadar fark etmemis
olabilirsiniz veya belki de fark etmis olsaniz da iizerine fazla diisinmemis olabilirsiniz.
Sevdiginiz X Box oyununu oynarken bir anda oyunun i¢inde acik hava reklam panolarindan
birinin istiinde en sevdiginiz favori igeceginizi fark etmis olabilirsiniz. Bir anda bu sanal
oyun diinyasinin giderek gercek diinyaya donistiigiinii ve giinliik gercgekliklerinizle birlikte
anilmaya basladigini1 fark edeceksiniz. Ve bu sanal diinyanin gercek diinyada oldugu gibi
amaci size “pazarlama” yapmaktir. Etkili mi? Evet kesinlikle etkili! Onda gelecegin yolu var
m1 ? Kesinlikle evet. Daha fazla sirket, advergaming denilen potansiyel miisterilere ulasmanin
bir yontemi olarak bu “bilinmez sulara agilmay1” tercih etmektedir.

Marka iletisimi diinyasinin bugiinlerde 6vgiiyle bahsettigi Advergaming’e bir kesim elestirel
bir yaklagim ile ¢ocuklarin savunmasiz bir sekilde bu pazarlama bombardimanina maruz
kaldig1 sonucuna dikkat ¢cekmektedir. Diger yandan 6zellikle abur cubur olarak siiflandirilan
yiyecek tiiketimini kontrolsiiz sekilde cocuk zihnine yerlestiren tiirden Advergame’lerin
varligina da ayrica dikkat ¢ekmektedir. Bu durum yalnizca ¢ocuklar igin degil, ayn1 zamanda
manipiilatif advergaming tekniklerinin tiiketiciyi etkilemesinin etik olmayan sonucuna da
gondermede bulunmaktadir.

Advergaming, reklam ve video oyunlari seklini alan eglenceli ve siiriikleyici bir karigimdir.
EMarketer.com’a gore, Advergaming, Kool-Aid ve Pepsi iiriinlerinin 1980’lerin baslarindan
itibaren 6zellikle Atari 2600 i¢in gelistirilen oyun disketlerinde promosyon olarak dagitilarak

4 Bkz., http://www.hurriyet.com.tr/pazar/5585115.asp?gid=59 / ( Erisim tarihi: 16.12.2012).
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baslamistir.” O zamandan bugiine promosyon karakterleri iizerinde oyunlar gelistirilmis ve
¢esitli yollarla tiiketiciye ulagtirilmistir.

Sekil 1

Sekil 2
( Kaynak: http://grub.gunaxin.com/top-cereal-mascots/19327 / 16.12.2012 )

1996 yilinda tahil kutularinin iizerine sarilarak dagitilan oyun disketinde ise, General Mills'in
Trix Tavsan oyunun bir parcast olan, o ve arkadaslarinin biiyiik lig oyuncularina karsi
oynadiklar1 bir beyzbol oyunu bulunmaktadir. Bu kii¢iik oyuncagin 6diilii ise biiyiik bir

sigrama olmustur.®

Help TheRabbit KTrell
t Ge‘?TheTriX' e

B

( Kaynak: www.flickriver.com/photos/25692985@N07/tags/tv/:16.12.2012)
1998 yilinda, NVision Tasarim (simdi Blockdot), sirket taninirlig1 yaratmak igin "Tyi Willie
Avcilik," Baskan Clinton'in evlilik digi maceralarina gonderme yaparak Whack-a-Mole

5 Bkz., http://money.howstuffworks.com/advergaming.html / ( Erigim tarihi : 16.12.2012).
6 Bkz.,http://money.howstuffworks.com/advergaming.html / ( Erisim tarihi : 16.12.2012).
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parodisi adinda bir oyun yaratmistir. Oyun, biiyiik bir basari elde etmis ve yepyeni bir
tanmirlik yontemi olarak literatiirlere gegmistir.”

2001 yilinda "advergame" Wired dergisinin "Jargon Watch" siitununda yer almis ve bu,
advergame kavrami i¢in taninirlhigs saglamlstlr.8 O zamandan beri birgok dnemli sirket artik
kendi iiriinlerini tanitmak i¢in ticretsiz ¢evrimi¢i oyun yontemini stratejik olarak kullanmaya
baglamistir.

Advergaming kavraminin ortaya ¢ikisi ve gelisimi agsamalarina bakildiginda, asagida goriilen
marka ve oyunlar tablosundaki ayrintilar dikkat ¢ekmektedir. Diinyanin &nde gelen
markalarinin tercih ettigi Advergaming uygulamalariin, 1980°de Pepsi Cola’nin baslattig1 ve
oyun konsollar1 uygulamalari ile baslayan dijital ataginin ardindan ¢ok hizli bir gelisim
gostererek bir¢cok uluslararasi firma tarafindan benimsenmistir.

MARKA OYUN YIL TURU
DOMINOS 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 TOM CLANCY’S GHOST RECON | 2007 Video Gamet
STUDIOS ADVANCED WARFRIGHTER
COCA COLA GUITAR HERO (Barack Obama) 2007 Video Game
BMW GT LEGEND 2008 PC

Sekil 4

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

Giliniimiizde, etkin bir advergaming uygulamasi i¢in asagida belirtilen bagliklara dikkat
edilmesi neredeyse gereklilik halini almistir. Buna gore;

+  Uriin ve oyun i¢ i¢e gegmis olmali, birbirinden kopuk olmamalidir. Tiiketiciler oyunu
oynarken iiriinden uzaklagsmamalidir.

» Tiiketiciye keyif vermelidir, oyunu oynarken eglenmelidir.

¢ Amact sadece reklam olmamalidir. ( Bu tip advergameler tiiketiciler tarafindan sikc¢a
tercih edilmemektedir.)

e Tiketici / oyuncuyu kisa siire igerisinde sikmamali, siiriikleyici etkisi 6n planda
olmalidir.

¢ Opyun igerisinde farkli boliimler olmali oyuncu ilerleme kaydetmelidir.

* Oyuncu i¢in hem boéliimler arasinda gecis yaparken hem de eger oyunun en sonu
varsa sonunda bir 6diil olmalidir.

e Oyunun internet iizerinden hizli bir sekilde yiiklenip, oynanabilmesi i¢in dosya
boyutunun 1 MB’n altinda olmasi gerekmektedir. °

Bu baglamda; advergamelerin giiniimiizde artan bir yogunlukta kullanilmasinin nedenlerini,
markalar, iriinleri ve pazarlama stratejileri agisindan su sekilde siralamak miimkiin
olmaktadir :

Marka olusturmada etkilidir: Marka mesajlarini {irtinlerle eslestirerek, iiriin ve marka
farkindalig1 yaratir. Yasam bi¢imi sunarak, tliketici algisini artirir.

7 Bkz., http://money.howstuffworks.com/advergaming.html / ( Erigim tarihi : 16.12.2012).

8 Bkz., http://en.wikipedia.org/wiki/Advertising_in_in_videogames / ( Erisim tarihi : 16.12.2012).
? 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 hatirlanir: Reklam mesajimnin hem gorsel hem isitsel bir sekilde verilmesi,
markanin hatirlanma orani iizerinde olumlu degisiklik yapar.

Veri toplar: Oyunu oynayan kisi, oynama siiresi, sitenin belirledigi zaman diliminde ziyaret
edilme siklig1 vb. veriler hizla toplanir. Hedef kitlenin her tiirlii 6zelligi ve iletisim verileri
birinci kaynaktan toplanabilir. Hedef kitle odakli adres bankalari bugiliniin en degerli
pazarlama etkinlikleri i¢in en gerekli kaynaklaridir.

Maliyeti diisiiktiir: Geleneksel reklamlarla karsilastirildiginda maliyet olarak hedef kitleye
ulagilabilirlik gbz oniine alindiginda oldukga avantajlidirlar. Ozellikle markanin kendi web
sitesi lizerinden advergaming uygulamasi yapiltyorsa maliyet diger reklam araglari igerisinde
neredeyse yok denecek kadar azdir. Eger advergame icin ayri bir site kurulduysa maliyet fark
edebilir ancak avantajlar1 géz oniine alindiginda mutlaka bir biitce gerekecektir.

Ayrmntih bilgi aktarma ozelligine sahiptirler: Uriine/hizmete veya markaya iliskin ¢ok
detayli bilgi tiiketiciyi stkmadan verilebilir. Geleneksel yontemlerde miimkiin oldugunca az
ve satig odakli dzellikler verilmeye ¢alisilmaktadir ki bu, tiiketicinin bilgi eksikligine sebep
olmaktadir. Medya reklamlarinda zaman, yer kisitlari icerisinde verilmek istenilen bilgilerin
azaltilmas1 s6z konusu iken advergaming’de iirline ya da markaya iliskin ne verilmek
isteniyorsa tiiketici ile paylasilabilmektedir.

Deneyim yasatirlar: Oyunun igerigi geregi iirlin ya da hizmetin sanal olarak tiiketici
tarafindan tecriibe edilmesi saglanabilir. Bu deneyim firsati, tilketicinin markay1 daha kolay
6zilimsemesi i¢in bir firsat yaratacaktir.

Genelde iiriin yerlestirme ilkesine dayanirlar: Duyumsal 6zeliklerin ve etkilesimlerin etkin
olarak kullanildig1 advergame’lerde uygulanan {iriin yerlestirmeler diger kategorilerdeki {iriin
yerlestirmelere kiyasla daha etkili olmaktadir.

Reklam yasakh markalar i¢in yeni mecra yaratir: ilag, igki, sigara gibi reklam yasakli
lirtin gruplari olan markalar i¢in hedef kileye ulagmakta etkili ve yeni bir alan agmuistir.

Cocuklarin ilgisini ¢cekmek icin etkili bir yontemdir: Hedef kitlesinde ¢ocuk olan
markalarin tercih ettigi bu yontem ayni zamanda gelecegin alternatif miisterileri i¢in bir
calismadir. Advergame’ler her yas grubuna ulagmayi saglayan stratejik bir pazarlama seklidir.

Oyuncu siteye tekrar doner: Puanlarmi 6grenmek ve artirmak i¢in kullanicilarin tekrar
tekrar siteyi ziyaret etmelerini saglar. Sitenin ziyaret¢i sayisini yiiksek tutar.

Viral pazarlama aracidir: Word of mouth ( agizdan agza pazarlama ) yoOntemini
kendiliginden harekete geg¢irir. Tiiketici/oyuncu oyun deneyimi ¢evresindekiler ile paylasir,
paylasim sirasinda iiriine iliskin bilgilendirmeyi kendiliginden yapmus olur."

Tim bu oOzelliklerinin yam1 sira ; “advergame’ler” toplam tanitim maliyetlerinde diger
mecralara oranla daha diisiik bir biitge ile markanin istenildigi siirece online olarak medyada
yer almasint ve Olgiilebilir sonuglar elde edilmesini saglamaktadir. Online banner
uygulamalarinda hedef kitlenin odaklanma siiresinin ortalama 9 saniye oldugu bilinmektedir.
Ancak, “advergame” uygulamalarinda bu siirenin ortalama 35 dakikaya kadar ciktig
gozlemlenmektedir."'

0Bk, A.g.e., s.413.
1 http://www.advergame.com/whyGames.htm / Erisim tarihi: 18.12.2012.

Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication 29



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

EIAA ( European Interactive Advertising Association )’in verilerine gore; e-reklam
kampanyalar1 alicilarin satin alma kararlarin1 %2 etkilerken, advergame ile
hazirlanan kampanyalarda bu oran %15 ‘lere kadar ¢ikmaktadir.'"?

2004 yilinda advergame uygulamalari i¢in 83,6 milyon dolar olan pazar hacmi, 2009 yilinda
312,2 milyon dolara ulagmistir. Bes yil iginde % 375 biiyiiyen advergame pazari bu siiregte
sirketlere; "

* Buyolla marka bilinirligini artirmada etkin bir yontem elde etmeleri,

* Marka sadakati arttirmada giiglii bir araca sahip olmalari,

* Markalagsmada diger stratejilere gore biit¢e agisindan avantaj saglanmalari,

* Firmalarin, hedef kitlelerine yodnelik nokta atigi yapabilecek oOlgiide veri tabani
olugturabilme olanaklarint sundugu goriilmektedir.

ADVERGAMING CESITLERI VE MARKA MESAJLARI

( Gelir Getirici ) Renevue Advergame

Bazi advergame-lerin amaci tiiketiciyi oyunda uzun saatler tutarak kendi internet sitesinde
online tiiketici sayisin1 uzun saatler boyunca ¢ok olmasini saglamaktir. Sirketin hedefi,
iirlinlin logosu veya slogani ile oyuncunun daha asina hale getirilmesidir. Genellikle marka
logosu veya slogan sikca tekrarlanan advergame’ler tercih edilmektedir. Sirketin diriinleri ve
logo 6zellikle oyun tarafindan spotlighted edilir. Bu sistemi Chex ve Genel Mill firmalar ilk
olarak kullanmis, internetin yaygin olmadigi donemlerde bu oyunlar disketlerle
tiiketici/oyunculara ulastirilmistir. Oyunun amacinda bilgi vermek degil logo ve sloganin
oyuncunun zihnine yerlestirilmesi s6z konusudur."*

( Dikkat Toplayan ) Attention-Gathering Advergame

Sirketin niyeti, advergame ile tiiketiciyi konu hakkinda daha merakli bir hale getirmektir.
Sirketin kazanci, oyuncuya iiriin hakkinda bilgi vermektir. Advergame oyuncuyu oyun
sirasinda bilgilendirmekte ve {irlinii ayrintilt bir bi¢imde incelemeye yonlendirmektedir.Bu
tiirde verilecek bir mesaj yoktur ve temalar tiriinden ¢ok farkli olabilir. Bu oyun tiiriine siyaset
ornek verilebilinir. Oregin Amerika Birlesik Devletleri, ordusuna katilmak iizere insanlar
motive etmek igin ordusu hakkinda bilgi vermek amaciyla advergame kullanabilir. " Bagska
ornek olarak ¢evre sorunlari, kiiresel 1sinma ya da sagliksiz gidalarla ilgili olan advergame-ler
verilebilir. Bu tiir amac1 bilgi vermek olsa da, ciddi konular hakkinda olmak zorunda degil,
advergame iiriin hakkinda bilgi veren sadece ticari bir etkinlik de olabilir.

(Gizli ) Stealth Advergame

Bir advergame oynarken, tizerinde g¢ikartmalar olan bir Formula arabasi ile siiriis deneyimi
diisiiniin. Bu ¢ikartmalar lastik, motor, F1 sponsor logosu veya bazi yakit reklamlar olabilir.
Bu reklam cesidi Hat Reklam igerisinde smiflandirilir.'® Sirketler belirli bir sayfaya
yonlendirmek miisteri i¢in farkli yontemler kullanirlar. Bazi durumlarda ya da "oynamak i¢in
buraya tiklayin", "Oyunu baglatmak i¢in tiklayin" seklinde oyun sayfasinda bir link bulunur.
Oyuncu onlar tikladiginda, baska bir sayfa oniine gelir ve bu sayfadaki iiriin hakkinda bir¢ok
reklam vardir. Ayrica oyuncular oynarken ya da bitis i¢in gerekli olmasa da {iriin hakkinda bir
video izlemek veya oyun oynamak i¢in "nasil oynanir" boliimiine yerlestirilen bir metin ile
tirtine dair bilgileri okumak zorunda birakmak da izlenen yontemlerden biridir.

12 Bkz., Tugba Soytiirk, Internet Reklamciligi Oyuna Kosuyor.,Ekim 2008, Mediacat, 165, ss. 80-82

B http://www.mantiksal.com.tr/blog/sayfa/Advergame demisken/98 Erigim tarihi: 18.12.2012 .

4 Bkz., http://advergamingg.wordpress.com/advergaming-2/types-of-advergaming/ Erisim tarihi : 18.12.2012.
15 Bkz., http://advergamingg.wordpress.com/advergaming-2/types-of-advergaming/ Erisim tarihi : 18.12.2012.
16 Bkz., http://advergamingg.wordpress.com/advergaming-2/types-of-advergaming/ Erigim tarihi : 18.12.2012.
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ADVERGAMING ORNEKLERI

WHAT’S YOUR
FAVOURITE EXPRESSION?
Sekil 5

(Kaynak: http://www.scoop.it/t/planning/p/1044825092/bmw-realise-un-advergame-
geant-avec-point-de-chute-irl / 16.12.2012.)

Gliney Afrika'da BMW tarafindan cok ilging interaktif kampanya yapilmistir. Kampanya,
yeni 1 serisi otomobil lansmani igin hazirlanan advergame iizerinden yaratilmistir. Iskeleler
iizerinde bir ekrana yansitilan oyun tiiketicilerin dikkatini ¢ekilmis ve uzun siire onlar1 mesgul
etmistir. BMW’nin yeni modeli ile siiriis tecriibesi yasamak isteyenler, i-pad’lerine
uygulamayi1 yiikleyerek online olarak iskele tizerindeki ekranda yarismislardir.'” Apple’in
nimetlerinden yararlanan oyunda oyuncu birebir olarak BMW ile ani yasayarak heyecan
siiriis keyfini yagamistir.

Yarisma heyecani, Facebook’un BMW sayfasindan online olarak paylasilmistir. Oyuna
katilanlarin ve yaris sirasinda yasanan enstantanelerin fotograflari sayfada paylasiimistir Dev
ekranda advergame ve facebook sayfasi ile baglanti tiikketicinin begenisini kazanmis ve
lansmanin en basarili ve katilimli béliimii olarak kayda gegmistir.

Sekil 6
(Kaynak: tarihinde www.delicesevenler.com / 16.12.2012.)

Doluca sarap markasi i¢in hazirlanan advergame {iriin yerlestirme i¢eren video dosyalarinin
bulundugu bir site iizerinden oynanmaktadir. www.delicesevenler.com’da sevdiginin

17 Bkz., http://www.adverblog.com/2012/01/27/0o0h-advergame-by-bmw/ Erisim tarihi : 18.12.2012.
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karsisina gecip tek kelime edemeyenlerin yerine, dnceden ¢ekilmis farkli ask senaryolarina
gore konusan ask melekleri gonderilmistir. Delice sevenler, siteye gelmigler, farkli
senaryolara gore kendilerine en uygun filmi se¢misler, kisisel notlarmi ekleyip delice
sevdikleri kisiye mesajlarini gi')ndermislerdir.18 flgili énceden ¢ekilmis olan ask itiraflarini
iceren bu videolara, tiiketici kendi eklemelerini de yaparak sevdigi insana
gonderebilmektedir.

Uriine iliskin deneyimleme ya da bilgi verilmesi s6z konusu olmayan bu advergame tiiriinde
iiriin videolar igerisinde yerlestirme yontemi ile tiiketiciye ulastirilmaktadir. Ornegin,
konugmacinin yani sevgiliye mesaji iletecek olan kisinin barmen olmasi ve video basladigt an
itibari ile bir Doluca sisesi alarak kadehe kirmizi sarap doldurmasi ve video siiresince kadehin
ve Doluca sarap sisesinin konugmacinin dniinde hatta tam izleyicinin goz hizasinda bulunmasi

s6z konusudur.
BORSADA ANINDA ‘l; GARANTL E-TRADER NEDIR?

g
[0

S S

Y

Sekil 7
(Kaynak: www.garantisupertrader.com./ 16.12.2012.)

Garanti Bankasi’nin 2011 yilinda tasarlanan ve hala yayinda olan oyununda, sanal bir borsa
kurulmustur. Oyunculara, 10.000 sanal para verilmekte ve bu parayla oyuna baglanmaktadir.
Oyun baglar baslamaz mobilya, maden, otel gibi isletme resimleri ekrana gelmekte ve
iizerlerinde de fiyatlar yer almaktadir. Ancak fiyatlar sabit kalmamakta, siirekli artmakta ya
da azalmaktadir. Dolayisiyla, bir isletmenin en az parayla alinip en ¢ok paraya satilmasi ve
eldeki paranmn arttirilmaya calisilmast oyunun temel amacidir. Oyun gayet hizli ve eglenceli
oldugu i¢in kisilerin oyundan ayrilmas1 olduk¢a zordur.

Site tamamen bankacilik ve finans iizerine kurulmustur. Konu, marka ve iiriinle dogrudan
ilintili olmakla birlikte, kurumsal kimligi tastyan renklerin kullanilmig olmasiyla da oyuncu
sanki bankada —imis- algis1 yaratilmak istenmektedir. Bu da advergame’in tiiketiciyi en ¢ok
etkileyen ve advergamelerin marka farkindaligi yaratma hatta tiiketicinin bilingaltina
yerlesmesinde en etkili yontemlerden biridir.

SONUC

Markayla miisteri arasinda kurulacak bagda 6nemli bir yer tutan advergame’lerle insanlar
oynadiklart oyunda i¢inde bulunduklart macerayr marka ve iiriinle 6zdeslesmektedir. Bu
baglamda reklamin reklam olarak algilanmamasi advergamelerin en Onemli Ozelligidir.
Ozellikle kriz zamanlarinda diisiik maliyetli reklam araci olarak tercih edilecek olan
advergame’ler, bugiin artik bir marka ya da hizmet/iirlin piyasaya ¢ikarken logo, slogan kadar
olmazsa olmaz haline gelmis yeni olanin advergame’i rutin olarak hazirlanmaya baglanmistir.
Internet ortaminin en yaygin ve popiiler uygulamalardan olan advergame’ler, tiiketicide uzun

'8 Bkz., http://pinterest.com/zadaca/advergame/ Erisim tarihi : 18.12.2012 .
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donem marka farkindaligi yaratmak konusunda verilebilinecek en basarili drneklerdendir.
Bunun en 6nemli nedenlerinden biri, reklamin etkilesimli olmasi ve siteye girenleri oyuna
katilmaya yonlendirerek, onlarmn aktif olmalarini saglamasidir; bir baska tanimla reklamin
kisiye her yoniiyle uygulamay1 tanima olanagi vermesidir.

Advergame’ler kisa siirede diger reklam mecralarinin elde edemeyecegi kadar katilimciya /
tiikketiciye ulagan reklam tiiriidiir. Sadece oyunu oynayan degil, etrafindaki insanlarin da
oyundan agizdan agiza yayilma yontemi ile ya da ortam birlikteliginden viriis etkisi ile saran
bu yontem basarili projelerle tiiketicide giiglii bir marka sadakati yaratmaktadir.

Elestirel bakis acist ile pazarlama “canavarmin” yeni kolu, disi, yirtici tirnaklart olarak
ozellikle ¢ocuklari etkilemekte ve saatlerce tiiketici/oyuncuyu internet basina baglamaktadir.
Bu durum ile ilgili negatif yorumlar yapilsa da, bugiin advergame’ler o6zellikle internet
reklamciliginin en aktif kullanilan gesitlerindendir. Ozellikle, banner reklamlara hosgériiyle
yaklasan tiiketici, yeni ve siiriikleyici olani takip etmekte, zamaninin 6nemli bolimiinii
televizyon kargisinda degil bilgisayar karsisinda gecirebilmektedir. Bilgisayar bagimlisi bu
kitle i¢in kolay tiiketilmeyecek, devingen, heyecan verici, siiriikleyici, eglenceli, cogu zaman
sosyal paylasima izin veren advergame’ler ve tabii ki bu advergamelerin sahibi olan markalar
oldukga popiilerdir.

Markayi, tiiketici / oyuncunun zihnine yerlestirebilen ve bunu yaparken zaman sinir1 olmayan,
medya planlamalarinin sinirlamalarina girmeden doyasiya iiriiniine iliskin bilgi verebilen ve
tabii ki birgok medya aracinin yaninda neredeyse maliyeti en diisilk olan advergaming;
saniriz, tiiketici istedik¢e var olacak ve daha uzunca siire bilgisayar oyunu sektori ile es
zamanli olarak devinime devam edecektir.
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BiSCOLATA REKLAMLARI VE ERKEK iIMGESI
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Istanbul Kiiltiir Universitesi, Sanat ve Tasarim Fakiiltesi, Istanbul, Tiirkiye
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“Cinsellikten uzak ¢irkinligi her zaman disil takma

adlar esinleyen, sisko ve moruk, ellilik Thauvin,

etinde “igreng ”in 6zelliklerini sergiler, ¢iinkii rolii,

alisilmis “al¢ak” kavraminda karsimiza orgensel bigimde tiksindirici
olarak ¢ikani canlandirmaktir.”

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

GIRIS

Cinsiyet kavrami, iginde fizyolojik, genetik ozellikleri barindirmasiyla birlikte, sosyolojik,
toplumsal 6l¢iitleri de iceren bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii kadin ve erkek
toplumsal birer varliktir ve toplum her iki cinse dogumlarindan itibaren belirli
konumlandirmalar, roller ve davramis kaliplar1 yiliklemektedir. Yiiklenen bu olgular ise,
toplum tarafindan kabul edilmis, “mevcut” dogrular olarak goériilmektedir. Kadin ve erkekten
toplumun olusturdugu bu konumlara ve rollere uygun davranilmasi beklenilmektedir. Bu
bicimde, sosyal bir varlik olan insanin, olusturulan cinsiyet kimliklerine uygun davranmasi,
toplumsal diizenin devamini ve uyumunu saglayacaktir. Hi¢ kuskusuz, egemen ideolojik
goriisiin yapilandirdigi baskin kiiltiir tarafindan bicimlenen ve kabul edilen toplumsal cinsiyet
kaliplar1 ve bu kaliplarin getirdigi roller, cinsler arasindaki is boliimiiniin gerceklegmesini
saglamalidir. Ciinki bu i bdliimiiniin sonucunda toplumda diizen ortaya ¢ikabilecektir.

Olusturulan bu diizen ise, kendini 6zellikle de giiniimiiz (kiiresel) diinyasinda kitle iletigim
araclartyla yeniden ve yeniden mesrulastirmaktadir. Ozellikle reklam sektériiniin énemli yap1
taglarindan olan televizyon reklamlari, olusturdugu iletilerde kullandigi kadin, erkek gorsel
imgeleriyle varolan toplumsal cinsiyet rollerini pekistirmekte ve bdylece toplumsal diizeni
koruyarak devamini saglamaktadir.

Toplumsal cinsiyet kavrami icinde erkege verilen giiglii, baskin ve saygi duyulan gibi
Ozelliklerin yaninda kadina betimlenmis rollerin ¢ok genel bakisla, iyi bir anne, becerikli bir
ev kadini, kocasi i¢in ise (genel anlamda erkek igin) seksi olmak (seksi kadin) oldugunu
sOyleyebilmek olasidir. Bu durumda Prof. Dr. Rengin Kii¢likerdogan’in da belirttigi gibi,
giiniimiiz tikketim toplumu iginde markalarin “en” dikkat ¢eken olmak amaciyla pazarlama
iletisimi kapsaminda, ikna ve giidiillenme yontemlerini kullanarak olusturduklari iletiler’

! Bkz. Rengin Kiiciikerdogan, “Marka Sembollerinde Cinsellik ve Cinsellik Cagrisimlar1”, The BrandAge,, Aylik
Marka Y 6netimi Dergisi, Temmuz 2009, s.81.
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“modern olus” deyimi altinda kadin cinselliginin kullanilmasi ile sonuglanmaktadir. Ciinkii
toplumsal diizen i¢inde edilgen olan kadindir. “Cinsellik dncelikle kadinlarin ¢iplakligiyla
belirginlesmektedir. Kadin her zaman izlenilmek/ gozlenilmek igin kendini izler, denetler ve
béylece varligimi erkege hissettirir.”” Gerek parfiim reklamlari, gerek araba reklamlari ve
hatta ¢ikolata reklamlar1 yar1 ¢iplak —zaman zaman tamamen ¢iplak- ve cinselligi ¢agristiran
hareketler yapan kadin imgeleri ile izleyici/tiiketici karsisina ¢ikmaktadir. Peki, bu noktada
tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de olduk¢a konusulan ve kadinlar iizerindeki etkisi her
cikan yeni reklam ile daha da artan Biscolata biskiivi reklamlari, “Biscolata Erkekleri” ne
ifade etmektedir?

Bu ¢alismanin amaci, kadinlarin cinselliklerini istedikleri gibi yasayabilecekleri mesaj1 veren
Biscolata biskiivi reklam serisinde yaratilan erkek imgesi tizerinden, toplum iginde mevcut
olan ataerkil diizenin degismeye baslayip baslamadigini irdelemek, cinselligin kadin ya da
erkek iizerinden bir meta bigciminde biitiinlesik pazarlama iletisimi karmasindan biri olan
reklamda nasil kullanildigini incelemektir. {1k olarak cinsellik, toplumsal cinsiyet ve dzellikle
reklam alaninda oldukg¢a 6nemli olan imge kavramlari incelenecek, ardindan ise ele alinan bu
kavramlar 1s1ginda ise yapilacak olan Biscolata reklamlarinin (serisinin) ¢dziimlenmesinde
Roland Barthes’in gostergebilim ¢éziimleme yonteminden yararlanilacaktir.

TOPLUMSAL DEGIiSiM BAGLAMINDA CiNSELLiK, TOPLUMSAL CINSIiYET
KAVRAMLARI

Cinsellik her ne kadar fizyolojik bir kavram olarak nitelendirilirse de, icinde olusturdugu
diger kavramlarla, insanlarin toplum i¢inde yasam bi¢imlerini belirlemektedir. Foucault’'nun
Cinselligin Tarihi kitabinda belirttigi gibi, cinsellik giincel iktidar iligkileriyle ilgilidir. XVII.
yiizyildan beri toplumda cinselligi destekleyen diizen iiremeye iligkin degil; kokeninden beri
bedenin b3ir bilgi nesnesi ve iktidar iliskileri i¢ginde bulunan bir 6ge olarak deger kazanmasiyla
ilintilidir.

XVIL ylizy1l glinlimiizle, hatta XIX. ylizyilla bile karsilastirildiginda oldukca acik yiireklidir;
Kaba, miistehcen ve uygunsuz olanin (gorece?) oOlciitleri, bu yiizyilda oldukca gevsekti:
“Bedenler cazibelerini sergiliyordu.” Ancak bu aydmnlik giindiiz doneminin ardindan gelen
yeni toplum diizeni ile “Viktoryen burjuvazi’nin tekdiize gecesine varilmistir. Iste bu noktada
cinsellik titiz bir bi¢imde goriiniir olmaktan ¢ikarilmis, yeni bir uzama taginmistir: Cinsellik
artik kar1 kocanin olusturdugu “aile”ye aittir. Aile onu, lireme islevi altinda biitiiniiyle saklar.
Cinsellik konusunda artik ¢eneler kapanacak, kimse konusmayacaktir. *

Cinselligin yaninda onemli olan bir diger kavram ise, toplumsal cinsiyettir. Toplumsal
cinsiyeti ve smufi, farkli ama yine de birbiri ile baglantili iki boyutta ele alabilmek
olasidir: “Toplumsal gergekler”, yapilar ve oznellik. Cinsiyet toplumsallik iginde
kurulmaktadir. Ancak diger yandan, Bourdieu igin cinsiyet, sadece toplumsallagma siirecinin
sonucunda kazanilan bir “kimlik” degil, ayn1 zamanda kisinin ig¢inde aktif bir 6zne olarak
kendine yer buldugu, farkli iktidar ve sermaye bicimlerini barindiran, ¢ok bilesenli ve
karmasik bir siirectir.’

Toplumsal cinsiyet, kadinlarin ve erkeklerin birbirlerinden farkli olmalarina neden olan
fiziksel ozellikleri ile ilgilenmez. Toplumsal cinsiyet kavraminin hareket noktasi erkeklik ve
kadinlik hakkinda toplum tarafindan olusturulan &zellikleri belirtmektir. ® Cinsiyetlere
atfedilen oOzellikler ve davranig bigimleri ¢esitli zaman dilimlerinde, toplumdan topluma,

2 A.gy.s. 82.

3 Bkz. Michel Foucault, Cinselligin Tarihi, (Cev: Hiilya Ugur Tanridver), Ayrinti: istanbul, 4. Basim, 2012, s.79.
4 Bkz. A.g.y.,s.11.

5 Bkz. Aksu Bora, “Cinsiyet ve Simf: Kimlikten Politik Ozne Cikar m1?, Cinsiyet Halleri- Tiirkiye’de
Toplumsal Cinsiyetin Kesisim Simirlari-Der. Nil Mutluer, Varlik: Istanbul, 2008, s.181.

% Bkz. Anthony Giddens, Sosyal Bilimler, Sosyoloji, Bilim, (Yayina Hazirlayan: Cemal Giizel, Hiiseyin Ozel
Ayrag), Yayinevi: Ankara, Nisan 2000, 1. Baski, s.621.
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kiiltirden kiiltire degisiklik gosterebilmektedir. Kiiltiir ve dolayisiyla toplum, olmasi
gerekenleri bireyin cinsiyetine gore belirlemektedir. Bu olgunun sonucu olarak da toplumsal
cinsiyet, dogal olanin sosyal olan tarafindan yeniden sekillendigi bir kavram olarak ortaya
¢ikmaktadir.

Diger bir deyisle, toplum bireyden kadinsa “disil”, erkekse “eril” olmasini, ancak bu bicimde
olursa kabul gorecek olan bu kimliklere uygun o6zellikleri tagimalarini ve rollerini yerine
getirmelerini  beklemektedir. Bu nedenle de biitin bu 6n kabuller cesitli sterotipler
yaratmakta, belki de ¢ogunluk i¢inde varolan bireysel farkliliklar g6z ardi edilerek, herkes
belirlenmis olan kaliplara yerlestirilmektedir.

Kadin kesinlikle kapali olmak durumundadir; ¢iplakligi ve cinselligini evinde, hatta yatak
odasinda kocasiyla yasamalidir. Ciinkii ¢iplak olmak cinselligi ¢agristirmaktadir. Toplum
diizeni icerisinde cinsellik gizli yasanmasi gereken, hatta sozii edilmemesi gereken bir
olgudur. Diger yandan biitiin bu kavramlarin baslangi¢ noktasina gelinecek olursa, ¢iplaklik
Adem ile Havva’dan bugiine kadar bir takim doniisiimlere ugramasina ragmen, yine de
temelde cinsellik gondermesinden uzaklasamamistir. Kiigiikerdogan’in da belirttigi gibi,
“Adem’le Havva ¢iplak olduklarini elmayt yediklerinde fark ederler ve béylece ‘ciplaklik’,
‘ciplak olana bakanmin aklinda’ anlamsal olarak belirginlesmeye baslar. Havva'nin elmayi
yemesi icin Adem’i kandirdigr varsayiir ve kadin erkege boyun egen, ‘su¢lu’ bir varliga
doniigiir. Bu sahneler resimlerde de olduk¢a yer almistir. Ancak Ronesans donemiyle birlikte
kadin ve erkek utanarak belki de utandirilarak bedenlerini incir yapraklariyla érterler ve
aslinda ¢ekindikleri bizlerizdir. Bu durum reklam iletilerinde de oldukca karsilasilan bir
durumdur. Iletilerde kadin ya da erkek ¢iplak ya da yar: ¢iplak bicimde yer alirlar ve ‘6teki’
tarafindan bakilmayi, begenilmeyi beklerler.’

Peki, “tteki” tarafindan en ¢ok bakilan, bakilmasi en uygun karsilanan cinsiyet hangisidir?
Tabii ki, kadin! Kadin, bu diinyaya erkegin rahat yasamasi i¢in gelmistir. Onun yapmasi
gerekenler: Cocuk dogurmak, onlar1 beslemek ve biiylitmek, eviyle, yuvasiyla ilgilenmek —
yapilmas1 gereken biitiin isleri (temizlik, yemek, aligveris, iitii vb.) yaparak- ve de kocasina,
kocasinin istedigi her zaman itiraz etmeden ‘“kadinlik gorevini” yerine getirmektir. Bu
noktada Barthes, Elle dergisinin “kurdugu Fransa”da, toplumun, rahatlama nedenleri
saglamakla gorevli oldugunu, bu nedenle de kadinlara birazcik da olsa sessizce kisisel yagam
hakk: verildigini belirtmektedir. “Ama dikkat: oncelikle kadinligin degismez kosuluna boyu
egmedikce, kadinlar bu sozlesmeden yararlanabileceklerini sanmamali. Kadinlar erkeklere
¢ocuk vermek icin gelmistir yeryiiziine; canlarimin istedigini yazsinlar, kosullarini siislesinler;
ama sakin bu kosulun disina cikmasinlar: kendilerine liitfen saglanan bu durum incilsel
yazgilarini bulandirmasin, dogal olarak yazar yasamina baglanan bohemligin karsiligini
hemen analik bedeliyle édesinler.” *

Toplum diizeni i¢inde kadina yiiklenen bu gorevlerin yaninda erkege bakis nasildir? Erkek
hep 6zne olarak mi1 goriilmiistiir? Yasanan toplumsal degisimler erkegin roliinde, konumunda
degisiklikler meydana getirmis midir? Ciplaklik kavraminda erkegin yeri nerededir? Susan L.
Stanton’mn da belirtmis oldugu gibi, Eski Yunan’da erkegin ¢iplaklig1 giindelik yasama
yabanci olmayip hatta ¢iplak erkek heykelleri, erkekligin yliceltilmesinin bir gostergesiydi.
Bununla birlikte, Hiristiyanlik, sehvet duygusuna neden oldugu ve erkekleri dogru yoldan
cikarabilecegi nedeniyle kadmin ¢iplakligina karsiydi. Ancak dinsel sinir iginde (6rnegin,
Isa’nin ¢iplakligi) erkek ciplakligi kabul gorebiliyordu. XVIII. yiizy1l, modernlik egilimleri
altinda erkek ¢iplakligina kars1 olumsuz tepkilerin ve bu dogrultuda baskilarin ortaya ¢iktigi,
bunun sonucunda da “reaksiyonun”, yani teshirciligin drneklerinin artmaya basladig1 bir
ylzyildir. Yaganan tepkilerin bir 6rnegi olarak, aydinlanma diisiiniirii Jean-Jacques Rousseau

7 Rengin Kiigiikerdogan, Reklam Nasil Coziimlenir? Reklam fletisiminde Gostergeler ve Stratejiler, Beta:
istanbul, 2009, ss.114-115. )
8 Roland Barthes, Cagdas Soylenler, Ceviren: Tahsin Yiicel, Metis: Istanbul, May1s 2003, s.51.
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gengken, kendini ¢iplak olarak kadinlara teshir ettigi i¢in yakalanmis, ancak daha sonra
serbest birakilmigtir. Abigail Solomon-Godeau ise, 1789-1830 arasi dénemde ¢iplak erkek
figliriinlin 6zellikle resimde gitgide daha az kullanilir hale geldigini, yerini ¢iplak kadin
figiiriine biraktigini ifade etmistir. Bu durumun nedeni ise, giizel erkek bedenlerinin, bunlara
bakan erkeklerde saf anlamda bir estetik ilginin disinda sehvet hisleri de uyandirabilme
ihtimalinin yaratti§1 korkudur. Bu donemde erkekligin sinirlarini daha kalin ve net ¢izgilerle
belirlemeye, yani nesne durumundan salt 6zne konumuna getirmeye, homoerotizmi disiplin
altina almaya yonelik bir burjuva toplumsal cinsiyet ideolojisi giiclenmektedir. XIX. yiizyil,
erkek bedeninin gitgide daha fazla kapatilarak (giydirilerek) cinselliginin saklanmasina,
tersine kadin bedeninin ise, bakilan bir cinsel nesne olarak kurgulanmasina tanik olmustur.
Angus McLaren’n ifade ettigi bigimde, artik burjuvazi giyinmeyen (Ortiinmeyen) erkekleri
ruh hastasi ya da kriminal kisiler olarak konumlandirmaktadir. Ciinkii erkek kiiltiiriin ve aklin
temsilcisidir. Bu nedenle de bedenini sergilemeye gereksinimi yoktur. Bu durumda bedenini
sergilemek, “dogay1 temsil eden” kadinin 6zelligi midir? Bunun sonucu olarak 19. yiizyil
modernlik sdylemi i¢inde, erkegi bakan 6zne, kadini ise bakilan gdsteren nesne olarak
kurgulamigtir. Toplumsal cinsiyet tarihi igerisinde ilging olan bir diger nokta ise, 1920’lerin
psikanalistlerinin, kadinlarin zaten cinsel olarak pasif bir role sahip oldugunu, bu nedenle de
bedenlerini erkek bakisina sunmalar1 kadar dogal bir durumun olmadigini diisiinmeleridir. Bu
noktada erkegin bedenini ¢iplak olarak sunmasi demek, onu pasif, “bakilan” konumuna
sokmakta, bdyle bir durum ise, erkek egemen toplumsal cinsiyet rollerini ve sinirlarini
netlestirip saglamlastirmak yerine esir alarak, zayiflatmaktadir. Tarihsel siiregte yasanan bu
degisimler giiniimiizde yerini daha az baskiya birakmistir. Ciinkii giiniimiiz “daha az erkeksi”
olan postmodern toplumda ¢iplak erkek bedenine bakis bu kadar keskin degildir. Ancak
azalan bu keskinlik mevcut toplumsal diizen i¢inde kadina uygulanan baskin bakisin azaldigi
anlamma gelmekte midir, bu tartismaya agik bir durumdur.

REKLAMLARDA IMGE KULLANIMIYLA TOPLUMSAL CINSIYET
KAVRAMININ OLUSUMU
Imge kullanim1 ve toplumsal cinsiyet arasindaki iliskiyi incelemeden once, imgenin sozciik
anlamina bakmak gerekirse, bu sézciigiin iki anlami oldugu gériilmektedir: °
1. “Bu terimin kékii “imago ”ya dayanir. Romalilarda atalarin balmumundan yapilmis
portrelerini anlatir. Cenaze térenlerinde, éliiniin resmi tasinirdr yani ayni zamanda
bir benzerinin yer almasi sz konusuydu; daha dogrusu “goriintii gosterge” ozelligi
belirginlesirdi. Ister fresk, ister fotograf ister video goriintiisii olsun, gériintii bir¢ok
gerceklik icerir. Ug boyutlu bir diinyadan iki boyutlu bir diinyaya gegis yapmayt
saglar. Gorsel bir belirtkedir, baska bir nesneyi érnekseyerek ya da érneksemeyerek
gorsel bir bicimde yansitir, ¢ok sayida ozellik tasir:
- Evrenseldir, gorsel dizelgesi tiim toplumlarda aynidir.
- Daha az bilgi veren sézden ayri ve degisik bir bicimde énemli oranda bilgi verir;
- Okunma siiresi olan soéylemin tersine algilanisi anliktir;
- Biresimselligi igcinde algilanir ve kiireseldir;
- Genellikle ¢ok anlamhidir.
2. Bir kisi, bir kurum, bir kurulus konusunda diisiiniilenlerin tiimii. Fiziksel yapi, tutum,
davranis, iliski bigimleri bu diistincelerin temelinde yer alir.”
Bu kavramdan tiireyen imge reklami sdylemi ise, “bir iriiniin niteliklerini vurgulamak yerine
liriiniin ¢evresinde bir imge olusturma eregiyle yapilan reklam” "' anlamina gelmektedir.

Imge, ¢alismanmn evrenin olusturan reklam alaninda olduk¢a kullanilan bir kavramdir.
Toplumsal cinsiyet igerisinde ise, erkek ve 6zellikle de kadin imgesi ¢iplakligin, cinselligin
kurgulanmasinda reklamcilarin en ¢ok basvurdugu olgudur.

° Bkz. Yasar Cabuklu, Bedenin Farkh Halleri, Pusula Yayncilik: Istanbul, Kasim 2006, ss.158-167.

UN. Giiz, R. Kiigiikerdogan, Niliifer Sari, Biilent Kiigiikerdogan, Isil Zeybek, Etkili fletisim Terimleri, inkilap:
Istanbul, 2002. s.188.

1 A.g.y.
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Gergek yasamda bireylerin tabu olarak gordiigii, gizli ya da ortiik bicimde soz ettigi cinsellik
olgusu, reklam iletilerinde karsilarina ¢iktigi zaman “rahatsiz edici” ya da “utandiric1”
olmaktan ¢ikar, iletilerin algilanmasini ve animsanirhigini arttirmaktadir. Kiigiikerdogan,
bunun nedeni olarak merak ya da bastirilmis duygularin ortaya ¢ikmasinin mi séz konusu
oldugunu, yoksa 70’li yillardan bugiine artarak siiren bu stratejinin sonunda adi gegen
gorsellerin “olagan”, “siradan” karsilanir bir duruma mi geldigini sormaktadir.'” Ancak her ne
kadar bu durum olagan hale gelmis olsa da, kadin ve erkek arasinda esitsizlik halen stz

konusudur.

John Berger’e gore; erkeklerin sahip oldugu diirtii “bakmak” ve “izlemek” iken, kadinlar
“izlenendir”, izlenmek diirtiisiine sahiptirler. Bu ifadeye gore, kadinin kendi varligimi
algilama bicimi erkekten olduk¢a daha farklidir; “kendi varligini algilayisi, kendisi olarak bir
baskas: tarafindan begenilme duygusuyla tamamlanir.”"

Cinsel dengesizligin egemen oldugu bu diinyada, bakmadaki haz, etkin olan erkek ile erkegin
kargisinda edilgen olan disi arasinda bolinmiistiir. Belirleyici konumda olan erkek bakist
kendi arzusunu, fantazisini, toplum tarafindan uygun sekilde bigimlendirilmis disi figiire
aktarmaktadir. Kadinlar sahip “oldurulduklari” geleneksel “teshirci” rolleri i¢inde, bakilasilik
mesajini veren, dzellikle erotik etki amaciyla giiclii gorsellige sahip, ayni anda hem bakilan
hem teshir edilendir. Egemen ideolojinin ve onun olugturdugu ilkelere gore, cinsel
nesnelestirilme erkek figiire ait bir olgu degildir. Erkek aslinda iktidarin temsilcisidir ve kendi
teshirci benzerine bakmak istemez. "*

Coziimlemesi yapilacak olan Biscolata reklamlarinda ve diger bazi reklamlarda (David
Bechkam’in yer aldig1 parfiim reklamlar: gibi) kullanilan erkek imgesi, belki de erkegin nesne
olmasi, kadinlar agisindan cinsel 6zgiirliigiin basat gostergelerinden biri bile olsa, temel olan,
Baudrillard’in da belirttigi gibi, bu 0Ozgiirlesme adi altinda yasanan kusatmanin, etkili,
rekabetci, ekonomik tipte bir yatirim olmasidir. Bu sekilde yeniden “sahip ¢ikilan” beden,
kapitalist amaglar i¢in zaten bir yatirrmdur. °

Diger taraftan yapilan bu yatirimlar igin kullanilan cinsel igerikli reklam iletileri markaya hem
duygusal hem de islevsel deger katilmasinda 6nemli islevler gorebilmektedir. Reklam
etkinliginin Ol¢iimiinii yapan Gallup&Robinson’a gore, “cinsellik reklamlarda dogru
kullanildiginda o reklam illa ki dikkat cekiyor ve hatirlaniyor, mesajint iletiyor ve ikna
ediyor. Bu tiir iirtinler normallerinden yiizde 77 daha fazla hatirlanma skoru almis. Yapilan
arastrmalar cinsel ya da erotik icerikli reklam iletilerinin giiciinii kamtlar gibi. “'® Evet,
belki Baudrillard’a gore, beden, giizellik, erotizm sattirmaktadir. Ama bu noktada duruma iyi
bir 6rnek olusturmasi amaciyla, Tom Reichert’in sordugu bir soruyu giindeme getirmek
yerinde olacaktir: “Niye cinsel bir marka imajiyla pazarlanan parfiimlerin hepsi basaril
olamiyor?”

COZUMLEME: BiSCOLATA BiSKUVi REKLAMLARINDAKI ERKEK IMGESIi

Calismada gostergebilimsel ¢oziimleme yapmak icin secilen evren, sekiz adet reklamdan
olusan Bisolata Biiskiivisinin reklam filmleridir. Caligma, reklamlarda “erkek” imgesi
tizerinden vurgulanan cinselligin en yogun oldugu bes reklamdan segilen on iki kesitin

12Bkz. Rengin Kiigiikerdogan, "Marka ve Cinsellik Cagrisimlar:”, The BrandAge, Aylik Marka Yonetimi Dergisi,
Agustos 2009, s.81.

13 John Berger, Gorme Bicimleri, Metis Yaynlari: Istanbul, 2003, s.46; Aktaran: Rengin Kiigiikerdogan, Reklam
Nasil Coziimlenir? Reklam fletisiminde Gostergeler ve Stratejiler, Beta: Istanbul, 2009, s.109.

4 Bkz. Laura Mulvey, “Visual Pleasure and Narrative Cinema”, Visual Pleasure and Narrative Cinema,
http://terpconnect.umd.edu/~mquillig/2005013 Imulvey.pdf, erigim tarihi: 02.01.2013, s. 832-844.

' Bkz. Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu Séylenceleri,/Yapilar1, Ceviren: Hazal Delicecayli, Ferda Keskin,
Ayrinti: Istanbul, 5. Basim, 2012, s.152.

16 Rengin Kiigiikerdogan, "Marka ve Cinsellik Cagrisimlar:”, ss.82-83.
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incelenmesi bigiminde sinirlandirilmistir. Biscolata reklam serisinin se¢ilmesinin nedeni,
calismanin giris kisminda da belirtildigi gibi, reklamlarda yer alan erkeklerin, kadinlara
cinselligi, daha dogrusu kendi cinselliklerini ¢agrigtiran bigimde olmalaridir.

Coziimlemede Roland Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimleme yonteminden yararlanilacaktir.
Cagdas gostergebilimin onemli bir ismi olan Roland Barthes, gelistirmis oldugu &zgiin
yaklasimla daha ¢ok popiiler kiiltiir ¢dziimlemeleri iizerinde ¢aligmistir. Barthes’in gelistirdigi
yapisal ¢oziimleme yontemi, bildirisim amaci igermeyen, anlam tasiyan cesitli olgulari
(giyim, mobilya vb.) igerir. Barthes biitin bunlar1 anlamlama (signification) kavrami
araciligiyla gostergebilime baglamaktadir. Gostergelerle yananlam gosterilenleri arasindaki
bagmtilar iizerinde durur.'” Barthes’in “Mythologies” (1957) adli yapit1, giiniimiizdeki elestiri
kuram iizerindeki etkisini siirdiirmektedir. Barthes bu yapitinda, mitleri, beraberlerinde ¢ok
genig kiiltiirel anlamlar tasiyan gostergeler ve baskin sinifin ideolojik amaglarina hizmet eden
karmasik ve iyi bicimlenmis bildirisim dizgeleri olarak tanimlamaktadir.'® Barthes, “Eléments
de Sémiologie” (1965; Gostergebilim Ilkeleri), “Introduction a L’analyse Structurale des
Récits” (1966; Anlatilarin Yapisal Coziimlemesine Girig), “Systéme de la Mode” (1967;
Moda Dizgesi) gibi yapitlariyla da gostergebilimin saglam temeller lizerine oturmasinda etkili
olmustur. Ayrica Barthes, Saussure geleneginin temsilcilerinden biri olmakla birlikte,
Saussure’iin tersine, dilbilimin gostergebilimin bir parcasi degil, gostergebilimin dilbilimin
bir pargasi olmasi gerektigini savunmustur."

Calismada Barthes’in anlamlandirma diizlemi igerisinde bulundurdugu diizanlam (gdsteren)
ve yananlam (gosterilen) bagintilari {izerinden secilen kesitlerdeki cinsellik ve erkek imgeleri
irdelenecek ve aralarindaki baglar ortaya ¢ikarilacaktir.

1.Reklam: Biscolata Starz

Resim 1-2-3. Biscolata Starz Reklami®’

Biscolata Starz biskiivi ¢esidinin reklamindan se¢ilmis olan ii¢ kesite diiz anlam baglaminda
bakildigi zaman biskiivinin iiretiminden tiiketiciye ulagimina kadar olan siireyi kapsayan
asamalar1 igeren bir reklam filmi ile karsilagilmaktadir. Biitiin bu siirecte caliganlar ise sadece
erkektir. Biskiivi i¢in gereken malzemeleri toplayan, mutfakta malzemeleri biskiivi haline
getiren ve Uriinii miisteriye ulasabilmesi i¢in marketlere tagiyan hep erkek caliganlardir. Hepsi
yakisikl1 ve formda olan erkeklerdir. incelenen birinci kesitte, cikolatay1 yapmak igin gereken
malzemeleri toplayan erkek manken yar1 ¢iplak ve suyun altindadir; Islaktir. ikinci kesitte ise,
mutfakta calisan bir erkek goriilmektedir. Yine bu erkek de yakisikli, onliik giymis olmasina
ragmen aslinda yari ¢iplaktir. Kameraya bakmakta ve bir yandan is yaparken, diger yandan
izleyiciye giilimsemektedir. Ugiincii kesitte ise, ikisi giyinik —ama yine de viicut hatlar1 ve
kaslar1 belli olan-, biri ise yar1 g¢iplak ii¢ erkek, iirlin tasima aracinin Oniinde durup poz
vermektedir.

Reklam filminde segilen bu ii¢ kesitin anlamsal diizlemde igerdigi yananlama bakilacak
olursa; Biscolata, yakisikli ve seksi erkekler tarafindan kadinlara 6zel yapilan bir biskiividir.

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 erisim
tarihi: 30.12.2012.

1 Bkz. Roland Barthes, a.g.y.,s.181.

2 http://www.youtube.com/watch?v=10X0-31dmjU, erisim tarihi: 30.12.2012.
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Bu biskiivi, kendisini yiyen kadinlarda cinselligin/seksin yarattigi hazzi ve keyfi yasatacaktir.
Hem de bu kadar “yakisikl1” ve “hamarat” erkeklerle! Diger yandan, birinci kesitte yer alan
erkegin 1slak olmasi da, tamamen cinsellige ve cinsel hazlara yapilan bir géndermedir.

Reklam 2: Biscolata Pia Egzotik

Resim 4-5-6-7-8. Biscolata Pia Reklami*'

Biscolata biskiivilerinin egzotik ¢esidinin reklaminda segilen kesitler incelendiginde,
reklamin uzami, tropikal bir adadir. 1k kesitte denizin iginden gelen ii¢ yakigikli ve yine yar1
¢iplak erkekler, bir sonraki kesitte, ellerinde ananas, avokado gibi egzotik meyveler tasiyarak
kameraya dogru ilerlemektedirler. Uciincii kesitte erkeklerin kameraya dogru degil, kumsalda
uzanan kadina dogru gittikleri anlasilmaktadir. Dordiincii kesitte erkeklerden birisi kadina
ananas uzatirken, segilen son kesitte, uzatilan ananasin kadmin tepsiye uzandigi anda
biscolata biskiivilerinin egzotik ¢esidine doniistiigii goriilmektedir.

Reklamin igerdigi yananlamlara bakildigi zaman, uzam olarak secilen yer, herkesin biitlin
dertlerinden uzaklasarak gidip, tatil yapmak istedigi bir yerdir. Buras: biitiin dertlerden
armilan, adeta bir “cennet”tir. Ve siz bir kadinsaniz, bdyle bir cennette baska ne isterseniz?
Tabii ki de yakisikli erkekler ve de Biscolata! Erkekler bir dnceki reklamda da oldugu gibi,
giizel viicutlu, yakisikl, ¢iplak ve 1slaktirlar. Ustelik de kadinlara hizmet etmek igin vardirlar.
Kadin “biscolatasin1” yerken, tipki boyle bir cennette, bu yakisikli erkeklerle birlikte “istedigi
her seyi” yapiyormus gibi, haz almakta, tatmin olmaktadir. Reklam igerisinde erkek imgesi
izerinden cinsellige yapilan en belirgin géndermenin, segilen ii¢iincii kesitte, denizden
ellerinde g¢esitli meyvelerle kargilarindaki kadina hizmet etmek i¢in gelen erkeklerle, uzanarak
hizmet edilmeyi bekleyen kadinin bacaklarmin ayni karede yer almasi oldugunu sdylemek
yanlis olmayacaktir.

2! http://www.youtube.com/watch?v=zNvP60HCn7E, erisim tarihi: 27.12.2012.
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Reklam 3: Biscolata Erkekleri Yilbas1 Ozel

Resim 9-10. Biscolata Erkekleri Yilbas: Ozel Reklami ?

31 Aralik (2012) gecesinde saatler 12:00’yi gegtigi anda cnbc-e’de yaymlanan iinli i¢
camagirl markasi Victoria’s Secret defilesinin arasinda yayimlanan bu reklamdan secilen iki
kesite bakildigi zaman, yine yari ¢iplak erkeklerin podyumda yiiriidigii goriilmektedir.
Victoria’s Secret mankenleri gibi, bir erkek manken de melek kanatlari takmigtir. Diger
kesitte ise, yedi tane erkek manken podyumda yan yana durmaktadirlar. —yine yari
ciplaktirlar.- En 6nde duran manken, elindeki tepsiyi acarak defileyi izleyenlere biscolata
ikram etmektedir.

Reklamin gdstergelerinin icerdigi yananlamlara bakildiginda ise, giizel mankenlerin yar1
¢iplak bigimde gesitli aksesuarlar ile degisik temalar olusturdugu Victoria’s Secret defilesine
bir génderme yapildig1 gézlemlenmektedir. Burada olan tek farklilik mankenlerin kadin degil,
erkek olmalaridir. Cinselligin nesnesi degismistir. Dolayisiyla bakan kisi ve bakilan yer
degistirmistir.

Reklam 4: Biscolata Starz Mocha

Resim 11. Biscolata Starz Mocha Reklami *

Biscolata Starz Mocha reklamindan segilen kesitte, reklamda yer alan erkegin, bir mutfakta
oldugu ve tizerindeki tisorti ¢ikarttigi goriilmektedir. Reklam uzaminin bir mutfak oldugu ise,
erkek oyuncunun arkasinda yer alan igecek dolabindan, yine kesit igerisinde sag tarafta kalan
tabak, bardaklardan ve kahve makinasindan anlagilmaktadir.

Reklamin icerdigi yananlam ise, incelenen diger reklamlardan farksiz olarak yine giizel
viicutlu, seksi ve hamarat bir erkegin mutfakta yemekle —biscolata ile- ilgili birseyler
yapmasidir. Reklamda kullanilan erkek imge, mutfakta is yapmadan Once istiini
degistirmektedir. Ve buna izleyici de sahitlik etmektedir. Bdylece aslinda yiyecegi o

2 http://www.youtube.com/watch?v=hP-HFBHPx8A, erisim tarihi: 01.01.2013.
3 http://www.youtube.com/watch?v=C7X2NGVFHnA, erisim tarihi: 29.12.2012.
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biskiivinin ne kadar seksi bir adamin elinden ¢iktigin1 gérmektedir. Boyle bir erkegin elinden
¢ikan biskiivi, kim bilir ne hazlar yagatacaktir?

Incelenen reklam kesitlerine genel olarak bakildigi zaman, reklamlarda yer alan erkek
imgesinin tamamen cinselligi cagristirdig1 sdylenebilmektedir. incelenen biitiin reklamlarda
yer alan erkeklerin {izerinde kot pantolon bulunmaktadir.

Ayrica, 6rnegin bir diger Biscolata biskiivi reklami olan Biscolata Starz Mocha reklaminda,
kiz arkadagini ugurlayan erkek, tren hareket etmeden kiz arkadasina bir paket Biscolata Starz
Bitter verir. Tren hareket ettikten sonra kadinin paketi acip i¢inden bir biskiiviyi 1sirma sesini
duyan erkek kosarak kiz arkadaginin yanina ulagmaya galisir. Trenin arkasindan yetisir, trenin
iizerine ¢ikar. Bu sirada trenin hiziyla olusan riizgar, erkegin gomleginin diigmelerini agar. Ve
ortaya o goriintii ¢ikar: Kasli, seksi bir erkek viicudu. Kiz arkadaginin yanima ulasana kadar
erkek hep vyart ¢iplaktir; o muhtesem viicudu ortadadir. Sonunda kiz arkadaginin
kompartimanini buldugunda ise, saclar1 daginik, viicudu terden 1slak ve nefes nefesedir. O
anda dis ses duyulur: “Kalici ¢ikolata lezzeti senden uzun siire ayrilmayacak.” Biitiin bu
kurgunun izleyiciye ¢agristirdiginin, cinsellik diginda baska bir olgu olabilmesi miimkiin mii?

SONUC

Gerek modernlik kavrami, gerek ondan olusan “modernizm” ya da “modernlesme” gibi
kavramlar, 6zellikle de son otuz yila damgasini1 vuran ve siyasal baglamin yaninda, toplum
bilimlerinin ve bireysel ya da toplu fark etmeksizin, giindelik yasamin tiim alanlarinda, bugiin
hala devam eden ciddi tartismalari beslemistir. ** Giiniimiiz modern diinyasinin pazarlama
taktiklerinde cinsellik ve reklam birlestiginde giiglii bir karisim elde edilmektedir. Sirketler
tirtinleri ile cinsellik arasinda bilingli olarak bir bag kurmaktadirlar. Reklamcilik, binlerce
promosyon mesaji ve insanlarin her giin iizerine gelen diger bilgiler arasinda tek bir mesajin
algilanmasiyla ilgili olduguna gore sirketlerin de iiriinlerini, cinsel gereksinimlerle ve
arzularla da bagdastirmasit olduk¢a normaldir. “Daha fazla romantizm ve yakinlik mi
istiyvorsun? Hosg insanlar tarafindan ¢ekici bulunmak, iyi sevismek, hatta harika sevismek mi
istiyorsun? Problem degil, sadece ciizdanmni ¢ikar yeter.” Reklamcilar markalarini, bizim
arzularimiza  gére ve  arzulanmamizi  kolaylastiracak  cinsel = Ogeler  olarak
konumlandirmaktadirlar.” Peki, biitin bu konumlandirmalar tiiketiciler iizerinde yiizde yiiz
istenilen etkiyi yaratabilmekte midir?

Gelisen teknoloji ile birlikte kitle iletisim araglari, gerek bilgisayarla, internetle ya da
telefonla karsidaki kisiye aninda ulasip, sozlii iletisim gerceklestirildigi gibi, bazi durumlarda,
alictiyla, verici karst karsiya bulunmamaktadir. % Bu durum uygulanan c¢aligmalarin,
kampanyalarin hedef kitleye ne kadar ulastigi, ulastiysa da nasil bir etki biraktig1, kisacasi
istenen sonuca ulasip ulagmadigi hakkinda vericilerin eksik bilgilenmesine neden
olabilmektedir. Bu da “cinsellik sattirir” sdyleminin tamamen ¢iiriimesi anlamina gelmese de,
bu 6nermenin ne kadar dogru oldugunu tartismaya acabilmektedir.

Bir diger yandan postmodern tiiketim kiiltiirii, erkek bedeninin erotik sunumunu biiyiik 6l¢iide
piyasanin bir parcasi haline getirerek, pazarlama i¢cin dnemli bir kap1 agmistir. Ancak biitiin
bunlarin yaninda, “ciplak” erkek bedeninin, ¢iplak kadin bedeniyle “esit” bir konuma
getirildigini iddia etmek dogru olmaz. I¢inde bulundugumuz postmodern dénemde ne
toplumsal cinsiyet rolleri ne patriarka ne de heteroseksizm giiclinii kaybetmemistir. Bugiin
tanik olunan olgu, modern toplum i¢inde zay1f, ortiik, gizli bigimler altinda bulunan “erkek
kiringanliginin” goriiniir hale gelmesidir. Modernlikte, egemen erkek kimligini tehdit ettigi

# Bkz. Hiilya Ugur Tanriéver, ‘Modern’ Tiirkiye ve Televizyon Dizileri, Sen Benim Kim Oldugumu Biliyor
musun?, Editér: Hiilya Ugur Tanridver, Hil Yaymn: Istanbul, Mart 2008, 5.205.

3 Tom Reichert, Reklameihgm Erotik Tarihi, Giincel Yaymcilik: Istanbul, Eyliil 2004, s.24.

% Is11 Zeybek, Metin Coziimleme Kitabi Topluluga Seslenme, ID Kitap: Istabul, Aralik 2004, 5.36
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gerekgesiyle korkulan bu “kirilganlik” bugiin ise esnek ve belirsiz olan, bu nedenle de giicli
sayilabilecek yeni bir erkeklik modeli kurulmasina yol agmaktadir. *’

Bazi kadinlarin 6zgiirlesmesi (ve Baudrillard i¢in “#im kadinlarin gérece ozgiirlesmesi neden
olmasin? ), cinsel o0zgiirlesme olgusunu tamamen kadin ve beden fikrinde sinirlandirarak,
aslinda toplumsal bir tehlike olusturmakta; diger yandan kadinin cinsel 6zgiirlesme tehlikesini
de sinirlandirmaktadir, Boylece, bu kadinin olusabilecek cinsel 0zgiirliigiiniin “ataerkil”
toplumsal diizende yaratacag tehlikeleri yok etmeye dayanan stratejik bir islemdir. **

Cinkii artitk  “cinsiyet olarak kélelestirilen kadin  giiniimiizde  cinsiyet olarak
“OZGURLESTIRILIYOR. "’Belki evet, ama peki kadinin cinselligini yasayabilmesi igin agik
bir bicimde baslangic saglayan bu (Biscolata) reklamlar, Kelyy’'nin dedigi gibi, kadinin
“kendisini ortiilii bir yiiziin hatlarina geri gotiiren bir istk huzmesinde kapana kisimuis
olmasim”*° gergekten degistiriyor mu?

Son olarak, insan dogasi i¢in gayet siradan olan cinsellik kavrami, neden goriinmeyen
duvarlar arkasina alinmig ve olusturulan toplumsal roller igerisinde tabulastirilmistir? Erkegin
cinselligini yasama 06zgiirliigiiniin yaninda, kadinin cinselligi neden géz ardi edilmektedir?
Hatta belki de sorulmasi gereken temel soru ise, dnce yasaklanan, simdi ise modernlik
“motto”’su altinda pazarlamanin her alaninda kullanilan cinselligin -daha dogrusu erkegin
nesnesi olan kadin {izerinden kullanilan cinselligin-, tersine donerek erkegi nesne yapmasi,
gercekten de mevcut ideolojiler igerisinde olusturulmusg olan ataerkil diizeni kadin lehine
donilistime ugradigimi m1 gostermektedir? Acaba kadin {izerinde yasanan bu o06zgiirliik,
erkeklerin reklam imgesi olarak kullanilmasi kadinlarin erkeklerden aldig: bir intikam midir?
Ya da varolan ideolojiyi mesrulastirmanin yeni bir yolu mudur? Ya da cinselligin satin
alinabilir bir meta haline getirilmesi kadin ya da erkek fark etmeksizin, aslinda insanin meta
haline gelmesi degil midir? Markalar arasindaki, {iriinler arasindaki dikkat ¢ekme, “en” olma
yarisl, insan1 nesnelestirerek amacina ulasabilecek midir? Yaniti1 sanirim 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

GIRIS

Toplumsal yasamda kadin ve erkegin rollerine iliskin degisik donemlerde ve degisik
cografyalarda farkli goriisler dogmustur. Oncelikle zamana, iiretim ve tiiketim bigimlerine
gore sekillenen bu olgu, toplumsal yapi lizerinde 6nemli bir etken olan “Batili” ve “Dogulu”
olma durumuna gére de onemli farkliliklar gdsterebilmektedir. ilkel toplumlardan, feodal
toplumlara ve endiistrilesmis toplumlardan giinlimiize uzanan tarihsel siirecte kadin ve
erkegin toplumsal yasamdaki rolleri siirekli devingen bir yaprya sahip olmustur. Gilinlimiizde
de toplumsal cinsiyet rollerinin degisimi, i¢cinde bulundugu baglamin 6zelliklere gére devam
etmektedir.

Tarih 6ncesi donemlerde ilkel topluluklar bi¢imde varligini siirdiiren kadin ve erkekler
arasindaki rol dagilimi; avcilik, bitki toplayiciligi, ¢ocuk bakimi gibi, temel yasamsal islevleri
yerine getirmek iizerine kurgulanmisken, yerlesik diizene gecilmesiyle bu rol dagiliminda
kimi degisimler ortaya g¢ikmistir. Ortagagla birlikte toplumsal sinifin alt katmanlarinda
bulunan kadimnlar daha az fiziksel giic gerektiren islerde calisirken, erkekler ise fiziksel giic
istiinliiklerini;  askerlik, cobanlik, iiretim araglarimin yapimi: gibi i3 alanlarinda
gostermislerdir. Ancak Sanayilesmeyle birlikte feodal diizenin doniisiimii kadinlarin da
kamusal alanda erkekler kadar varlik géstermeye baslamasina neden olmus, kadinlar da
erkeklerle birlikte ekonomik sistemin devamliligt i¢in {iretim siirecine katki da bulunmaya
baslamistir. Toplumsal yasamda sosyo-ekonomik agidan alt katmalarda yer alan kadnlar,
fabrikalarda caligsarak, kamusal yasamin bir pargasi haline gelirken ayni zamanda tiikketim
eyleminin de onemli bir aktdriine doniismiislerdir. Bunun yaninda Batili toplumlarda
toplumsal acidan iist siniflarin iiyesi kadinlarin gesitli eglence ortamlarinda erkeklerle birlikte
yer almaya baslamasiyla, kadinlarin giysileriyle, degerli takilariyla, ailelerinin, eslerinin
zenginliklerini gosteren birer vitrin mankenine doniistigii sdylenebilir. Boylece kadinlar hem
ekonomik yasamda liiks tiiketimin en giiclii miisterileri olarak kendi kimliklerini inga ederken
bir yandan da zenginligin ve giiciin bir gostergesine doniismiistir.

Calismada, yeniden yaratilmis ya da yeniden iiretilmis goriiniim olarak tamimlanan' imge
kavrami ve 6zellikle de kadin imgesi iizerine yogunlagilacaktir. Kitle iletisim araglarindan

! John Berger, Gorme Bicimleri, Istanbul, Metis Yay., 2006, s.10

Ayrica Bkz., Sedat Simsek, Reklamlar ve Geleneksel imgeler, Istanbul, Niive Kiiltiir Merkezi Yaynlari, . 2006,
.70

“Imge, bakilan nesnelere yiiklenen farkli anlamlar”dir.
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olan dergilerin kapaklarindaki kadin imgesinin ve toplumsal yagamdaki rolii siirekli degisime
ugrayan kadinin, ozellikle de ekonomik sistemin, iiretim ve tiketim bigimlerinin
farklilagmasiyla, yenilenen toplumsal rolleri kimi mitolojik kadin imgelerinin de 15181nda ele
aliarak, kadinlarin tiiketim siireci i¢indeki konumlar1 gostergebilimsel yontemlerin de yol
gostericiliginde incelenmeye calisilacaktir. Bu baglamda calisma kapsaminda; Cosmopolitan,
Marie Claire ve Elle dergilerinin kapaklarinda yer alan yerli ve yabanci popiiler ses
sanat¢ilarinin ve sinema sanatgilarinin; duruslari, yliz mimikleri gibi kimi 6zellikleri ile
mitolojik unsurlar barindiran Botticelli’nin “Veniisiin Dogusu™ tablosundaki gibi ‘idealize’
edilmis, mitlesmis kadin giizelligi arasindaki iligki irdelenemeye calisilacaktir.

MITOLOJIiK OGELER VE DERGI KAPAKLARINDAKI GOSTERGELERIN
INCELENMESI

Kadinin toplum i¢indeki konumu iilkelere ve iginde bulunulan caga gore siirekli olarak
farklilagsmaktadir. Ornegin Antik Yunan mitolojisinde kadin imgesi kimi zaman “Artemis”te
oldugu gibi bilgeligi temsil ederken kimi zamanda giizelligi ve erotizmi ¢agristiran “Venis”
ile temsil edilmektedir. Kadin imgesinin giiniimiiziin popiiler = kadin dergilerinde
canlandirilma big¢imlerine bakildiginda ise; 6zellikle “Veniis™ ile iligkilendirilebilecek kadin
gorselleriyle karsilasiimaktadir.

Resim 2. Cosmopolitian Dergisi’nin Subat Resim 3. Sandro Botticelli’nin “Veniis’iin
2012 Sayisinin Kapak Resmi Dogusu” Tablosundan Bir Kesit

Gegmisten gilinlimiize kadinin toplumsal roliine ve fiziksel ozelliklerine iliskin iginde
bulunulan tarihsel ve cografi baglaminda ozellikleri dogrultusunda “ideal” kadinin nasil
olmas1 gerektigine iliskin kimi diisiinceler ve duygular iiretilmistir. Bu tiir “ideal Kadmn
Mitlerinin”olusmasinda ekonomik etkinliklerin de pay1 biiyiiktiir. Caligmanin bu bdliimiinde;

2 http://tr.wikipedia.org/wiki/Ven%C3%BCs'%C3%BCn_Do%C4%9Fu%C5%9Fu_(Botticelli)

46



2012 yilt Ocak, Subat, Mart, Nisan, Mayis Aylarinda yayinlanan Cosmopolitan, Marie Claire
ve Elle dergilerinin kapaklarindaki kadin imgelerinin “ideal” olani nasil yansittig1 ve bu
figlirlerin mitolojik figiirlerden “Veniis” ile benzerliklerinin ya da farkliliklarinin ortaya
¢ikarilmasi izerine ¢alisilacaktir.

*Kadinin durusu(ince belli, * Kadinin Antik Cag Tanrigasi
genellikle el belde, bakislar Veniis’iin duruguna benzerligi ve
dogrudan izleyene doniik) bunun kadinin idealizasyonunu

cagristirmasi.

*Cekicilik

*Erotizm

*Giizellik

Tablo 1. Cosmopolitan Dergi Kapaklarinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

*Kadinin durusu(¢ogunlukla * Kadinin, Antik Cag Tanrigasi
tek basina, elleri bedeninde, Veniis’iin durusuna benzerligi dikkat
dogrudan bakislar izleyene ¢ekmekte ve Afrodit’e gonderme
doniik, tinli kullanimi) yapilmakta. Kadinin
idealizasyonunun ¢agristirilmast.
*Cekicilik
*Giizellik
*Samimiyet

Tablo 2. Elle Dergi Kapaklarinin Gostergebilimsel Coziimlemesi
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GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Tiirk €T *Kadinin Bakisi ve * Yerel tinlii kullanim ile kadin okuyucu
Sanatgilar Durusu(Unlii kullanimi) kitlesinin kendini yakin hissettigi kisiyle
Yakin ¢ekim, dogrudan kendini biitiinlestirmesi, Stratejik Unlii
ylize ve mimiklere, Kullanimi.
bakiglara odakli.

*@Gtizellik ve erotizm ¢agrigimi.

*Yalm ve giizel olanin ortaya ¢ikarilmasi.
Tablo 3. Marie Claire Dergi Kapaklarinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

COSMOPOLITAN

Cosmopolitan Dergisi; bir moda dergisi olmasinin Otesinde kadin dergisidir. Dergi
kapaklarinin biitiiniine bakildiginda, dncelikli olarak, kadinin elde etme giiclinii destekleyen
modern Afrodit yaratma konusunda tiiketicilere kimi taktikler sunan bir kadin figiirii
kullanildig: goriilmektedir. Bu kadin gorsellerinde okuyucunun dikkatini, tasidig elbiselerden
¢ok, kendi kimlikleri ve sergiledikleri seksi goriintiiler gekmektedir.

Kapak Kao
ariett

wWarsssn

sk Raras
Olabulir

’1‘.

Resim 4. Cosmopolitan Dergisinin Ocak 2012 Sayisinin Kapak Resmi

Cosmopolitan Dergisi’nin 2012 Ocak Ayr’ndaki dergi kapaginda taninmis sinema oyuncusu
Scarlett Johansson yer almaktadir. Scarlett Johansson, seksi goriintiisiiyle ve c¢agimizin
idealize edilmis giizellik anlayisini yansitan c¢ekici Ozellikleriyle erkekler izleyicilerinin
dikkatini ¢eken, kadin izleyicilerin de yerinde olmak istedikleri bir kadin figiiriini
olusturmaktadir. Gosterisli, fiziksel 6zellikleriyle ve saglariyla 6zellikle “Veniis” mitine ¢ok
uygun olan Scarlett Johansson, Marilyn Monroe’ye benzerligiyle bilinen, adeta Havva’nin
yasaga yoneltme giicline sahip kadin imajint yansitmaktadir. Ancak Cosmopolitan Dergisi’nin
2012 yilmin ilk aymin kapaginda bilinen sarigin imajindan siyrilmig Scarlett Johansson
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goriilmektedir. Dergi kapagindaki fotografiyla alisilmis imajindan siyrilmis Scarlett
Johansson, adeta yeni yilin geldigini miijdelemektedir. Scarlet Johansson bir anlamda moda
ikonu gibi y1l boyunca moda olacak yepyeni sa¢ rengiyle Veniis gibi bu yil “asik olunacak
ideal kadin” imgelerini yansitmaktadir. Scarlett Johansson’ un iizerindeki mor straplez elbise
kendisinin 6zel, seksi ve soylu imajin1 destekler niteliktedir.

Scarlett Johannson yalnizca idealize edilmis giizelligin temsilcisi ¢ekici bir kadin imgesi
olarak var olmamakta ayni zaman da oyunculuguyla da biiyiik bir begeni de kazanmaktadir.
Ancak dergi kapaginda bu anlamda yalnizca giizelligi ile dikkat ¢eken bir “Veniis” olarak
goriilmektedir. Fotografa dikkatli bakildiginda oyuncunun bir bacaginin Veniis’iin beden
durusunu c¢agristiran bir sekilde konumlandigir goriilmektedir. Bu baglamda, gorselde
tanrigalagtiritlmis  “kadin  durusu ve figliri” olgusunun devam ettirildigi sdylenebilir.
Sanat¢imin boynunu siisleyen herhangi bir taki bulunmamasi ise tanricalarin bistleriyle
iligkilendirilebilir. Omuz gibi zaman zaman cinselligin vurgulanmasi amaciyla bir yerin
sergilenmesi eski donemlerdeki kadin bedeninin c¢ekiciligini animsatan bir gostergedir.
Bedeninde higbir taki bulunmayan ve yalnizca kollarinda bilezikleri dikkat ¢eken Scarlett
Johnsson’un sol kolunda ise, uzak dogu felsefesiyle iliskilendirilebilecek, diinyevilikten
uzakligr cagristiran bir bileklik yer almaktadir. Buradan yola c¢ikilarak, kadinin yalnizca
giizellikten olusan imgesinin yikilmaya ¢alisildig1 sylenebilir. Sanat¢inin diger kolunda yer
alan altin rengi bilezikler ise; zenginligi ve moday1 yakindan izledigini, ancak hesapli ama
yenilik¢i giyinilerek bir “moda ikonu” olunabilecegi diisiincesine vurgu yaptig:r ifade
edilebilir. Eliyle adeta sac¢1 ucusurken tutuyormus izlenimi yaratan beden hareketi taninmais,
“Venils Dogusu” tablosunu animsatmaktadir. Botticelli de gordiigiimiiz Veniis, saciyla
bedenini ortmektedir. Derginin kapaginda ise; Veniis’e gondermede bulunurken, sagin
cinselligi ¢agrigtiran ve feminenligi vurgulayan gosterge olma durumu devam ettirilmektedir.
Fotografta, Scarlett Johnsson 6zellikle dolgun dudaklarimin, Veniis’iin dudaklar1 gibi dogal
olduguna vurgu yapilmistir. Bu nedenle kirmizi renk bir ruj kullanimindan kagmildigi da
soylenebilir. Dudaklarin hafif acik olarak gosterilmesiyle cinsellige de vurgu yapilmaktadir.
Boylece Scarlett Johnsson cagdas diinyanin Veniis’ii olarak; saci, kiyafeti, omuzlar1 ve
dudaklari ile tam bir cinsellik nesnesine ve kadinlarin 6zendigi, erkeklerin de ilgiyle takip
ettigi tilketim nesnesine doniigsmiistiir.

l\h*‘—i

Yeni Trendimiz Bekar Anne Olmak mi?_J

Resim 5. Cosmopolitan Dergisi’nin Subét 2012 Sayisiin Kapak Resmi

Cosmopolitan Dergisi’nin 2012 yilimin Subat Ayi’ndaki dergi kapaginda yine taninmig bir
sinema sanatgist olan Eva Longaria yer almaktadir. Kirmizi zeminli olan kapakta adeta
sanatginin etnik kimligine vurgu yapan ve “Latin” olma ozelligini destekleyen renkler
kullanilmistir. Gorselde Eva Longaria’ nin kabarik ve giir saglarina vurgu yapilarak, kadin
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kimligini erkek kimliginden ayiran ve kadinin ¢ekiciligini artiran bir yon vurgulanmaya
calisilmigtir. Sanatginin iizerindeki altin rengi elbiseyle ve yalin goriintiisiiyle, yine bir Veniis
durusu sergilemektedir. Oldukga kisa elbisesiyle ve yliziindeki giiliimsemesiyle sanat¢inin
yalnizca cinsel bir nesne degil, bir moda ikonu oldugu c¢agristirilmak istenmistir. Ayrica
derginin miisteri kitlesi kadin oldugu icin Eva Longaria’nin giiler yiizlii ifadesi ile giiglii ve
sempatik bir kadin imaj1 yaratilmak istenmistir.

Resim 6. Cosmopolitan Dergisi’nin Mart 2012 Sayisinin Kapak Resmi

Cosmopolitan Dergisi’nin 2012 yilinin Mart Ayr’'ndaki kapaginda Miranda Kerr
goriilmektedir. Victoria Secret modeli olarak {inlenen Miranda Kerr, 6zellikle dogum
yapmasinin hemen ardindan verdigi ¢ekici pozlarla pek ¢ok kadinin dogum sonrasi “ideal
kadin” olma umudunu simgeler niteliktedir. Modelin, ilizerindeki dirapeli gogiis dekolteli
elbisesi erotizmi destekler niteliktedir. Boynundaki parlak takilar zenginligi ¢agristirirken,
dikkati de dekoltesine ¢cekmektedir. Durusu ise; tipki bir Veniis durusudur. Kadinsiligt ve
ideal giizelligi animsatan bu durus, olunmasi gereken ideal kadin bedenini hedef kitlesi olan
kadinlara gostermektedir. Bir eliyle saglarini kulaginin arkasina atiyor olmasi cinselligi
vurgularken; sagin bir erotik gdsterge olma durumu bu gorselde de devam ettirilmektedir.
Ayrica modelin, diger elinin belinin iizerinde durmasi dominant kadin figiiriinii akla
getirmektedir. Kerr’in makyajsiz yiizli; masumiyeti ve kirsal bir yerden gelen kiz imajim da
desteklenmektedir. Bunun yaninda gorselde Tanricaligi cagristiran “saf giizellik” de
vurgulanmigtir. Kerr’in arka planinda yer alan feminen pembe renk ise kadinsiliga ve genglige
gonderme yapmaktadir.

i"rﬂtiﬂm ‘Yonn Gok Geg Omasn! ‘ :i’ B
Resim 7. Cosmopolitan Dergisi’nin Nisan 2012 Sayisinin Kapak Resmi

Cosmopolitan Dergisi’nin 2012 yilmin Nisan Ayr’ndaki kapaginda Megan Fox yer

almaktadir. Megan Fox, giinlimiizde medyada sik sik yer alan popiiler bir sinema sanat¢isidir.
Megan Fox, ayrica giiniimiiziin magazin diinyasinda da son donemlerin seks ikonlarindan biri
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olarak goriilmektedir. Scarlett Johansson’dan farkli olarak oyunculugundan ¢ok, c¢ekici
goriinlimii ile medyada yer almaktadir. Kapakta beyaz elbise ile yer alisi adeta kafalara
kazinmis sira dis1 imajin1 yikmak ister niteliktedir. Derin gdgiis dekoltesi bagta masum olan
imajinin yaninda cinsel ¢ekiciligini de on plana ¢ikramktadir. Bir elinin kalgasina yakin
belinde durmasi dominant kadin imajint gosterirken, dudaklarinin dolgun ve agik olusu ise
cinsel bir nesne olma roliinii destekler niteliktedir. Saclarin dolgun ve omuza diiger sekilde
gosterilmesi ise; yaratilmig Veniis mitinin devami niteliginde oldugu sdylenebilir.
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Resim 8. Cosmopolitan Dergisi’ninrMayls 2012 Sayisinin Kapak Resmi

Cosmopolitan Dergisi’nin 2012 yilinin Mayis Ay1’ndaki kapaginda Irina Shayk yer almistir.
Irina Shayk tanimis bir top modelidir. Kapakta arka planda ve modelin iizerindeki kiyafette
bu senenin moda rengi olan sar1 renk tercih edilmistir. Gorselde gogiis dekolteli bir giysi
icinde goziikken Shayk’m, genis omuzlu ve atletik bedeni dikkat ¢ekmektedir. Saglarint zarif
bir el durusu ile tutan model istikrarli bir sekilde kapaklarda gordiigiimiiz Veniis durusunu
diger gorsellerde oldugu gibi canlandirmaktadir. Derginin kapaginda, Mega Fox &rneginden
farkli olarak, dogrudan cinsel igerikli bir ileti yerine, atletik bir bedene ve dogal goriiniimlii
kadin figilirline vurgu yapilmaktadir. Ayrica gorselde yaz mevsiminin gelisini animsatan
detaylara da rastlanmaktadir.

MARIE CLAIRE

Marie Claire dergisi genel olarak ele alindiginda igerigi ve hedef kitlesine gonderdigi
iletileriyle Tiirk toplumun kiiltiirel yapisina yakin bir dergi profili ¢izmektedir. Ancak dergi,
calismaya konu olan diger moda dergileriyle karsilastirildiginda, derginin giincel moda
kavramina yakin olmayan bir yayin politikasina sahip oldugu sdylenebilir.

, / /] \
Resim 9. Marie Claire Dergisi’nin Ocak 2012 Sayisinin Kapak Resmi
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Marie Claire Dergisi’nin 2012 yilmin Ocak Ayr’ndaki kapaginda, Tiirk sinema
sanat¢ilarindan Naz Elmas yer almaktadir. Elmas’in yer aldig1 bu kapak fotografinda dncelikli
olarak yogun makyajla belirginlestirilmis gozler dikkat ¢ekmektedir. Sanatg¢inin saci ise
fotografta gozlerini kismen acikta birakacak sekilde goriintiillenmistir. Bu durumda sanat¢inin,
cekici, erotik bakislarina ve dolgun dudaklarina olan ilgiyi arttirmaktadir. Elmas’in iizerindeki
giysi ise net olarak goriilmemekte ve okuyucunun Elmas’in yiiziine odaklanmasi
hedeflenmektedir. Adeta bir biist gibi kullanilan bu yiiz araciligiyla, okuyucu kitlesinin
kapaktaki gorselle kendini dergiye daha yakin hissetmesi istenmistir.

Resim 10. Marie Claire Dergisi’nin Subat 2012 Sayisinin Kapak Resmi

Marie Claire Dergisi’nin 2012 yilinin Subat Ay1’ndaki kapaginda sinema sanatgist Angelina
Jolie yer almaktadir. Dergi kapagindaki Angelina Jolie’nin ilk bakista dudak ve gozleri
dikkati ¢cekmektedir. Derginin i¢eriginin moda sektdriinden ¢ok, kisisel bakim ve kadin erkek
iligkileri iizerine kurulu olmasi nedeniyle dergi kapaginda sanatcinin bu sekilde bir
konumlandirilmasinin gerceklestigi soylenebilir. Gorselde Jolie’nin tek omzunun acik
olmasiyla; cinsellige vurgu yapilmaktadir. Gorselde sanat¢inin elleri saglarinda olmasi ve
elindeki yiiziikk, okuyucunun dikkatinin tamamen yiize ve saglara odaklanilmasini
saglamaktadir. Boylece bu gorselde de, ge¢cmiste yaratilmis olan Veniis imgesinin devam
ettirildigi de sdylenebilir. Ayrica sanat¢inin iistiindeki mavi bluz ile géz rengine ilgiyi
celmeye calisildigi ve hafif agik dudaklarla da cinselligin ¢agristirildig: ifade edilebilir. Tim
bunlarin yaninda birden fazla ¢ocugu olan ve caligsan bir anne figiirii olarak da kadinin her
kosulda giizel ve bakimli olabilecegi ideal kadin mitine gdndermede bulunulmaktadir.
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Resim 11. Marie Claire Dergisi’nin Mart 2012 Sayisinin Kapak Resmi
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Marie Claire Dergisi’nin 2012 yilinin Mart Ayr’ndaki kapaginda Tiirk sinema sanatcis1 Bade
Iscil yer almaktadir. Derginin bu sayisinda yiiziin odakta yer aldig1 bir kapak segilmistir.
Ozellikle son ddnemlerde televizyon dizilerinde siklikla goriilen bir yiiziin secilmesinin
ardinda, derginin Tirk okuyucu kitlesiyle biitiinlesmesinin saglanmaya ¢alisildig1
soylenebilir. Bade Is¢il’ in modern sac1 ve iizerindeki beyaz elbiseyle adeta diislenen dogulu
kadin figiiriinden uzakta daha Avrupai ¢izgilere sahip oldugu goriilmektedir. Gorselde zarif
bir kadin profili géze ¢arpmaktadir. Iscil’in derin gogiis dekoltesi ve boynundaki piriltili
kolyesiyle ise, dikkat gogiise g¢ekilirken, cinsellige giysisinin dekolteden ¢ok sanatginin
bakis1 ve dudagindaki hareketiyle vurgu yapilmaktadir.

Marie Claire Dergisi’nin 2012 yilinin Nisan Ayi’ndaki kapaginda ses ve sinema sanatcisi
Seda Sayan’a yer verilmistir. Halktan biri olma imajina karsilik Seda Sayan’in sira dis1 bir
goriinimle dergi kapaginda yer aldig1 goriilmektedir. Dolayisiyla dergi ile segilen kapak
arasinda bir tutarsizlik oldugu gozlemlenmektedir. Seda Sayan’in kapak fotografinda yer
almasiyla orta yash bir kadinin ince giizel ve ¢ekici olabilecegi vurgulanmak istenmistir.
Kadinin giinimiizde her yasta giizel olabilecegi mesaji da verilmek istenmistir. Derginin
Nisan Ayindaki kapagi i¢in segilen Seda Sayan’in dekoltesiz ancak mayo benzeri giysisi ile
yine cinsellik ve kadmnsilik igerigine gonderme yapilmaktadir. Ayrica sanat¢inin ellerinin
belinde olusu da Seda Sayan’in yansittig1 ¢izgiye imgesine uygun bir bicimde “dominant”
kisiliginin bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Ayrica samimi giiliisii ve bakiglar1 sanat¢inin
estetik yoniine vurgu yapmaktadir.
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Resim 12. Marie Claire Dergisi’nin Nisan 2012 Sayisinin Kapak Resmi
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Resim 13. Marie Claire Dergisi’nin May1s 2012 Sayisinin Kapak Resmi
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Marie Claire Dergisi’nin 2012 yilimin Mayis Ayi’ndaki kapaginda taninmis sinema sanatgisi
Liv Tyler yer almaktadir. Gorselde, Liv Tyler 6zellikle gozleri dikkati ¢ekmektedir. Sanatg1
bu gorselligiyle masum kadin imgesi ¢izmektedir. Yiiziinde gozlerinin yani sira tek
kulagindaki kiipeye ve saclarina ilgi ¢ekilmektedir. Bu gorselde, diger gorsellerden daha
farkli olarak herhangi bir dekolte giysiden s6z etmek miimkiin degildir. Gorselde sanat¢inin
cildine ve yiiziine ilgi c¢ekilerek “saf gilizellik” ve “ideal kadin yiizi” iletisi verilmeye
calisilmistir. Ayrica, Tyler’in estetik bir operasyon gecirmemis, dogal goriintiisiiyle de onun
saf giizelligine ve masumiyetine gondermede bulunulmaktadir. Bu gorselle 6zellikle orta yas
okuyucular igin yazin sgelisi ile beraber dogaya doniis mesaji verilmistir. Bu gorselde,
glinimiizde 6zellikle toplumda g6z dniinde bulunan kisiler i¢in olagan kabul edilen ve siradan
insanlar arasinda da yaygimnlasan ve hatta modanin bir parcasina doniisen estetik
operasyonlardan uzak bir imge gdze ¢arpmaktadir. Gorselin arka fonunda yer alan mavi renk
sanat¢inin gozlerini 6n plana cikarirken, bu renk ve kiyafetindeki canli renkler de yazin
habercisidir.

ELLE

Elle dergisi igerik ve konu bagliklar1 agisindan ele alindiginda birgok moda dergisi adi altinda
pazarda yer alan dergilere oranla daha ¢ok “Moda” kavramina odakli anildigi
gozlemlenmektedir. Ayrica dergi daha az yerel gostergeler icermekte ve daha Avrupai bir
yaklagimi yansitan bir moda dergisi olma 6zelligini de tagimaktadir.

Resim 14. Elle Dergisi’nin Ocak 2012 Sayisinin Kapak Resmi

Elle Dergisi’nin 2012 yilinin Ocak Ayr’ndaki kapaginda taninmis ses sanat¢ilar1 Hadise ve
Murat Boz’un birlikte yer aldiklart bir fotograf kullanilmistir. Gorselde her ikisi de cinsel
acidan ¢ekici bir kadin ve bir erkek figiirii yer almaktadir. Her iki figiirde kars1 cins tarafindan
begenilmekte ve ilgiyle izlenmektedir. Hadise‘nin derin dekoltesi Murat Boz’un Hadise’ye
sartlis sekli ve erkekten ¢ok kadin merkezli durusla cinsel igerikli bir gonderme yapildigini
gostermektedir. Bu gorselde; ‘bu erkegi nasil elde edersiniz’ mesajinin verilmekte oldugu da
ifade edilebilir. Ayrica Hadise’nin dudagindaki kirmizi ruj ile sanat¢inin daha cekici
kilinmasiyla, erotizme vurgu yapildig1 da soylenebilir. Hadise nin suratindaki giiliimsemeye
kargilik Murat Boz’un yiiziindeki arzu dolu bakis ideal, cezbedici kadin mitini
animsatmaktadir. Hadise’nin tirnaklarindaki siyah oje ise; ortiik bir maceraperestlik mesajini
aktarmaktadir.
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Elle Dergisi’nin 2012 yilmin Subat Ayi’ndaki kapaginda taninmis sinema oyuncusu Jennifer
Aniston yer almistir. Sanatg1 gorselde dogal bir goriintii ¢izmektedir. Makyajsiz ya da dogal
makyajiyla yiiziiyle, giizel, cagdas, bakimli ve gii¢lii bir kadin imgesi ¢izmektedir. Daginik
saclar1 ve giydigi siradan tisortli ile metal agirlikli takilari ile cinsellikten ¢ok daha dogal bir
kadin imgesini giiglendirir niteliktedir. Bu gorselde daha onceki dergilerde yer alan acik
erotizm mesajina burada rastlanilmamaktadir. Bu gorselde, kariyerli ve mutlu, giicli,
yapmacik tavirlardan uzak, samimi bir kadin imgesi ¢izilmektedir.

b .
Resim 16. Elle Dergisi’nin Mart 2012 Sayisinin Kapak Resmi

Elle Dergisi’nin 2012 yilinin Mart Ayr’ndaki kapaginda taninmis sinema oyuncusu Reese
Witherspoon yer almistir. Reese Witherspoon’u konu alan kapakta erotik ve seksi bir kadin
imgesi goriilmektedir. Gorselde, kumsaldaymis izlenimi yaratilmakta ve sanat¢inin saglari
oldukca dogal bir sekilde omuzlarina dokiilmektedir. Bu gorselde sanat¢inin makyajin ¢ok
fazla yogun olmadigi yalmzca gozlerin vurgulandigi goriilmektedir. Fotografta sanatgi
tizerindeki kisa elbisesiyle, yazin gelisini miijdeler gibidir. Dogal giizellik anlayigina
hazirlanan uygun gorselde, 6zellikle ellerin durusu Ronesans Donemine ait Veniis figiirliniin
ve diger kadin figiirlerinin durusuna benzemektedir. Zerafeti ve disiligi ¢agristiran durusun
yaninda sanat¢inin bileginde yer alan bilezikler de sanat¢inin modayi1 yakindan izlediginin bir
gostergesi olarak kabul edilebilir. Bu dergi kapagi gorselinde de sanat¢inin saginin bir
boliimiiniin yliziinii 6rtmesi, sanat¢inin cazibeli olma roliinii destekler niteliktedir. Tiim

bunlarin yaninda sanat¢inin {izerindeki siyah renkli elbise de cinsel ¢ekiciligi ve siklig, liksi
vurgulayan bir gosterge olarak kabul edilebilir.
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Elle Dergisi’nin 2012 yilmin Nisan Ayr’ndaki kapaginda taninmis sinema oyuncusu ve
manken Cansu Dere yer almistir. Sanatci, dergi kapaginda masum bir kadin figiiri
cizmektedir. Gorselde sanat¢inin arkasinda yer alan desenli fon ile dogu kiiltiiriine génderme
bulunulmaktadir. Ayni1 zamanda bu desenler, Tiirk dizilerinde rol alan Cansu Dere’nin Orta
Dogu iilkelerindeki sohretine de isaret etmektedir. Cansu Dere’nin rol aldigr dizideki kotii
kadin imgesi, bu dergi kapagindaki beyaz giysisi ve orgiilii sa¢1 ile yikilmak istenmistir. Tim
bunlarin yaninda giysisinin ipek olmasi, tek omuzunu orten orgiilii sagiyla sanat¢i, bir dogu
iilkesi prensesine gonderme yapilmaktadir. Ayni zamanda iizerindeki giysinin gelinligi de
cagristirdigl sdylenebilir. Gorselde sanatginin neredeyse makyajsiz gibi goziiken yiiziiyle,
dogal giizellik kavrami vurgulanmaktadir. Daha dnceki dergi kapaklarinda rastlanan; abartili
giizellik ve cinsellik mesajlar1 yerini bu dergi kapaginda masumiyete ve dogal giizellige
birakmistir.

Elle Dergisi’nin 2012 yilinin Mayis Ayr’ndaki kapaginda taninmis pop miizik sanatgist Nil
Karaibrahimgil yer almigtir. Sanatc¢t; canli, geng, sira disi, dinamik, kendine 6zgii moda
anlayis1 olan bir figiirdiir. Sanatginin {izerindeki elbise Nil Karaibrahimgil’in sira dig1 moda
anlayisiyla Ortiisen bir gelinliktir. Burada genel olarak moda dergilerinde konu edilen gik
kadin profilinin disinda, kadinlarin kendilerini ifade ederken daha 6zgiin, kendilerine 6zel bir
moda anlayislarinin olabilecegi Nil Karaibrahimgil 6rnegi {izerinden vurgulanmistir.

Ayrica bu gorselde evlilik kavraminin giizel ve bakimli, ¢ekici kadin mitiyle biitiinlestigi de
goriilmektedir. Bu fotografla, her yastan kadinin evlilik gibi sosyal bir rolii oldugunun da ima
edildigi de soyelebilir. Tiim bunlarin yaninda evliligin glinimiizde, yeni kusak tarafindan
tutsaklik gibi gorlinen imgesinden siyrilmasinin amaglandigi da sdylenebilir. Sanatgi,
basindaki taciyla antik cagdan itibaren tanrica ve prenses gibi gosterilen kadin imgesini,
glinimiizde hala prenses gibi olmak isteyen gen¢ kizlara animsatan bir nitelik tagimaktadir.
Nil Karaibrahimgil’in bileklerinde yer alan bilezikler, sanat¢inin siradigiligina ve renkli
kisiligini de okuyuculara aktarmaktadir. Sanat¢inin tizerindeki gelinlikte yer alan islerde dogu
kiiltiiriinlin izlerine rastlanilmaktadir. Bu gdrselden sanat¢iin yaptigi isler ve yasam bigimi
her ne kadar batiya yakin olsa da, sanat¢inin dogulu koklerinden vazgegmedigi sonucuna
varilabilir. Bu gorselde sanatginin yalin makyaji, yiiziindeki giilimsemesi ve aykir
aksesuarlar1 araciligiyla evlilik olgusu ile 6zgiirliik kavramlarinin biraraya getirildigi de
soylenebilir.
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Resim 18. Elle Dergisi’nin Subat 2012 Sayisinin Kapak Resmi

SONUC

Popiiler yayinlar arasinda bulunan; moda dergilerinin yiiksek tirajli olanlar1 ele alindiginda bu
dergilerin kimi ortak oOzellikleri géze carpmaktadir. Bu dergilerin kapaklarinda yer alan
kadinlar toplumda hem erkeklerin hem de kadinlarin begenisini toplayan ve kitleler tarafindan
yakindan izlenen taninmis yiizlerdir. Kimi zaman Tiirk sanat¢ilardan kimi zaman ise diinyaca
taninmis sanatgilar arasindan segilen bu kapak fotograflariyla 6zellikle okuyucularda hem bir
‘hayranlik’ hem de bir ‘kiskan¢lik’ duygusu yaratilmaya caligiimaktadir.

Kadinlarn ilgiyle izledigi, 6zlem duydugu ya da kendisiyle dzdeslestirdigi; moda, sinema ve
televizyonun tnliileri, kadin dergi kapaklarinda siklikla yer alan figiirlerdir. Bu figiirler ile
kadinlara; ‘giizellik’, ‘bakim’, ‘moda’, cinsellik’ gibi konularda bilgiler akatarilirken, ayni
zamanda onlara kime ve neye benzemeleri gerektigi de siirekli olarak aktarilmaktadir.
Boylece cesitli pazarlama stratejilerinin ve toplumda begeni toplayan sanatgilarin da
yardimiyla kadinlar, daha ¢ekici ve basarili olabilmek adina tiiketime yonlendirilmektedir.

Kadmlarin tiiketme eyleme gegmelerini saglamak amaciyla, reklamlarda, pazarlama
etkinliklerinde kadinlarin i¢indeki “Veniis’ olma 6zlemi {izerinden stratejiler gelistirmektedir.
Moda dergileri ve reklam verenler bu imgeyi pazarlamada etkin ve farkli yollardan
degerlendirilmektedir. Bu durum kadinin degisen toplumsal kosullariyla da ilgilidir. Ozellikle
gen¢ kusaklar, yasamda basarili olabilmek, toplumda kabul gérmek ve kendi benliklerini
ifade edebilmek amaciyla moday:r yakindan izlemektedir. Kadinin toplum igindeki
etkinliginin ve gelir diizeyi artmasiyla, moda dergilerinin ve giizellik kozmetik sanayisi ¢ok
sayida ‘Veniis’lin yaratimina katkida bulunacaktir. Toplumun estetik ve gorsel diizeyinin ¢ok
yiikseldigi kadin profili, kadini1 kendi bedenine tusak edecek, akli temsil eden ‘Tanriga Hera’
ile bilgeligi temsil eden ‘Artemis’ ise, kozmetik {irinlerin tanitimda kullanilan imgeler
olamayacaklari i¢in, yalnizca mitolojideki mitlerde kalacaklardir.
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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

GIRIS

Sinema, yirminci yilizyila gelindiginde tiyatro, roman gibi yeni bir anlati sanati olarak
insanlarla tanigmistir. Diger sanat dallarindan hem teknolojik olarak gorsel ve devinimli
olmasi hem de anlatisal yapidaki olay orgiisii diizeninde kisi, zaman ve uzam kavramlariyla
istedigi gibi oynayarak ¢ok gii¢lii bir i¢ dinamige sahip olmasi bakimindan farklidir.

Sinema sanati, ilk yillarindan bugiine insanlara gesitli konu ve tiirlerde oykiiler anlatarak
dikkatini cekmistir. “Insanlar sinemaya Christian Metz’in dedigi gibi “Oykii gormeye
gitmeye” baslamiglar ve siiriikleyici ve heyecanli olay orgiisiine sahip filmleri ¢ok
begenmislerdir.”! “Klasik anlati sinemasinda temel ilke aksiyondur. Aksiyonu hareketlendiren
ise olaylar dizisidir.”* Genel olarak serim, diigiim ve ¢oziimden olusan klasik anlat: yapisinda
dramatik yapida, genel bilgilendirme yapilan serim boliimiinden sonra herhangi bir durumdan
kaynaklanan “gatisma” sonrasinda yiikselen aksiyon ile diigiim boliimiine gelinir. Diigiim
boliimiinde aksiyon yiikselir ve doruk noktaya ulasir. Sonrasinda aksiyon diiser, her sey
¢oziillir ve anlat1 sonuca kavusur. Sinemada dramatik yapi olusturulurken, ¢ekim ozellikleri,
sahne sirasi gibi birgok 6geyle anlatinin yapist olusturulur. Anlatilarin yapist ile ilgili ilk
onemli caligmayi, Rus halk masallarin1 yapisaler bir yaklasimla inceleyen ve yaptigt
coziimlemeyle biitiin olaganiisti masallarin kaynaklandigi temel yapiyr ortaya gikaran
dilbilimei Vladimir Propp yapmistir.® “Vladimir Propp inceledigi masallarin anlati yapisini,
masal kisilerinin islevlerinden, yaptiklar1 eylemlerden yola ¢ikarak inceler. Islev’i “bir kisinin
olay érgiisiiniin akis1 i¢inde tasidigi anlam agisindan betimlenmis eylemi’ olarak tanimlar.”

“Gelistirdigi yapisalci anlat1 ¢6ziimleme yonteminde V. Propp, Rus halk masallarinda otuz bir
islev saptayip kahramanlar1 bu islevlere gore, eylem alanlariyla tanimlandiklarimi belirttikten
sonra, soz konusu masallar1 yedi tiir kahraman igeren bir anlati olarak tamimlamistir.” V.
Propp’tan esinlenen ¢agdas Fransiz gostergebilimci Algirdas Julien Greimas ise, bu islevleri
oncelikle bir eyleyen sorunu olarak ele almis, anlati kuramini gelistirerek otuz bir islevi altt

! Christian Metz, (Cev. Oguz Adanir), Sinemada Anlam Ustiine Denemeler, Tiimer Reklamevi, 1986, 5.43.

2 Seyide Parsa, Film Coéziimlemeleri, Multilingual Yayinlari, 2008, s.74

® Bkz. Hiilya Diindar, Milli Folklor Dergisi, Vladimir Propp ve Masalin Bigimbilimi, 7. Say1, 2002, s.115

* Vladimir Propp, (Cev. Mehmet — Sema Rifat), Masalin Bigimbilimi, Bilim, Felsefe, Sanat Yayinlari, 1985, s.31.
5 A.g.m., ss:180-181.
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isleve, yedi kahramani da yine alti kahramana indirgeyerek “eyleyensel oOrnekceyi”
olusturmustur.

Bu calismada Propp’tan esinlenerek ilk anlamli gostergebilimsel ¢dziimlemeyi yapan
Greimas’in gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi olan dizimsel yaklasimla “eyleyensel
ornekcesi” uygulanmaktadir.

Yapisalciik

Yapisalcilik, “adindan da anlasilacag: iizere, incelenecek nesnenin yapisina yonelmektir;
yiizeydeki bir takim fenomenlerin altinda, derinde yatan bazi kurallarin ya da yasalarin
olusturdugu bir sistemi, yapiy1 aramaktir.”® Tiirk dilbilimcisi ve sinema tarihgisi Nijat Oz6n’e
gore yapisalcilik; “bir biitliinli (yapiy1 ya da kimilerine gore dizgeyi) olugturan ¢esitli 6geleri
ve boliimleri birbirleriyle iligkileri bakimindan inceleyen, ¢éziimleyen ve biitiinii olusturan
birimleri ortaya ¢ikaran, sonra da bu birimlerin biitiini (yap1y1, dizgeyi) nasil olusturduklarini
arastiran yontemdir.”’ Yapisalcilikta, olgular bir biitiiniin 6geleri olarak ve bu biitiin i¢indeki
iligkileri bakimindan tek tek ele alinmaktadir. Herhangi bir sistemde birimler tek baslarina
degil, bu sistem igerisinde yer alan diger birimlerle anlam kazanirlar. Gergek, tek tek nesneler
iizerinden degil, nesneler arasindaki iliskiler yoluyla saptanir. Yiizeydeki goriintliniin altinda,
derinde yatan kurallarin ve yasalarin olugturdugu yapiyr arayan bir yontem olan yapisalct
yontem, yaptyl olusturan birimlerin tek baslarina anlam tasimadiklarii, yapi iginde
birbirleriyle olan bagintilarindan anlam kazandiklarini savunur. Yapisalct incelemede
hedeflenen amag¢ iki temel iizerinde ifade edilebilir: Ele aldig1 yazinin iskeletini ortaya
cikararak o yaziy1 betimler ya da yazinin araciligiyla (ve ona benzeyen baska caligmalara
dayanarak) edebiyatin 6zelligini, yapilarini bulmaya caligir.”

Yapisalcilik bir agiklama degil, bir agiklama yontemidir. Piaget’e gore “ Yapisalcilik bir
yontemdir bir 6greti degildir, ancak 6gretisel sonuglari ¢ok olmustur. Bir yontem oldugundan
uygulanabilirligi kisithdir ve verimliliginden dolay1 baska yontemlerle birlestirilmistir.” Bu
yontemin temel yonelimlerinin karmasik olmadigimi Saussure’den Greimas’a tiim
yapisalcilarin yapitlarinda kolayca saptanabilecegini Tahsin Yiicel su sekilde 6zetlemistir:

“Ele alinan nesnenin ‘kendi bagina ve kendi kendisi i¢in’ incelenmesi;

- Nesnenin kendi 6geleri arasindaki bagintilardan olusan bir *dizge’ olarak ele alinmasi;

- S0z konusu dizge iginde her zaman islevi géz oniinde bulundurma ve her olguyu bagh
oldugu dizgeye dayandirmanin sonucu olarak, nesnenin artsiiremlilik icinde degil,
essiiremlilik i¢inde degerlendirilmesi;

- Bunun sonucu olarak, kdken, gelisim, etkilesim, vb. tiirlinden artsiiremsel sorunlara ancak
nesnenin elden geldigince eksiksiz bir ¢oziimlemesi yapildiktan sonra ve bunlarinda dizgesel
olarak ele alinmalarini saglayacak yontemler gelistirilebildigi 6l¢iide yer verilmesi,

- Nesnenin ‘kendi basina ve kendi kendisi i¢in’ incelenmesinin sonucu olarak, ‘dogadtesel’
degil, ‘6zdekei’ bir tutum izlenmesi;

Bu yaklasimin felsefel, siyasal ya da sanatsal bir 6greti degil, tutarli bir ¢dziimleme yontemi
olmaya yonelmesi, dolayisiyla diisiingiisel yaklasimla fazla bir ilgisi bulunmamas1.”"’

Levi-Strauss yapisalciligin  bir felsefe degil, bilimsel bir yontem oldugunu siirekli
yinelemistir. Piaget’e gore de dyledir; yapisalciligin daha simdiden epeyce uzun bir tarihi
varsa, bundan ¢ikarilacak sonug, burada bir dgreti ya da bir felsefe degil, terimin igerdigi tiim
uygulayim o&zellikleri, zorunluluklar, diigiinsel diiriistliikk, birbirini izleyen kestirimlerdeki

® Berna Moran, Yazin Kuramlar1 ve Elestiri, Istanbul, Iletisim Yaynlari, 1999, s.186.

7 Nijat Ozén, Sinema, televizyon, video, bilgisayarli sinema sozliigii yapisalcilik Maddesi, istanbul, Kabalci
Yayinevi, 2000.

8 Bkz. Siiheyla Bayrav, Yapisal Dilbilim, Istanbul, Multilingual Yayinlari, 1998, s.174.

% Jean Piaget, Yapisalcilik, Istanbul, Doruk Yayinlari, 1999, 5.129.

10 Tahsin Yiicel, Yapisalcilik, istanbul, Yap1 Kredi Kiiltiir Sanat Yayinlari, 1999, s.16.

Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication 59



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

ilerlemeyle birlikte bir yontem s6z konusu oldugudur; boyle olmasa, ¢ok asilmis olurdu”
demistir. Yapinin i¢ diizeyine yonelmek, dista kalan etkenlerden incelemeyi ilk anda aritmak,
gerekirse bunlart sonradan yapinin gosterdigi yonde degerlendirmek, siirede olsun, uzamda
olsun bagimsiz biitiinle yetinmek baslica tutarliklik ve gegerlilik 6lgiitidiir."

Yapisalcilik 20. yiizyilin baslarindan Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure’iin ‘Genel
Dilbilim Dersleri’nde dilsel olgularin incelenmesi {izerine ortaya attig1 diisiincelerle olugsmaya
baglamistir. Yapisalciligin kokenini olusturan ilk kaynak olarak diisiiniilen bu kitap aslinda
yapisalcl ¢oziimlemenin ilk 6rneklerini vermis ve dilbilimde yeni bir donem baglamistir. Bu
kitap yalmzca dilbilimsel arastirmalar degil, bir¢ok bilim dali i¢in vazgecilmez bir kaynak
haline gelmistir. Saussure, dilin tarihsel boyutuyla beraber dizgesel boyutu da oldugunu éne
siirmiis ve dizge anlayisinin igerdigi ve ¢agdag dilbilimin dil olgusuna yaklasiminin temel
unsurlarini olusturacak olan ilkeleri ileri siirmiistiir.* Saussure’iin dil olgusuna yaklagiminin
temelinde dizge kavrami yatmaktadir. Bu kavram daha sonra ‘yap1’ kavramu ile degistirilmis
ve yapisalciligin temel kavrami olarak benimsenmistir. Yap1 kavramini “iki terimin ve bu iki
terim arasinda bir bagintinin varlig1” olarak tanimlayabiliriz.

Buna gore; “Bir nesne-terimin tek basina bir anlam tagimadigini, anlamim her zaman bir
bagintty1 varsaydigini, dolayisiyla anlamin zorunlu kosulunun terimler arasinda bir baginti
bulunmasi oldugunu kesinleyebiliriz.”"

Yapisalcilik daha ¢ok antropoloji ve dilbilim alanlarinda etkili olmakla birlikte, psikoloji,
psikanaliz, edebiyat elestirisi, tarih felsefesi ve gostergebilim gibi ¢ok c¢esitli alanlarda da
uygulanmigtir.  Ozellikle Roland Barthes’n yapitlarinda, “yazar” kavramini elestiri
giindemine almasiyla gelencksel edebiyat elestirisinden ayrilan bir metin ¢dziimleme anlayisi
ortaya ¢ikmistir. Yapisalciligin ilkelerini ilk kez dilin disina ¢ikaran antropolog Claude Levi-
Strauss olmustur.'* Levi-Strauss kiiltiirii bir sistem olarak ele almakta ve Ggeleri arasindaki
yapisal iligkileri géz Oniinde tutarak g¢oziimlemektedir. Ona gore, kiiltiir sistemlerindeki
evrensel kaliplar insan zihninin degismeyen yapisinin {iriiniidiir. Akrabalik iligkileri; sanat,
din, mitler, torenler ve yemek pisirme gelenekleri lizerine kapsamli ¢oziimlemelerinde bunu
saptamigtir. Levi-Strauss i¢in yap1 terimi oncelikle zihinsel yapt anlamini tagimaktadir. Bir
bagka deyisle, dilbilimin insanbilimlerinin tiim dallarina ac¢ik oldugu savindan yola g¢ikarak
yapisal antropolojiyi yapisal ilkeler {izerine temellendirmektedir. Yapisalcilik bunun disinda
A.J. Greimas gibi gostergebilimcilerin, yapisal dilbilimin ilkelerini psikanalize uygulayan
Jacques Lacan’in, hiimanizm ve tarihselcilige yonelttigi elestrilerle Marksizm i¢inde yapisalci
bir ¢izgiyi temsil eden Louis Althusser’in ve daha ¢ok yapisalcilik sonrasi Fransiz diisiincesi
icinde degerlendirilen Michael Foucault ve Jacques Derrida gibi diisiiniirlerin de c¢ikis
noktasini olusturmus‘[ur.15 Yapisalcilik ilkin Saussure’nin “Genel Dilbilim Dersleri” adli
kitabiyla dilbilimde kullanilmis olsa da, Greimas bunu gostergebilimde gelistirmistir.
Yapisalci ¢oziimlemeler sinema, reklam, tiyatro ile ilgili bir ¢ok alanda uygulanmistir.

"'Bkz. A.g.y., s.175.

12 Bkz. Aysegiil Yiiksel, Yapisalcilik ve Bir Uygulama, Istanbul, Giindogan Yayinlar1, 1995, s.20.

13 Tahsin Yiicel, A.gy.,s.105.

!4 Bkz. Alev Parsa, "Mutluluk Paradoksu Greimas’in Eyleyensel Ornekgesiyle, Izmir, Ege Universitesi iletigim
Fakiiltesi Radyo-TV Sinema Bolimii.

15 Bkz. Ana Britannica, C.33, Ana Yayincilik, 1990.
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FILMIN A.J. GREIMAS’IN ANLATI iZLENCESi VE EYLEYENSEL
ORNEKCESIYLE COZUMLENMESI

Anlat1 izlencesi

Baslangic Durumu

“Baslangic durumu, kurulu diizenin bozulmasindan once, kisileri, zaman ve uzamin
sergilendigi an”'® olarak tamimlanabilir. Film bir gece vakti Elsinore saraymim dis cepheden
gorilintlisii ile saraym Oniinde gecenin sogugunda ndbet tutan asker ve kral Hamlet’in
heykelinin birden canlanmasiyla baglar. Bu sahnede askerin tedirgin hali, bir seyden
korktugunu anlatir. Nobet degisiminde son giinlerde gordiikleri hayaleti kendi goziiyle
gormesi i¢cin Hamlet’in en yakin arkadasi Horatio’yu c¢agirmislardir. Hayaleti goren ve
konugmaya ¢abalayan Horatio kendisiyle konusmayan hayaletin oglu Hamlet’le konusacagini
diigiiniir ve bu konuyu ona agar. Tereddiitsiiz bunu kabul eden Hamlet ertesi gece Horatio ve
diger askerlerle birlikte hayaletin goriindiigii yere gider. Ayrica bu evrede diger kisiler de
kisaca tamitilmistir. Hamlet’in amcasi Claudius dlen abisinin karis1 Gertrude ile evlilik tdreni
yapmaktadir.

Resim 1-2-3. “Hamlet” Filminin incelenen Kesitleri

Déniistiiriicii Oge

“Dontistiiriicii 6ge filmde gerceklesen bir olay birdenbire baglangigtaki durumu sarsar ya da
altiist eder.”’” Bununla birlikte kurulu diizen bozulur. Filmi inceledigimizde, doniistiiriicii
6genin filmin basladig1 zamandan 6nce oldugu goriiliir. Claudius abisi kral Hamleti, filmin
baslangicindan yaklasik bir ya da iki ay once zehirleyerek 6ldiirmistiir. Ancak bu olay1 kimse
gormediginden Claudius’tan baska kimse bilmemektedir. Ta ki hayaletin Elsinore’u
ziyaretine kadar. Burada ikinci bir doniistiiriicii 6ge olarak diisiinebilecegimiz dogaiistii bir
olay gerceklesmis, kral Hamlet hayalet olarak tiim olanlari anlatmak i¢in geri donmiistiir.
Babasi ile konusan Hamlet biitiin olanlart &grenir. Hayaletin Claudius’tan 6¢ almasini
istemesi iizerine, Hamlet babasina yemin ederek bu gorevi kabul eder. Bundan sonra Hamlet
tek bir amag i¢in, babasinin 6ciinii almak icin yasayacaktir.

Resim 4-5. “Hamlet” Filminin Incelenen Kesitleri

Dinamik Olaylar Zinciri
“Bu evrede kurulu diizenin bozulmasiyla olaylar birbirini izler.””” Filmin bags1 ile sonu
arasinda gecen evre gelisim siireci olarak da adlandirilabilir. Babasinin amcasi tarafindan

2518

16 Ayse-Zeynel Kiran, Yazinsal Okuma Siiregleri, Ankara, Seckin Yaynlari, 2000, s.21.
17 Ayse-Zeynel Kiran, A.g.y., s.21.
18 Ayse-Zeynel Kiran, A.g.y., s.22.
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oldiriildiigiinii 6grenen Hamlet deli rolii oynamaya baslar. Bu nedenle, tiim dikkatleri iizerine
¢ekmis ve siiphelenen Claudius tarafindan neden bu sekilde davrandigini 6grenmeleri igin
eski arkadaslarint bile ona karsi kullanmigtir. Hamlet bu gelisim evresinde siirekli gelgit
yasamaktadir. Kendi bagina kaldig1 zamanlarda siirekli eylemsizliginden dolay1 kendine lanet
etmektedir. Aynmi sekilde diisiincelere daldigi zaman bir tiirli eyleme gecememektedir.
Babasiin verdigi gérevi yapmamak icin siirekli bahaneler bulmaktadir. Bu evrede Hamlet’in
eyleme gegmesini engelleyen kisiler olmustur ancak en biiylik engelleyici kendi aklidir. Bu
konudaki destekleyicilerinden en énemlisi hi¢cbir zaman yanindan ayrilmayan ve sadik kalan
dostu Horatio’dur. Saraya tiyatro oyuncularinin gelmesi {izerine amcasinin katil olup
olmadigindan emin olmak isteyen Hamlet bir oyun diizenler. Oyun sirasinda Claudius’un
heyecanlanip ayaga firlamasiyla babasinin katilinden emin olur. Ancak emin oldugu halde
katil amcasini dldiirebilecekken yine diisiincelere dalarak eyleme gecemez. Filmin sonunda
annesi ve Leartes oliirken yaptiklart agiklamalariyla diisiinmesine firsat kalmadan amcasini
oldiriir.

Filmde Hamlet’in bir tiirlii eyleme gecememesi, eline firsatlar gegmesine ragmen babasinin
katili yerine farkli kisileri Oldiirmesi, Olime gondermesi ve Olimiine neden olmasi
goriilmektedir. Filmin &ykiisii Hamlet ve babasinin 6ciinii almasi iizerine kuruludur. Ayrica
filmin bu evresinde gegmise doniislerle Hamlet’in Ophelia ile yasadiklari ve ¢ocuklugu ile
ilgili bilgiler de verilmektedir. Filmde birden fazla doruk noktast vardir. Bunlardan ilki
Claudius’un dua etmeye calisirken Hamlet’in sessizce yaklasarak kilicint ¢ekip oldiirmeyi
diisindiigli sahnedir. Ancak Claudius’u degil diisiinmeden Polonius’u oOldiiren Hamlet
siirgline gonderilir.

: B! 8
Resim 6-7-8-9. “Hamlet” Filminden Incelenen Kesitler

Dengeleyici Diizenleyici Oge

“Bu evrede olaylar =zincirini ¢oziime kavusturan ve durumu dengeleyen bir olay
gerg;eklesir.”19 Hamlet kraligenin odasinda Polonius’u 6ldiirdiikten sonra babasinin hayaletini
tekrar goriir. Hayalet, Hamlet’in korlesen hincini ve uyusuk davranip vaktini, kafasimni koti
kullanmasini uyarmaya gelir. Aslinda Hamlet sugunun farkindadir. Hayalet geldiginde onun
konugmasindan 6nce dcilinti alamadigini, uyusuk davrandigini sdyler. Hayaletin tekrar gelisi
Hamlet i¢in bir nevi tazelenmedir. Bir tiirlii eyleme gegemeyen Hamlet katil amcasinin
buyrugu ile Ingiltere’ye arkadaslarmin gdzetiminde siirgiine gonderilmesine higbir tepki
gostermeden kabul eder. Burada Hamlet ilging bir sekilde sarayda kalip babasinin intikamini
alacag1 yerde uzaklara gonderilmeyi kabul etmistir. Belki de tiim bu olanlardan bir siireligine
de olsa uzaklasmak, kafasin1 toplamak istemistir. Ancak yolda Ingiltere’ye &liime
gonderildigini anlaymca arkadaglarmi 6liime gondermis, kendisi Danimarka’ya geri

19 Ayse-Zeynel Kiran, A.g.y., s.22.
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donmistiir. Danimarka’ya doner donmez sevdigi kizin Ophelia’nin 6liim haberini alir. Tim
olanlardan suglanan Hamlet filmin son sahnesinde Claudius tarafindan doldurusa getirilen
Ophelia’nin abisi Leartes’le diielloya benzer bir karsilagma yapar. Karsilasma sirasinda annesi
zehirlenir, rakibi Leartes hem zehirli mecle yaralanir hem de balkondan diiser ve dliirler. Son
nefeslerinde her seyi aciklarlar. Bunun iizerine diisiinmeye firsat kalmadan Hamlet kagmaya
calisan Claudius’u yakalar ve oldiiriir. Ancak kendisi de zehirli mecle yaralandigindan orada
cok gecmeden oOliir. Gelismede yasanan tiim krizler burada ¢oziiliir. Hamlet i¢inde yasadigi
catismay1 burada noktalar.

Bitis Durumu

“Bu evrede, ya baslangic durumuna doniilir ya da yeni bir durumun baslangict ortaya
¢ikar.”® Hamlet filmi diger filmlerden farkli olarak sonuglanmistir. Filmde verilen gorev,
kahramanda dahil olmak iizere sekiz kisinin 6limi ile sonuglanir; yanlighkla o6ldiiriilen
Polonius, babasinin acisina dayanamayip kendini intihar eden Ophelia, Claudius’un emriyle
eski arkadaslarina kazik atan Rosencrantz ile Guildenstern, filmin sonlarna dogru ogluna
anne sevecenligiyle yaklasan ancak yeni esinin oglunu 6ldiirmek i¢in hazirladig1 zehirli sarabi
icen Gertrude, yine kralin doldurusuna gelen Hamlet’i 6ldiirmeye ¢alisan ancak kendi kazdigi
kuyuya kendi de diisen Leartes, kardesini 6ldiiren ve diger biitiin kisilerin 6liimiine sebep olan
Claudius ve son olarak bir tiirlii aklina hiikkmedemeyen siirekli bahaneler bulup kendisine
verilen gorevi erteleyen, bir tiirlii eyleme gecemeyen ve bu yilizden diger kisilerin dolayli da
olsa oliimiine neden olan Hamlet. Son evrede yeni bir durumun baglangict ortaya gikar.
Verilen gorev yerine getirilmis ve tim krizler ¢dziimlenmistir. Kral ve prens olmiis iilke
kralsiz kalmigtir, ordusuyla Danimarka’dan gecen Fortinbras, Hamlet’in de istegiyle kral
olmustur. Danimarka’da yeni bir donem baglamaktadir.

Resim 13. “Hamlet” Filminden Bir Kesit

2 Ayse-Zeynel Kiran, A.g.y., s.22.
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Eyleyensel Ornekge

iletisim Ekseni

intikam ——— Hamlet

Hayalet ———

Gonderici Nesne Alict
T

1 Isteyim Ekseni
1
Horatio, Marcellus —-—— Hamlet <«—<«—<«— Hamlet
Yardimct Ozne Engelleyici
Giic Ekseni

Tablo 1. “Hamlet” Filminin Eyleyensel Ornekgesi

Ozne — Nesne Karsithg

Filmin 6znesi prens Hamlet’tir. Hamlet babasmin 6liimiiniin ardindan annesinin iki ay gibi
kisa bir zaman sonra amcasi ile evlenmesi iizerine derin bir iiziintiiye kapilarak hayata kiiser.
Bunun iizerine Hamlet 6lmek ve Oliimiiyle her seyin bitmesini, karanlik bir boslukta yok
olmayi ister. Clinkii Hamlet i¢in diinyadaki tim katiiliikleri yok etmenin tek yolu kendimizi
ortadan kaldirmak, yani kendi canimiza kiymaktir. Tiim bu duygu ve diigsiinceler i¢indeyken
Hamlet babasinin 6ldiiriildiigiinii 6grenir. Bunun {izerine Hamlet babasinin dciinii almak ister.
Burada nesne Hamlet’in babasmin ociinii almasidir. Ozne ile nesne arasindaki etkilesim
isteyim ekseninde yer almaktadir.

Gonderici — Alic1 Karsithg

Filmde gonderici Kral Hamlet’in hayaletidir. Araf’tan gelen hayalet geceleri karanlikta
gezmeleri salik verildiginden oglu Hamlet’e kardesi Claudius tarafindan nasil 6ldiiriildigiinii
anlatir. Sonrasinda da Ociinii almasini ister. Babasinin 6liimiiniin ve amcasmin annesi
Gertrude ile evlenmesinden duydugu iiziinti, tiksinti ve nefretten dolay:r Hamlet bu istegi hi¢
disinmeden kabul eder. Burada Hamlet aymi zamanda gonderilen yerine
konumlandirilmaktadir. Hamlet babasinin 6ciinii bircok ertelemesine ve harekete gecemeyip
atalette kalmasma ragmen almayi bilmistir. Filmin iletisim ekseninde de gonderici olarak
Hayalet ile alic1 olarak Hamlet yer almaktadir.

Yardimer — Engelleyici Karsithg:

Filmde Hamlet’in babasimin Ociinii almasi i¢in ona yardim eden basta eski arkadasi
Horatio’dur. Hayaleti gordiikleri andan beri siirekli Hamlet’i dinleyip onun emirlerine uymus,
hi¢ yanindan ayrilmayarak ve siirekli mantikli konusmalartyla Hamlet’e yol gdstermistir.
Hamlet’in Ociinii almasini engelleyen kisi yine kendisidir. Eline ge¢irdigi bir¢ok firsati
degerlendiremeyen Hamlet kendisine verilen gorevi siirekli ertelemis ve bir tiirlii eyleme
gecememigstir. Bununla birlikte engelleyici roliinii Claudius’ta listlenmektedir.Yardimci, 6zne
ve engelleyici de gii¢ ekseninde yer almaktadir. Bu anlatilanlara gore eyleyenleri islevlerine
gore tablolagtiracak olursak;

EYLEYENLER OYUNCULAR EYLEYENSEL ISLEVLER
Gonderici Hayalet Eylemi belirleyen kisi

Nesne Og¢ Alma Eylemin konusu

Alici Hamlet Eylemin kendisi i¢in gergeklestigi kisi
Ozne Hamlet Eylemi yapan kisi

Engelleyiciler Hamlet, Claudius Eylemi engelleyen kisiler
Yardimcilar Horatio Eyleme yardim eden kigiler

Tablo 2. “Hamlet” Filminin Kisi Coziimlemesi
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SONUC

Yedinci sanat olarak kabul edilen sinema sanatinin olanaklart kullanilarak her sey sinemasal
bir iirline dontstiiriilebilmektedir. Bir tiyatro oyunu, bir roman ya da bir portre, bir heykel gibi
sinemasal olmayan metin ya da gorsel {iriin olsalar, ve hatta “sinemaya uygun olmayan”
olarak yansitilsalar bile “sinema diline” doniistiiriiliip, bu doniistiiriilen sanattan sadece genel
bir tema almip sinemanin kendi gergekligine yerlestirilerek “sinemaya ozgii bir yapit”
yaratilabilir.

Bu calismada, William Shakespeare’in 6liimsiiz yapiti “Hamlet” ve bu yapitin sinemaya
uyarlanmasi arasindaki temel farkliliklar1 incelemek amacryla, iki metindeki gosterenlerden
yola c¢ikarak, anlam aktarimmin ne tiir gostergelerden yararlanilarak gerceklestirildigi
iizerinde durduk.

Yapisalci bir ¢oziimleme ile anlatisal agidan her iki metne yogunlasilan ¢alismada, daha sonra
Fransiz gostergebilimci ve Fransiz Gostergebilim Okulu’nun kurucularindan Julien Algirdas
Greimas’in eyleyensel drnekgesi ve anlati izlencesi dogrultusunda metinlerin ¢dziimlemesi
yapilmaya caligilmistir.
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