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OZET

Markalar i¢in pazarlama iletisim planlarinda reklamlar 6nemli bir yere sahiptir. Siirekli
artan rekabet ortami ile markalar daha kalic1, dikkat ¢ekici ve diger reklamlardan ayrilan
reklamlar yaparak hedef kitlesinin ya da potansiyel tiiketicisinin ilgisini ¢ekmeye
calisiyor. Genellikle kadin figiirii kullanilan reklamlarda, Biscolata Veni reklamlariyla
erkek imgesinin bir obje olarak kullanildigim1 goriiyoruz. Bu da Biscolata’nin diger

rakiplerinden ayrilmasini sagliyor.

Bu makalede; reklam filminde fiziksel ¢ekiciligi olan erkek imgesine dykiisel bir dille
yaklagilan, 2016 yilindaki Biscolata’nin Veni serisi i¢in olan reklami “Bir Biscolata

Masal1” adl1 reklami, gostergebilimsel yontem ile analiz edecegiz.

Anahtar Kelimeler: Gostergebilim, reklam, imge, erkek imgesi, Biscolata, Biscolata erkegi, Veni,
reklamlarda erkek imgesi

ABSTRACT

The ads have an important place in the marketing communications plan for brands.
With growing competition, brands are more permanent, conspicuous, and allocated
from other ads or by advertising trying to attract the attention of the target audience of
potential consumers. In the ads, we usually see the female figure, but in Biscolata ads
we see the male figure in the ads. So, this makes it stand out from Biscolata’s
competitors. In this article, a physical attractive man is in the lead. In 2016, the ad for
the series of Biscolata Veni-Bir Biscolata Masal1 has a narrative language. We are going

to analyze the ad with content analysis and semiotic method.

Key Words: Semiotics, advertising, image, man image, Biscolata, biscolata man, Veni, the image of
men in advertising



GIRIS

Reklamlar artik hayatimizin biiyiik ve ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Birgok
markanin ortaya ¢ikmastyla irlinlerini tanitmak markalar i¢in olmazsa olmaz olmustur.
Gittigimiz her yerde gordiigimiiz her seyde reklamlar1 gériiyoruz. Artik artan rekabet
ortaminda ise markalar televizyon ile birlikte dijital reklamlara da 6nem veriyor. Benzer
ihtiyaclar gidermek i¢in kullanilan mal ve hizmetleri liretenlerin isletmelerin sayisinin
stirekli artmasi, diger yandan da teknolojinin hizli gelisimi sonucu her giin yeni
triinlerin pazara ¢ikmasi, isletmeleri reklam yapmaya zorlamaktadir. Genelde amag,
iiretilen mal ve hizmetlerin genis kitlelere ulagsmasini saglamaktir. Teknolojinin hizl
gelisimi her gecen giin pazara yeni ve farkli {irlinlerin sunulmasmi dogurmaktadir.
Bunlarin yani sira teknik farkliliklar gostermeyen iiriinleri lireten isletme sayisinin da
¢ogalmis olmasi, reklamin giderek biitiin isletmelerce kullanilan bir arag olmasina yol
acmistir. Bu nedenle reklam faaliyetine 6nem veren isletmeler pazarda énemli avantaj
saglamaktadirlar. Bdyle bir rekabet ortaminda reklam vermeyen firmalar ise

dezavantajli konuma diismektedirler ( Apak H. ve Kasap F. , 2014 ).

Bu calismanin temelinde, 2016 yilinda yayinlanan Biscolata Veni reklaminda, arastirma
yontemi olarak gostergebilimsel yontemin kullanildigi, reklamda erkek imgesinin

kullanimi incelenmistir.

I.Boliim : Reklam , Reklamlarda Kadin ve Erkek Imgesi

En klasik tanimlarindan birine gore reklam; ‘bir iirlin ya da hizmetin, bedeli kimin
tarafindan 6dendigi belli olacak sekilde, genis halk kitlelerine kitle iletisim araglarindan
yer ve zaman satin alarak tanitilmasi ¢abalariin biitiiniinii icerir’ ( Elden, M. , 2005 ).
Reklam; bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda, genel yayin araglarinda,
tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin
reklam tanimi ise sOyledir: “Bir malin, bir hizmetin veya fikrin bedeli verilerek ve
bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlagilacak bicimde yapilan ve yiiz yiize satis disinda
kalan tanitim faaliyetleridir” ( Topsiimer ve Elden, 1997 ). lyi bir reklam; ilgi ¢ekici,
tilkketiciye {irlinii 1yi tanitan, kis, 6z, 1y1 anlagilan, tiiketiciyi dogrudan etkileyen, yaratici,
orijinal ve tepki verdiren reklamlar olmalidir. Iyi bir reklam; i¢inde bulunduklar:
toplumlarin stereotiplerini, rol modellerini, kiiltiirel alt yapt ve tiim elementlerini
icermektedir ( Parlak, 2013 ). Reklamin baglica temel oOzelliklerinin su sekilde
siralanabilir ( Apak, 2014 ):



* Reklam bir kitle iletisim biitlintidiir.

* Reklam isletmelerden hedef kitleye dogru akan enformasyonlardir.
» Reklami yapan kisi kurulusun kimligi bellidir.

* Reklam duygulara hitap eder.

* Reklam belirli bir licret karsiliginda yapilir.

* Reklam kiiltiirel {iretim alanidir.

* Reklam hedef kitlenin tiiketimde siirekliligini saglar.

* Reklam talep yaratmaktir.

* Reklam hedef kitleye kitle iletisim araglariyla ulasir.

* Reklam isitsel ve goriintiiseldir.

Diinya’da reklamin gelisimi, aslinda eski Roma’ya kadar uzaniyor. So6zlii spotlarla
Roma’da baglayan reklamcilik tarihinde; reklamcilik alanindaki ilk 6nemli adimlarin
Avrupa kitasinda atildigi, reklamcilik sektoriinde, 16. yiizyildan itibaren Amerika
kitasinda ¢ok onemli gelismeler yasandigi, Japonya'nin ise, ikinci diinya savasindan
sonra diinya ticaretine ve reklam diinyasina etkin olarak katildig1 goriilmektedir ( Apak,
2014 ). Bugiinkii reklamciliga da ulasmamizi saglayan ilk adimda Johannes
Gutenberg’in 1450 yilinda icat ettigi matbaay1 gosterebiliriz. Matbaanin icadindan 30
yil sonra Ingiltere’de William Caxton adli matbaacinin bastigi kitaplar1 pazarlama
sorunlariyla karsilasmasi sonucu, bu kitaplar1 tanitan ilanlar basmasi ve bunlar1 ayin
giinlerinde kiliselerde dagitmasi1 sonucu reklamcilik tarihinin ilk basili reklam 6rnegi
meydana ¢ikmistir. 1940-1950’lerde reklamcilik gelismeye baslamis, 1940’11 yillarda,
televizyon ile birlikte hem gorsel hem de isitsel bir ara¢ reklam diinyasina hizmet

vermeye baslamistir ( Apak, 2014 ).

Tirkiye’de ise reklam, 19.yiizyillin ortalarina dogru gelismeye baslamistir. Ticari
anlamda ilk tanitimlar 1864 yilinda Terciiman-1 Ahval Gazetesinde yayimlanmistir. Bu
yillarda gazete ve dergilerinde sayilar1 artmaya baslamistir. 1909 ’yilinda simdiki
ajanslarin temeli olan Ilan sirketi kurulmustur. {1k radyo tanitimi ise 1950 yilinin ikinci

yarisinda yaymlanmistir. 11k televizyon tanitim fikirleri ise 1970 yilinda ortaya ¢ikmaya
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baslamustir ( Safak ). Ilk dénemlerde, tellallar ve ¢igirtkanlarm yaptigi sesli spotlarla
hayatimiza giren reklamlar, 1840 yilinda ilk yar1 6zel gazete olan Ceride-i Havadis igin
yapilan, triinlin Avrupa’ dan getirilip Galata’ da satilan Fransa isi duvar kagitlar
oldugu ilk reklam oOrnegi ile Tiirkiye’de reklamciligin adimlart atilmis oldu. 1908
Mesrutiyet Devri ile Tiirk reklamciligi degismeye baglamistir. Bu doneme kadar olan
reklamlarda, daha ¢ok Bati’dan gelen iiriinlerle ilgili reklamlar goriilmiistiir. 1909°da
[lancilik Kollektif Sirketi’nin kurulmasiyla reklamlarin bazilarinda vatan mali ifadesiyle
tikketicinin dikkatini ¢ekmeye baglamistir. 1950’lili yillardan sonra ise reklam
ajanslarinin sayist gitgide artmakta, reklamcilikta da bilissel bir bakis hakim olmaya
baslamistir. Bu doneme kadar {iriinlerin ¢ogu devlet himayesi altinda oldugu i¢in reklam
yapilmaya pek ihtiya¢ duyulmuyordu. Ciinkii pazara tek tip iriin siiriilmekte idi ve
siiriilen trlinler arasinda rekabet yoktu. Ancak ortaya c¢ikan 6zel sektorlerle birlikte
tiketim kiltiirii yavas yavas bugiinkli halini almaya baslamistir. 1960’11 yillarda ise
artik radyo reklamlar1 baglamis, reklam ajanslarinin hizla gelistigi ve reklam sektoriiniin
revagla oldugu donemlere girilmistir. 1972de televizyon reklamlar1 sayesinde daha
genis hedef kitlelere ulagmaya baslanmistir. 1990’1 yillarda 6zel televizyon sirketleri
kurulmaya baslanmistir. Bu kanallarin ¢ikmasiyla toplum, tiiketime iyice 6zenmeye
baslamistir. Tirkiye pazarina giris yapan uluslararasi sermaye, iretim hatlarin1 ve

yabanci ajanslar1 da getirmis oldu.

Gilintimiizde teknolojinin gelismesi ile birlikte internet kullanimi artmistir ve Tiirkiye de
yaygin olarak internetin kullanildigi tlkelerden biridir. Tiirkiye’de goriilen yaygin
internet kullanimi internet reklamciliginin biiylimesine, isletme ve isletmelerin internet
reklamciligina biitge ayirmalarina neden olmustur denilebilir. Internet ile farkli yerlerde
bulunan bir¢cok kisiye hizli bir sekilde ulagsmak miimkiindiir. Bu nedenle, gelisen
teknolojiye bagli olarak en internetin yaygin sekilde kullanilan bir kitle iletisim araci
oldugu ve reklam sektoriinde kullanilmasinin da bir¢ok yararinin oldugu sdylenebilir. (

Apak, 2014 ).

Sonug olarak Tiirkiye’de reklamcilik, 1980 sonrasi Tiirk ekonomisinin disa agilimiyla
bir ivme kazanmistir. Bununla birlikte hem c¢okuluslu sirketler Tiirkiye pazarina girmis

oldu hem de reklam ajanslar1 uluslararasi ajanslarla birlesmis oldu.

Reklam; kiiltiirel simgeleri alip, iriinle iliskilendirerek, tekrar izleyiciye sunarken,
izleyicinin zihni imgelerin kusatmasi altinda kalmaktadir. Boylece ¢ogu caligmada
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vurgulandig1 {izere aslinda bizler bir iiriine yonelirken sadece somut bir {iiriiniin
kullanimindan ziyade o iiriiniin simgesel olarak sundugu tatminlere yonelmis oluruz (
Donmez ). Tanitilan iirlin ne olursa olsun reklamlarda taktik olarak kadin ve erkek
imgelerini ¢okca goriiyoruz. Eski zamanlarda daha cok kadin imgesinin gorildigi
reklamlarda, hizla degisen reklam ve {iriin diinyasinda tiiketici davraniglarinin disina
¢tkma  zorunlulugu  dogmustur.  Ozellikle, 1980’lerden  itibaren  reklam
cOziimlemelerinde gostergebilimsel yontemlerle metinlerin ¢okanlamliligina iligskin
yapilmis ¢alismalarda mutlu ev kadim1 oykiisiiyle kadinin yasam alani olarak ev ile
iliskilendirdigi ortaya konmustur. Ayrica reklamlarda annelik bir kadin figilirii olarak
vurgulanirken, belirli standarda dayali bir giizellik anlayis1 ile kadin bedeni gosteriminin
hakimiyet kurdugu vurgulanmistir. Reklamda sunulan ideal kadin aslinda ulasilamaz
gercek dis1 bir kadmlik imgesi yaratmaktadir. Iletisim araclariyla yaratilan bu ideal
kadin Ulasilacagi anda bi¢im degistirerek yeni kaygilar yaratma yoluyla mallar
pazarlama islevini yerine getirmektedir. Toplumdaki erkek miilkiyetinin, hakimiyetinin
ortilk bir ifadesi olarak, reklamlarda kadin bedeninin bir cinsel arzu nesnesi olarak
sunumunun yayginhigina dikkati ¢ceken feminist bakig, tam tersi bir durumla, yani
erkegin cinsel obje olarak sunuldugu bir reklamla kars1 karsiya geldiginde nasil bir
argiiman sunmaktadir? Rowbothram (1998) bu durum karsisinda, toplumsal
degisikliklerin farkinda olan uyanik iletisim aygitlarina dikkat ¢ekmistir. Ornegin kadin
Ozgiirlik hareketinin varligi bu yonde yapilmis rekladmlara yol agsa da, Rowbothram’a
gore Ozgiirlik imgeleri yine de erkek belirlenimlidir. Her ne kadar reklamcilar erkek
kadin arasindaki cinsel rolleri kesin belirlenmis roller olarak sunma hakkin
kendilerinde gorseler de, garip bi¢cimde kadinlarin bilincindeki degisikliklere de yanit
vermek zorundadirlar. Yani, kadinlarin toplumsal konumlarini degistirmeye basladigin
goren reklamci, bazen erkek kadin rollerini ters yiliz ederek erkegi birer meta gibi
sunarak, bu kadinlara sahte bir 6zgiirlik duygusu vermekten c¢ekinmeyecektir. Bu
varsayimlar dikkate alindiginda, “artik kadinlarin s6zciigiin yalin anlamiyla erkeklerin
mali olmadig1” sdylemiyle bazi reklamlarda farkli bir yiizle beliren cinsiyete iligkin
ideoloji, farkli boyutlarda incelenmeye ihtiya¢ duymaktadir. ( Dénmez ). Bu nedenle
uzun bir siire boyunca ¢okga kullanilan kadin imgesinin yaninda, degisen kiiltiirler ve
toplumla birlikte erkek imgesi de ortaya c¢ikmis ve reklamlarda kullanilmaya

baslanmistir.



Tiirk Dil Kurumu, imgeyi; “zihinde tasarlanan ve gerceklesmesi 6zlenen sey, diis, hayal,
hiilya; genel goriinii, izlenim, imaj; ruh bilimi: duyu organlarinin distan algiladig: bir
nesnenin bilince benzeyen benzeri hayal, imaj; ruh bilim: duyularla algilanan bir uyaran
s0z konusu olmaksizin bilingte beliren nesne ve olaylar, hayal imaj” seklinde
tanimlamaktadir ( Tiirk Dil Kurumu,

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.59fb37

6b5f70a4.82969763 ). Ister fotograf ister video goriintiisii olsun, goriintii birgok

gerceklik icermektedir. Imge, gorsel bir belirtkendir, baska bir nesneyi érnekseyerek ya
da orneksemeyerek gorsel bir bigimde yansitir ve ¢ok sayida Ozellik tasimaktadir (

Dumanl, 2011).

Berger’e gore ise bir imge, yeniden yaratilmis ya da yeniden iiretilmis bir goriiniimdiir.
Her imgede bir gorme bi¢imi yatmaktadir ( Dumanli, 2011 ). Bu durum fotograflar ve
reklam ilanlarn i¢inde gecerlidir, ¢linkii fotograflar sanildigi gibi mekanik kayitlar
degildir. Fotograf¢inin gdrme bigimi konuyu segis siirecine yansir. Ornegin bir parfiim
reklaminda yer alan bir kadin imgesi, kullanilan teknik ve estetik imkanlarla reklama
bakanda ger¢eklik izlenimi yaratilacak bigimde konumlandirilmaktadir. Boylece
reklamin hedef kitlesi erkek, {iriiniin satin almasi ve kullanmasi halinde reklamdaki

kadin etkileyerek sahip olabilecegini diisiinebilmektedir ( Dumanli, 2011 ).

Cesitli sanat dallar gibi reklam diinyas:1 da kendi diizenini ve degerlerini olusturmustur.
Bu nedenle reklam diinyasina giren her sey degisime ugramaktadir. Yildizlar, nesneler,
hayvanlar, hepsi simgesel temsili (bos) varliklara ve olgulara dontigmektedirler.
Insanoglu 21. yiizyili basinda reklam imgeleriyle hayatinin birgok g¢evresinde karsi
karsiya gelmektedir. Yolda yiiriirken ya da arabayla giderken ya da aligveris esnasinda
reklam imgeleriyle karsilasmak miimkiindiir. Ciinkii reklamcilar her alani bir reklam
mecrasi olarak kullanmaktadir. Ornegin; bilboradlar, clp (raket seklinde 151kl panolar),
doner kuleler, totem’ler ve daha bir siirli reklam materyali insanlar1 her kdse basinda

giillimseyerek beklemektedir ( Korkmaz, 2014 ).

Gilinlimiizde imgeler, temsil ettikleri gerceklerinden daha fazla ilgi c¢ekmektedir.
Imgeler; otomobilleri, saraplari, evleri, yatlari, dondurmalari, hatta siyasetcileri bile
satabilecek giice sahiptir. Bu nedenle de cagdas reklamcilik anlayist bir {iriin veya
hizmeti satmaya calisirken genellikle kiiltiire ve onun degerlerine bagvurmakta, en ¢ok

da geleneksel imgelerden yaralanmaktadir. Bu yontem ulusal ve uluslararas: faaliyet
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gosteren tiim firmalar tarafindan kullanilmaktadir. Cilinkii insanlar geleneksel 6gelerin

kullanildig iiriinlere daha ¢cok sempati duymaktadir ( Korkmaz, 2014 ).

Reklamlar, yarattigi kadin ve erkek imgeler diinyasi ile gercek diinyay:r birlestirerek
iletmek istedikleri mesajlar1 aktarmaktadirlar. Reklama bakanlardan, reklamlarda
kendilerine sunulan imgeler gibi olmalar1 veya davranmalar1 istenmektedir. Ornegin;
kadinlar, giizel, ¢ekici bakimli olarak reklamlarda yer alirlar; 1s1ltili, giizel diinyalar
sunularak tiriiniin satin alinmasinin kisinin yasantisini degisecegi ve iiriinleri kullanarak
yeni yasam tarzlarina sahip olacaklari iletilmektedir. Kendini reklamdaki kadin gibi ya
da sunulan yasamin i¢inde gérmek isteyen kisiler {iriinleri satin alarak kendilerinin ya
da yasamlarinin degisecegini ummaktadirlar. Ciinkii s6z konusu reklamlarda hedef
kitleye sinif atlayacagi, yeni bir yasam tarzina sahip olacagi, ¢evresi tarafindan fark

edilecegi gibi vaadler sunulmaktadir.

Reklamlarda kullanilan imgeler reklamcilara acik¢a sdyleyemeyecekleri pek ¢ok seyi
gorsel gostergeler araciligi ile sdyleme firsatini da sunmaktadirlar. Reklam iletisi
¢Ozlimlemesi bir iletisim siirecinin ¢6ziimlenmesidir. Bu siirecte ileti bir anlam
aktarmay!r amaglar. ileti olusturulurken anlam aktariminda gorsel ve dilsel dgeler
birbirini tamamlamaktadir. Ornegin reklami yapilan bir iiriin cinsellikle ilgisi olmasa
bile reklamda cinselligi ¢agristiracak bigimde konumlandirilan kadin imgesi ile iiriine
veya markaya cinsellik ve erotik degerler katilarak hedef kitleye iletiler aktarilmaktadir

( Dumanli, 2011).

Yasadigimiz ¢agda, erkek ve kadinlarin kullanacagi yeni iriinlerin glinden giine
cogalmasi ve bunun yaninda moda gibi faktorler erkeklerin de tiiketime fazlasiyla
katilmasina neden olmustur. 1950’11 yillarda erkeklere hitap eden fiiriin listesinde
otomobiller, alkol, sigara markalar1 ve hayat sigortalar1 yer alirken daha sonraki yillarda
bu liste uzamaya baglamistir. Kozmetikten i¢ giyime, ayakkabidan aksesuara, sagliktan
sa¢ bakim iirlinlerine kadar erkekler yani pazara daha da ¢ok giren tiiketici durumuna
gelmistir. Cagimizda bakimli erkeklerin diger bir tabirle metro seksiiel erkeklerin sayisi
cogaldikca, erkeklerin bireysel tiiketim ihtiyaclar1 da artmakta ve cesitlenmektedir.
Kadinlarin reklamlarda cinsel obje olarak kullanilmasina ragmen ayni yayginlik
erkeklerde goriilmemektir. Erkekler ¢iplak goriilmemekte ya da kadinlarda oldugu gibi
belirli yerleri fetis nesneler olarak gosterilmemektedir. Erkek objeler tek baslarina daha

cok hareketleriyle 6n plana c¢ikartilirken, yari ¢iplak olarak kadin objelerle beraber
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gosterilmektedir. Ornegin; erkek kozmetik iiriinlerinin tanitildig: ve erkek objelerinin
kullanildig1 reklamlarda genellikle iiriinler kadin tavlama aract gibi tanitilmaktadir.
Ornegin; kullanilan erkek parfiimlerinin, kadmlari cezbederek kolayca arkadas
olunacagimmi vurgulayan temalar1 igeren bircok reklam kitle iletisim araglarinda
tiiketicilerin dikkatine sunulmaktadir ( Korkmaz, 2014 ). Biscolata reklamlar1 ile
degisen bu durum, reklamlarda gii¢lii ve savase¢1 olarak goriilen erkek, kusursuz viicut
hatlartyla arzu nesnesi olarak da sunuldugunda "miikemmel" olan seklinde tiiketiciye

servis edilmektedir.

Gilinlimiizde, artik iiriiniin faydasi ile birlikte {irliniin sundugu duygusallik yani verdigi
hazlar da 6n plana ¢ikiyor. Bu nedenle de rekabetin fazla oldugu reklamlar sektdriinde,
reklamlarin tliketiciyi etkilemesi i¢in; {inlii kisi kullanimi, eglence ve mizah gibi

degiskenler kullaniliyor.

Bu degiskenliklerden birisi de iiriinler i¢in reklamlarda; erkek imgesinin ortaya
konmasidir. Erkek imgesinin kullanilmasinin birinci nedeni; reklamin hedef kitlesinin
kadinlar olmasidir. Ikinci etken ise reklami izleyen potansiyel tiiketiciyi etkilemek ve

ikna etmektir.

Reklam iletilerinde ¢ekici modellerin kullandiklar1 ya da yapim asamasinda yer aldiklari
markay1 satin almak i¢in, iletiyi algilayan bireyler kendilerine; gizli, iistii kapali bir satin
alma nedeni olustururlar ve reklamdaki oyuncular gibi olmak ya da onlar gibi biri ile

olmak isterler ( Dumanli, 2011 ).

Reklamlar, tanmitimin1 yaptiklar: iiriinden; onun kullanimiyla elde edilecek faydalardan
cok hedef Kkitlesine basari, cazibe, prestij ve seksapel gibi farkli kazanimlar1 elde
edeceklerini vaat eder. Reklamlar, vaat ettigi kazanimlar1 yerine getirmeye calisirken,
aslinda hi¢ olmayan yepyeni karakterler veya tamamen yeni hi¢ karsilagilmadik
senaryolar ¢ikarmazlar. Insanlarin iginde dogduklari toplumsal ve kiiltiirel yapinin
isledigi deger yargilari, kaliplasmis davranig bigimlerini farkli karakterler ve farkli

senaryolarla sunarlar ( Dumanli, 2011 ).

Reklamlarda 1975 sonrasinda, o6zellikle 1976 yili, miikemmel erkek metaforunun ilk
olarak goriilmeye baslandig1 yil olarak sayilabilir. Bu yillarda erkek tiiketiciler i¢in
yapilan erkek i¢ camasirt reklamlar1 g¢ekilmeye baslanmistir. Beyzbolcu Jockey i¢

camagirlariyla reklamda yer almistir. Jockey yetkililerinin Jim Palmer'1 kullanma nedeni
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olarak; erkek i¢ camasirinin %70'ini kadinlarin almasi ve ayn1 zamanda Palmer'1 ¢ekici
ve seksi bulmalart olmustur. 1983 yilinda Jockey'in agtig1 yolda ilerleyen i¢c camasir

markalarinin reklamlarinda da ayni kadin ve erkek figiirleri kullanilmistir ( Parlak, 2013

).

Hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek tiriine karsi ¢ekiciligi, etkilesimi ve talebi arttirmak i¢in
markalar, reklamlarda cinsiyet ve cinsellik unsurlarmma yer vermektedir. Giin iginde
tilkketicilere; dergi, televizyon, billboard, otobiis i¢i, tren, metro, ve radyo araciligi ile
reklam bombardimani yapiliyor. Bu reklamlarda sunulan cinsiyet ideolojisi, bizim her

cins i¢in uygun olan davranig bicimleri ile ilgili goriislerimizi etkileyebilmektedir.

Tiirkiye’de de ¢ogunlukla kadin imgesini gérmeye alisik oldugumuz reklamlarda, 2011
yilinda hayatimiza giren ve reklam sektorii olarak kadin imgesini yikan bir Biscolata
reklam1 karsimiza ¢ikmistir. Bu reklamlarda her zaman kullanilan kadin imgesi degil,
“bastan ¢ikaric1” erkek imgesi One cikartilmigtir. Reklam filmlerinde tiiketiciler eger
tiriini kullanirsa hayatlarinda pozitif bir etkinin olacagi vurgulaniyor. Reklamlarda rol
modeller kullanilarak tiiketicilerin {riinleri tercih etmeleri saglaniyor. Erkek {riinlerinin
disinda Biscolata reklam filminde erkek imgesinin kullanilmas: aslinda degisen
toplumsal ¢evreyi de ortaya koyuyor. Erkek imgesini, reklamda, ideolojik ¢oziimlemeye
gore metalastirma yapiliyor. Genellikle reklamlarda gordiigiimiiz kadin imgesi yerine

markay1 digerlerinden 6ne ¢ikarmak i¢in erkek imgesi kullaniliyor.

I1. Boliim: Arastirma

2.1.Aragtirma Y Ontemi

Bu makalede, arasgtirma yontemi olarak gostergebilim yontem kullanilacaktir.
Gostergebilim; dilsel ya da dilsel olmayan, iletisim eregiyle kullanilan her tiirli
gosterge dizgelerini, bu dizgelerin yapilarini, isleyislerini, iletisimsel islevlerini
inceleyen bilimdir. Gostergebilim en genel anlamiyla beraber isaret bilimi olmasinin
yani sira gostergeleri ele alip inceleyen bir bilim dali olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Gostergebilimin temelini atan Ferdinand de Saussure ise gostergebilimi, gostergelerin
toplumsal yasami igerisindeki durumunu ele alip inceleyen bir bilim dali olarak

tanimlamistir ( Aslan, Demirel, 2017 ).
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Gasterge

isitim imgesi

Sekil.1: Saussure’nin Gosterge Semasi

Gosterge, kendi disinda bir seyi temsil eden ve dolayisiyla temsil ettigi seyin gercekte
de yerini alabilecek her gesit olgu seklinde tanimlanabilir. Gostergebilim konu olarak,
yasamsal faaliyetler siireci icerisinde ortaya ¢ikan, dogal dil de dahil her tiirlii iletisim
etkinliklerinde yer alan gosterge dizgelerini ele alir. Gosterge, insanlarin bir topluluk
yasami i¢inde birbirleriyle anlasmak amaciyla yarattiklar1 ve kullandiklar1 dogal tiim
iletisim yollaridir. Gostergebilim; hem insanla insan, hem de insanla doga arasindaki
etkilesimi aciklamaya calisir; bu nedenle de bilim- kuramsal, yontem bilimsel ve
betimsel acilardan tiimii kapsayici, tutarli ve yalin bir kuram olusturmaya yonelir. Bir
dilbilimci olan Saussure, gergekte yapmis oldugu calismalarinin biiyiik bir kisminda
simgelerle ilgilenmis ve nitekim ona gore tiim sozciikler birer simge durumundadir.
Ancak onu gozlemleyenler gostergenin fiziksel bi¢iminin (gdsteren) ve onun
cagristirdig1 zihinsel kavramin (gosterilen) gerek goriintiisel gerekse nedensiz bir

bicimde baglantili olabilecegini kaydetmislerdir.

Gosterge
Anlamlandirma
Gdésteren Gisterilen —————  Dassal Gergeklik
Gostergenin Fiziki Varligi  Arta Zihinsel Kavram va da Anlam

Sekil.2: Saussure’nin Anlam Ogeleri
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Fransiz felsefeci, gostergebilimci, edebiyat elestirmeni, edebiyat ve toplum teorisyeni
olan Roland Barthes, belli bir birikim ile ele alinacak gosterge dizgelerinin bilimi
niteligini tastyacak gostergebilimi kurmayr amaclamistir. Gostergebilim Ilkeleri’nde
Saussure’iin  gostergebilimi  dilbilimin {istiinde gérmesi durumunu degistirerek
gostergebilimi  dilbilimin alt boliimii  olarak ele almistir. Barthes’e gore
gostergebiliminde dil bastan ¢ikarandir ve her yerdedir. Dil, giiciinii yazin iizerinden
etkili bir bi¢cimde kurmasina bor¢ludur. Barthes, gostergebilimin konusunu, tozii ve
sinirlart ne olursa olsun her tiirlii gostergeler dizgesi olarak belirler. Gostergebilimde
anlamlama, diiz anlam ve yan anlam olarak ele alinir. Barthes “kendi gostergebilimini
dilbilimin ‘¢ozililmesi’ ya da, daha agik bir sekilde, bilimsel bir dilbilim tarafindan saf
olmadig1 gerekgesiyle bir kenara atilmig anlamlamanin tiim ydnlerinin incelenmesi

olarak betimler ( Bircan, 2016 ).

Anlamlandirmanin ilk diizeyi olarak ifade edebilecegimiz ve Ferdinand de Saussure’nin
de iizerinde calistig1 diizey, “gOstergenin gosterene ve gosterilenle arasindaki iliskiyi ve
gostergenin digsal gerceklikteki iligkisini” betimlemektedir. Daha agik bir ifade ile
gosterenin anlasilir bir bigimde dolayimsiz olarak bir nesneyi adlandirmas: veya neye

gonderme yaptiZinin agik bir sekilde ifadesidir ( Aslan, Demirel, 2017 ).

Barthes’a gore ,diiz anlam; gostergenin neyi temsil ettigi, yan anlam ise gostergenin
nasil temsil edildigidir. Kavramlar, birinci asamada gercek diinyanin (gosterilen)
zihnimizdeki soyutlanmis, genellestirilmis karsiliklaridir (gdsteren). ikinci asamada,
yani iletisim/disavurum asamasinda ise, kavram gosterilen, disa vurma bicimde (ses
imgesi, gorlintli imgesi vb.) gosteren olur ( Kogak, 2016 ). Barthes’a gore bir gosterge
“Saussure’lin soyledigi gibi temelde bir diiz anlam bi¢imidir. Yani gdsteren dolayimsiz
bir bicimde 6zel bir nesneyi adlandirir ya da neye gonderme yaptigini agik¢a belirtir.
Bunun yani sira, gostergeler Kkiiltiirel olarak belirlenmis anlamlara ya da ayrica
anlamlar1 olan yan anlamlara gonderme yapar. Bir gosterge kendi kendine baska
gostergenin, bir yan anlamim ya da konum gibi kiiltiirel bir degeri gosteren ikincil

dereceli bir gostergenin gdstereni olabilir.

Yan anlam, Roland Bartes’in ikinci anlamlandirma diizeyinde gostergelerin isledigi ii¢
yoldan birisini betimlemek i¢in kullandigr bir terimdir. Yan anlam, gdstergenin,

kullanicilarin  duygusal yapilar1 ya da heyecanlariyla, insanin tarih ve kiiltiirel
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degerleriyle bulustugunda ortaya cikan etkilesimsel yapiyr ifade etmektedir ( Aslan,
Demirel, 2017 ).

Bu makalede, Biscolata’nin 2016 yilinda piyasaya siirdiigii yeni {iriinii Biscolata Veni
icin hazirladig1 reklami incelecegiz. Ciktig1 donemde reklamin ¢ok konusulmasi bu
reklamin se¢iminde rol oynamistir. Bu reklamlar alisilmis yapinin disina tasarak, yaygin
kullanimdan farkli bir konumlandirma ile kadin erkek rollerini tersine ¢evirerek iiriin
hakkinda farkindalik yaratmayi hedefleyen reklamlardir. Temel sorunsal kadin erkek
rollerini doniistiiren bu tarz reklamlarin varligiin, gelecekteki daha esitlik¢i bir cinsiyet
anlayisinin habercisi olup olmadiginin belirlenmesidir ( Donmez ). Reklam metnini,
icerdigi goriintii ve ses kriterlerinde ele alip, ¢oziimlemede ayrintiya girilmeyecek,
sadece gorsel olarak ele alinacaktir. Bu aragtirmada, erkek imgeleri kullanilarak
reklamlarin  tliketiciye ne gibi mesajlar ilettigi gostergebilimsel yontemiyle

¢Oziimlenecektir.

2.2. Goruntu Diizlemi

Reklam filmi; masals1 bir evde yemek yapan, yakisikli ve gekici bir prens gibi karsimiza
cikan erkek imgesiyle bagliyor. Ormandaki bir ev 6rnegi veriliyor. Seyirci, ekran ve
reklamdaki erkek ile yalmiz kaliyor. Etrafta tiiketicinin dikkatini dagitici bir sey

bulunmamaktadir.

Reklam Goriintiisii 1

Gorlintiide bir Biscolata erkeginin, Biscolata kadin1 i¢in mutfakta bir seyler

hazirladigin1 goriiyoruz. Gostergeler sunlardan olusmaktadir; ekranda goriilen ‘Bir
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Biscolata Masal1’ yazist eski bir tipografiyle yazilmistir. Gosterenleri inceledigimizde,
eski bir yazi tipi ile arkada mutfakta olan bir erkek imaj1 ile 6n planda olan bir pencere
goriiyoruz. Gosterilenler acisindan inceledigimizde ise diiz anlam olarak; giiclii,
hamarat, sevecen, partnerini diisiinen ve ¢ekici bir imaj ¢iziliyor. Yan anlam olarak da,

hazci bir tiikketim, partneri i¢in yeni bir yagam tarzi ortaya ¢ikiyor.

Gosterge Gosteren Gosterilen
Diiz Anlam Yan Anlam
-Masals1 bir -Biscolata -Glicli
" diinyaya agilan bir -Bir Biscolata -Hamarat “Hazel
Gorsel Oge yaya ag -Sevecen -Yeni bir
pencere Masals -Partnerini diigiinen asam tarzi
-Eski bir tipografya | -Biscolata erkegi s yas
-Cekici
. -Kahverengi -Saf -Diisilinceli
Logo -Biscolata Yesillik Giiglii Ev yapici
-Bir Biscolata -Sol st ko.sede. -Giiglii, sevecen -Diisiinceli
Slogan beyaz renkli eski
Masali . erkek -Ev yapici
tipografya yazisi

Tablo 1. Gostergebilimsel Olarak Reklam 1’in Analizi

Reklam Goriintiisii 2
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Ikinci goriintii olarak ise erkek imgesinin kasl kollar1 yakin ¢ekim yapilarak masal
anlatilmaya baghiyor. Burada erkek simgesi, kadina yiyecek birseyler hazirlayan, yani
calisan bir erkek imaj1 olarak verilmistir. Masal bir kadin tarafindan anlatilirken, tanidik
bir baslangi¢c duyuyoruz. Reklam, Kirmizi Baslikli Kiz masalindan markaya ve iirline
uyarlanmig bir masal anlatisidir. ikinci goriintiide, anlatict kadmin “Kollarin neden bu
kadar giiclii?” sOylemini duyuyoruz. Gostergeler sunlardan olusmaktadir; masalsi bir
diinyaya agilan pencere ve masals1 sicak bir mutfak olarak karsimiza c¢ikiyor.
Gosterenleri  inceledigimizde; bir Biscolata erkeginin, mutfakta partneri igin
hazirlamaya bagladig1 Veni’yi ve erkegin marifetli, giiclii ve kaslh kollarin1 goriiyoruz.
Gosterilenler agisindan inceledigimde ise diiz anlam olarak; giiclii, hamarat, sevecen,
partnerini diisiinen ve ¢ekici bir imaj ¢iziliyor. Yan anlam olarak da, hazci bir tiiketim,

partneri i¢in yeni bir yagam tarzi ortaya ¢ikiyor.

Gosterge Gosteren Gosterilen
Diiz Anlam Yan Anlam
-Masals1 bir -Biscolata -Calisan erkek
diinvava acilan bir -Bir Biscolata cmait - Hazc1
Gorsel Oge yaya ag Masali J -Yeni bir yasam
pencere Biscolata -Kasl1 kollar tarz1
-Masals1 bir mutfak oy -Masalsi anlatim
erkegi
. -Giigli - .
Logo -Biscolata -Kahverengi -Cekici erkek -Digiinceli
mutfak R -Ev yapici
goruntusu
-‘Kollarin neden bu -Arkada -Giiglii, sevecen -Diistinceli
Slogan e 1o duyulan masal
kadar giiglii? anlatist erkek -Ev yapici

Tablo 2. Gostergebilimsel Olarak Reklam 2’in Analizi

Reklam Goriintiisii 3
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Ucgiincii goriintii olarak, kasl kollara yogunlasan goriintii yerini tekrar erkegin yiiziine
cevriliyor. Burada erkegin; sevimli, marifetli, yemek yapabildigini gosteren bir surat
ifadesi ve kendini begenmis bir sekilde partnerine yaptigi ¢ikolata i¢in mutlu oldugunu
gosteren bir giiliimseme ile goriiniiyor. Aym1 zamanda bir O6nceki gorselde sorulan
‘Kollarin neden bu kadar giicli?” sorusuna karsilik ‘Herkesten daha ¢ok cikolata
koyabilmek i¢in’ cevabi veriliyor. Gostergeler sunlardan olugsmaktadir; yaptigi Veni’ler
icin mutlu olan bir erkek karsimiza c¢ikiyor. Gosterenleri inceledigimizde; bu sefer
Biscolata erkegine daha yakin bir ¢ekim ile gérme firsatimiz oluyor. Gdosterilenler
acisindan inceledigimde ise diiz anlam olarak; giiclii, hamarat, sevecen, partnerini
diisiinen ve ¢ekici bir imaj ¢iziliyor. Yan anlam olarak da, hazc1 bir tiiketim ile birlikte,

partneri i¢in yeni bir yagam tarzi ortaya ¢ikiyor.

Gosterge Gosteren Gosterilen
Diiz Anlam Yan Anlam
-Biscolata -Calisan erkek imaj1
) -Mutlu bir erkek -Bir Biscolata -Sevimli - Hazc
Gorsel Oge ylizii Masal1 -Marifetli -Yeni bir yasam
-Biscolata -Yemek yapabilen tarzi
erkegi -Kendini begenmis
-Erkek -Giligla Diisiinceli
Logo -Biscolata imgesine yakin -Cekici erkek ?
e e -Ev yapici
plan goriintiisii
-‘Herkesten daha -Arkada - - .
. -Giiglii, sevecen -Diigiinceli
Slogan cok cikolata duyulan masal erkek _Ev vapicl
koyabilmek i¢in’ anlatisi yap

Tablo 3. Gostergebilimsel Olarak Reklam 3’iin Analizi

Reklam Goriintiisii 4
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Dordiincii reklam goriintiimiizde; karsilikli diyolaglar siirerken Biscolata erkeginin,
Veni’nin yapimina devam ettigini goriiyoruz. Reklam izlenirken, erkek imgesinin isini
yapisi, surat ifadesi ve bize hizli gelen bir zaman ile mutfagin toplu halde goériinmesi,
isini bilen bir erkek tarafindan yapildigi izlenimi veriyor. Toplumda bu tiir hareketler,
kadinlar tarafindan, pozitif karsilanan ve ¢ekici bulunan 6zellikler arasinda sayiliyor.
‘Ellerin neden bu kadar becerikli?’ sorusunun yaniti ise ‘Sana en lezzeti gofreti
hazirlayabilmek igin...” cevabi veriliyor. Gostergeler; mutlu, ¢ekici ve hamarat olan
Biscolata erkeginden olugmaktadir. Gosterenleri inceledigimizde, yine calisan erkek
emgesine yakinbir plandan baliyoruz. Gosterilenler agisindan inceledigimizde ise diiz
anlam olarak; sevimli ve g¢alisan erkek, igini bilen ve kendini begenmis bir imajda
bulunuyor. Yan anlam olarak da, hazci bir tiiketim ile birlikte, partneri i¢in yeni bir

yasam tarz1 ortaya ¢ikiyor.

Gosterge Gosteren Gosterilen
Diiz Anlam Yan Anlam
-Biscolata N
-Bir Biscolata -Cahgan erkek imajt - Hazc1
.. . -Mutlu bir erkek -Sevimli S
Gorsel Oge - Masali O -Yeni bir yagam
yiizil Y -Isini bilen
Biscolata oy . . tarzi
erkesi -Kendini begenmis
-Giiglii
- Calisan erkek Calind i .
Logo -Biscolata imgesine yakin Ce..klfn o ke k Dasinceli
lan goriintiisii -Ev yapici
P -Pozitif
-‘Ellerin neden bu
2 1509
k‘adar becerlkll.. -Arkada - .o
Sz -‘Sana en lezzeti duyulan masal -Giigli, sevecen -Diisiinceli
gofreti anlatist erkek -Ev yapici
hazirlayabilmek
igin’

Tablo 4. Gostergebilimsel Olarak Reklam 4’iin Analizi

ﬂsk nﬁn tad
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Besinci reklam goriintiimiizde ise kadinin; “Neden bu kadar incesin?” sorusuna karsilik,
erkegin “Askina layik olabilmek i¢in!” demesiyle hamarat Biscolata erkegimiz hazir bir
sekilde bize Veni’leri gosteriyor. Marka logosu ve markanin slogani olan “Askinin tadi
damagimda Biscolata” sdyleminin girmesiylede reklam filmi bitiyor. Gdostergeler;
Biscolata Veni’nin son hazirlanmis hali ve paketi ortaya cikiyor. Gosterenler ise,
Biscolata paketi, slogan ve soylemdir. Gosterilenler agisindan inceledigimizde ise diiz
anlam; sevgi ve emek ile hazirlanmis Veni’dir. Yan anlam olarak da, erkegin partnerine

hazirladig: tath ile hamarat ve yapici bir erkek oldugu gosteriliyor.

Gosterge Gosteren Gosterilen
Diiz Anlam Yan Anlam
) s -Blls,cc.)lata -Biscolata -Sevgi ve emek ile ) Erkegm g
Gorsel Oge Veni’nin son . .. .. | partnerine yaptigi
. -Paket ve slogan | hazirlanmis ask tiriinii
hali tatlt
Biscolata Veni | “ahverengi bir -Hamarat erkek -Diisiinceli
Logo . temada logolu | -Sevgi ile hazirlanmig
paketi e -Ev yapici
paket bir iirlin
-*Askinin tadi -Arkada -Mutfak tezgahinda e
- o, . -Diisiinceli
Slogan damagimda duyulan masal erkegin partnerine _Ev vabici
Biscolata!’ anlatisi hazirladig tath yap

Tablo 5. Gostergebilimsel Olarak Reklam 5’in Analizi

Reklamda; giliniimiizdeki normal bir erkek imgesinin, artik Biscolata reklamdaki
gosterildigi sekilde oldugu sdylenmeye calisiliyor. Metalasan erkek imgesinin; kasli,
yakisikli ve yemek yapabilen erkekler olarak ve toplumsal cinsiyet rollerinin de

reklamda ki gibi degismis olarak gosteriliyor.

= 13

Biscolata; var olan erkek imgesini degil de, kendi yarattig1 “cekici ve marifetli” erkek
algisin1 yaratmaya calisarark kadin hedefli potansiyel tiiketicisine ulagmaya calistyor.
Aslinda temel olarak hedef kitlesi olan kadinlara tiriiniin size 6zel olarak, kadinlarin hak

ettigi sekilde, bu tarz bir erkek imgesi ile hazirlandig1 anlatiliyor.

2.3. Ses Duizlemi

Reklam filmi, ¢ekici olan entriimantal bir miizik ile baslar. Miizikte merak uyandirici

ritimler duyarken, altta bir kadin tarafindan sdylenen “Biscolata” fisiltisim1 duyarken,
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karsilikli diyalog haricinde en sonda slogan olan “Askimin tadi damagimda’’y1
duyuyoruz. Sozsliz kurgusu geregi, Ooykiiyii bize soz ile degil de kendi imgelemimiz
araciligiyla anlatmasi giiglii bir algisal ¢ekim yaratiyor ve Oykiiye anliksal bir
odaklanma sagliyor. Bu yogun dikkat, alicinin miizigi bir kosullayici olarak

alimlamasina ve bir uyaran olarak 6ziimsemesine yol agiyor.

Ayrica, miizigin, goriintiilerin ve masalin akisiyla uyumlu oldugunu, goriintiideki ¢ekici
erkek imgesinin seyirciyi besledigini ve bu etkili niteligin reklamin belleklerde yer
edinmesi ve kolay animsanmasi i¢in Onemli bir ipucu islevi gordigi anlasiliyor.
Reklamin  sonraki isitilmelerde, kuskusuz, alicinin iirlinle bag kurmasmi

kolaylastiracagini da belirtmek gerekir ( Camdereli, 2004 ).

1.1.2.4. PackShot (Son Goriintii)

Reklamin sondan bir 6nceki goriintiisii olarak; Biscolata erkegini izleyen kadinin, onun
icin Ozel olarak hazirladig1 Biscolata Veni’yi yerken goriiyoruz. Gordiigiimiiz kadinin
odak noktasi reklamda, sesi ve dudaklart oluyor. Bu imgeler, kadina gizemli bir hava
katiyor. Burada anlatilmak istenen o kadmin seslendigi hedef kiltesince herkes
olabilecegi sunuluyor. En son packshot olarak markay: (Biscolata), iiriinii (Biscolata

Veni) ve slogan1 goriiyoruz.

Gostergeler; Biscolata Veni’nin ¢ekici ve hamarat erkek tarafindan, son hazirlanmis
halinin, reklam1 seslendiren kadin tarafindan yakin ¢ekim ile yenmesidir. GOsterenler
ise, Biscolata Veni’nin paketlenmemis halidir. Gosterilenler agisindan inceledigimizde
ise diiz anlam; tutku, tat, memnuniyet ve begenidir. Yan anlam ise de, erkegin

partnerine hazirladigi tatlinin kadin tarafindan mutlu bir sekilde yenmesidir.

Reklam Goriintiisii 6: Packshottan onceki goriintii
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Gosterge Gosteren Gosterilen
Diiz Anlam Yan Anlam
) -Erkegin -"l-"%;liu - Erkegin
Gorsel Oge hazirladig -Biscolata Veni . partnerine yaptigi
. . -Memnuniyet
Biscolata Veni . tath
-Begeni
Logo -Kadin -Kahverengi -Sevgi ile hazirlanmig -Diisiinceli
& dudaklan tema bir {iriin -Ev yapici
-“Incecik citir
yapraklar ~Arkada -Kadinn iiriinii -Diisiinceli
Slogan arasinda, ¢ok duyulan masal
tatmasi -Ev yapici
ama ¢ok anlatisi
cikolata’

Tablo 6. Gostergebilimsel Olarak Reklam 6’nin Analizi

Tecimsel marka ve logolar, bizim yani tiiketicilerin iirlin ve hizmet ve kurumlarimni

tanimamiza yardimci olan kartvizitler gibidir. Kurum kiiltliriinii ve kurum kimligini

markalastirarak Ozetleyen logolar ise, burada oldugu gibi, {riin etiketlerinde de

markanin gorsel kimligi olarak konumlandirilirlar ( Camdereli, M. , 2004 ). Burada,

diger reklamlar takip eden izleyici; miizikten, ortamdan ve kullanilan erkek imgesinden

bir Biscolata reklami1 oldugunu anliyor. Biscolata’nin, erkek imgesini ve belli kendi

kalip reklamlarimi kullanmasi, markanin taninmasini sagliyor.

Zaten markalar,

tiikketicinin ona ilgi duymasini saglayan gorsel bir varlik ve kisilik yaratarak, {iriinli essiz

bir sekilde sunarlar ( Camdereli, 2004 ).
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Degerlendirme ve Sonug¢

Insanoglu her seyin en iyisine sahip olmak ister. Reklamlar sadece ticari bir faaliyetin
{iriinii degildir. Insanlarin giinliik yasantisinda karsilastig1 olaylardan yola ¢ikilarak
onlarin davranig bigimlerini, konugsma sekillerini ve hatta aligkanliklarini bile
degistirebilecek giiclii bir etkiye sahip iirlinlerdir. Reklamlarin tiiketiciye verdigi mesaj,
{iriiniin tam onlarn istedigi gibi bir iiriin oldugunu hissetmelerini saglamaktir. Oyle ki
bazen tiiketiciler reklamlarin etkisine dyle kapilmaktadirlar ki ihtiyaclar1 olmasa bile bir
cok {iirlinii reklamlarindan etkilendikleri i¢in satin alabilmektedirler. Tiiketicilerde bu
giiclii etkini olugsmasini saglayan en dnemli etkenlerden biriside reklamlarda rol alan

kadin ve erkek objelerdir ( Ugur, Simsek ).

Bu c¢alismada, 2016 yilindaki Biscolata Veni reklami ele alinarak, gostergebilimsel
yontem ile ¢oziimleme yapilmistir. Reklam filmlerinin geri planinda ¢ekici bir ses ile
duydugumuz giizel kadin imgesi, bu gen¢ erkek hizmetkarlar1 hak eden yine geng ve
giizel kadinlar olarak sunulmaktadir. Neredeyse kadinin var olugsal bir 6zelligi haline
gelmis olan, Otekinin bakislart i¢in var olma yani “teshir” bu rekldm filmlerinde

gecerliligini erkek imgesi iizerinden siirdiirmektedir.

Reklami1 sadece kullanim degerinin degisim degerine karst olmasi bakimindan
incelemek yeterli degildir. Uriinlerin, artik bizler icin ne yapabildikleri iizerinden degil
onlar1 satin alarak kendimizi nasil temsil ve ifade ettigimiz {izerinden tanitilmalar
gerekmektedir. Reklamlar ayn1 zamanda birer anlamlar, imgeler, simgeler depolaridir.
Her ne kadar reklamin oncelikli amaci satis ve bilgilendirme olsa da reklam ayni
zamanda yogun bir anlam diinyas1 icermektedir ( Kiling, 2015 ) . Bir imge iizerine
konusmak, en nihayetinde, kisinin kendisini imgeyle ve imgenin temsil ettigi goriintiiyle
ilintilendirme girisimidir. imge, gorebilecegimiz seyleri gérecegimiz bir yer, bir kesif
alani, gezilecek bir yer ve ziyaret edilmeye deger her mekan gibi, daima gdérmeden
ayrildigimiz bir seyler kaldigi icin de hep yeniden doniilmeyi hak eden bir mekandir (

Camdereli, 2004 ). Imge bizi insa ettikge biz de imgeyi doner doner insa ederiz.

Genellikle; arzulanan imgelerle yapilan reklamlar1 farkinda olmadan ya da dikkatli
izledigimizde, farkli olan iirlinler aklimizda bir yer eder. Satin almamiz1 destekleyen ve

tiiketim yapmamizi saglayan reklamlarin ¢ogu da zaten bu sekildedir. insanlar, olmak
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istedikleri insanlarin bulundugu, farkli tarzlarda yapilan reklamlari goriip triinleri

alirlar.

Coziimledigimiz Biscolata Veni reklaminda, toplumda var olan cinsiyet¢i yaklasim yani
genellikle kadinlarin mutfaga girip bir seyler hazirladig bir ortamda erkek imgesinin
kadin ile yer degistirip mutfaga girmesi ile bir bakima tabuyu yikiyor. Reklam filmi,
erkegin cinsel obje olarak kullanilmasi ile diger reklamlardan farklilagsarak 6ne ¢ikiyor.
Ayrica “erkegin kalbine giden yol midesinden geger.” sdylemini, Biscolata erkekleri ile
“kadinin kalbine giden yol midesinden geger.” ’e doniistlirerek dikkat ve ilgi ¢cekmeyi
basariyor. Erkek imgesinin metalagtirthp kullanildigi reklamda, kadin anlaticiyla,

Biscolata miiziginin ve erkek imgesi ile seyircinin dikkatini topluyor.

Bu tarz reklamlar, rekabetle bir siire sonra tekrara diisen reklamlardan; bilinirlik
acisindan one ¢ikiyor. Clinkii, genellesmis bir tabu yikilip; hep kullanilan kadin imgeleri
yerine ters kose yaptirilip erkek imgesiyle kitle hedefleniyor. Bu durumda da insanlarin
ilgisini, ozellikle kadin hedef kitlenin dikkatini ¢ekiyor. Ozellikle Biscolata

reklamlarinda, toplumda degisen yeni erkek imajini bir nebze olsa da ortaya koyuyor.
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