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ONSOZ

Uzun soluklu yagantimizda egitim hayatimizin ¢ok énemli bir yeri vardir. Bu agidan ikinci
tezimi yazmis olmanin vermis oldugu mutluluk ve haz ile birlikte bitmeyecek bir bagka
yolculuga hazirlanmak tizereyim. Bu yolculuk benim émriim boyunca siirecek olan 6grenme
yolculugudur. Keyif ve arzu ile tamamlamay1 diistindiigiim yolumda yanimda olan kitaplara,
O0grenme arzuma ve hocalarima kendimi borglu sayiyorum. Bu bor¢ da ortaya ¢ikarmis
oldugum akademik caligmalar, yayinlamig oldugum kitaplarim ve yayinlayacak oldugum
kitaplarla 6deyecegimi umut etmis oldugum bir bor¢. Tezimin ¢alisma asamasinda hem
akademik hazirliklarim siirdiirdiim hem de yayinlamak {izere oldugum dordiincii kitabimin
calismasini tamamladim. Elbette bir kitap hazirlarken tez yaziyor olmak beni zorladi. Fakat
merak ve dgrenme giidiisii beni oldukea tetikledi. Ogrenmek belki de herkesin istedigi bir
sey degildir. Fakat benim i¢in degeri ¢ok biiyiiktiir. Ciinkii her 6grendigim sey beni var
olusumun esas amacina daha ¢ok yaklastirirken ruhsal bir evrimden gegmeme sebep oluyor.
Bu giidiiyle birlikte hem tezimin iizerinde ¢alisacak enerjiyi buluyorum hem de yaymlamak
tizere hazirladigim kitaplarimim. Umarim bu arzu ve merak higbir zaman bitmez. Akademik
hayatimda bir bagka ¢aligma yapar ve tekrar yaymlarim. Ogrenmek, bizi gergege gotiiriir,

gercek ise zaten icimizdeki 6grenme arzusunda saklidir.
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OZET

Bir¢ok reklam uygulamasi cinselligi dogrudan aktaran ya da cagristiran unsurlara yer verir.
Bu baglamda cinsellik iceren reklamlarin ahlak kurallar1 ¢cemberinde sekillenen tiiketici
tepkileri mevcuttur. Bu tepkiler tiiketicilerde olumlu yonde ortaya ¢iktig1 gibi olumsuz yonde
de ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerde ortaya ¢ikan farklilik, reklam tasarimecisina, reklama ve
reklami1 yapilan markaya yonelik degerlendirmeler sunarak, reklamin lizerinde belirleyici bir
unsur olarak karsimiza ¢ikar. Bu baglamda reklami etik bulup bulmamak gibi bir durum
ortaya ¢cikmaktadir. Bireylerin bu farklilagsmasinin nedenini ortaya koymak bir gerekliliktir.
Bu gereklilik, reklam iletisinin hedeflerini ve smirlarim1 ¢izmektedir. Bu ¢alismada
reklamlarda cinsellik igeriginin nasil kullanildigin1 ve reklam iletilerinin nasil tasarlandig:
tizerinde durulmustur. Bu baglamda 2021-2022-2023 yillar1 sinirlandirilarak parfiim reklam
calismalar1 iizerinde inceleme yapilmustir. incelemeler dogrultusunda kullanilmis olan
bilimsel yontem gostergebilimdir. Gostergebilimle beraber psikanaliz kuramcilarindan Carl
Gustav Jung’un biling, bilin¢ dis1 ve kolektif biling sdylemlerine de yer vererek arketipler
belirlenmistir. Bu dogrultuda parfiim reklam ¢aligmalarinda kullanilan tipoloji ve arketip
tiirleri ortaya ¢ikmis, hangi gostergelerle tliketicilerin nasil bir ikna siirecine maruz kaldiklari

belirlenmeye c¢alisilmistir.

Calisgmamizin 6ziinde gostergebilimin dil dis1 gosterge dizgelerini nasil kullandigini,
kullanilan gostergeler ve gostergeler arasindaki iliskilerden yola ¢ikarak cinsel ¢agrisimlarin
ve bu anlamda reklam ¢ekiciliklerinde cinselligin parfiim reklam iletilerinde nasil islendigini
incelemis bulunmaktayiz. Diger bir anlatimla, disiplinler aras1 bir bilim olan gdstergebilimin
parfiim reklamlarinda iistii Ortiilii anlamlarini, dolayli ya da dogrudan gerceklestirilen
anlatimlarini ortaya ¢ikarmaya calismisg bulunmaktayiz.
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Global marka parfiim reklamlarinda cinsellik imgesi baglaminda gostergeler incelenirken
Roland Barthes’in ¢oziimleme modellerinin yani sira arketipler ve insanin dogal yapisi
icinde kalan psikolojik yani da ele alinarak ne tiir bir imgeleme c¢alismasi yapildigini
incelemeye calistik. Incelememiz dogrultusunda yaptigimiz ¢oziimlemeler sonucunda
parfiim reklamlarinda cinsellik kullaniminin yogun bir sekilde tercih edildigi bu dogrultuda
imaj gelistirdigi ve bu anlamda alg1 yarattigi, bu dogrultuda da reklami yapilan {irtiniin ya da
markanin, arzulanan bir obje haline geldigi saptanmistir. Bu saptama Carl Gustav Jung’un
arketipleri, Roland Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimlemeleri ile incelenmis ve parfiim

reklamlarindaki cesitli cinsellik gostergeleri ortaya ¢ikarilmistir.
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ABSTRACT

Driven by an unwavering commitment to lifelong learning, I embark on the exciting venture
of my second thesis. This undertaking represents not merely an academic pursuit, but rather
a continuation of a profound journey of personal and intellectual growth. I acknowledge the
profound influence of books, my inherent thirst for knowledge, and the dedicated mentors
who have illuminated my path. It is with immense gratitude and unwavering resolve that I
dedicate myself to this endeavor, embracing the inherent challenges with joy and

anticipation.

While navigating the rigorous demands of thesis development, I have concurrently honed
my academic qualifications and brought my fourth book to the brink of publication.
Balancing these pursuits was undeniably challenging, yet the constant allure of the unknown
and the unyielding fire of intellectual curiosity propelled me forward. For me, scholarship
and learning are not mere obligations, but rather the very essence of self-discovery and
spiritual evolution. Each new insight brings me closer to understanding my purpose in this

world, imbuing my pursuit with profound meaning and boundless motivation.

This transformative journey has ignited a fervent desire to continue contributing to the
academic landscape. Therefore, I commit myself to producing further scholarly works and
sharing my acquired knowledge with the world. The pursuit of truth, I believe, lies not
merely in the external realm, but rather within the very embers of our insatiable curiosity. As
I embark on this next chapter, I carry with me the unwavering hope that this flame of inquiry

will forever illuminate my path.



1. BOLUM: REKLAM CEKIiCIiLIKLERI BAGLAMINDA CINSELLIGIN
KULLANIMI

Bir pazarlama iletisim araci olan reklam, yonetim siireci esliginde gergeklestirilmektedir.
Reklamin hedef kitlesi tiiketiciler, miisteriler, bir konuyla ilgilenen kisi ve kurumlardir.
Belirli bir ticret karsiliginda yapilan reklam ¢alismasi fikir ve kisileri de mesajin bir pargasi
olarak ele almaktadir. Bu baglamda olumlu bir kurum imaj1 gelistirmek ya da mevcut kurum

imajin1 giiclendirmek igin reklam faaliyeti gergeklestirilmektedir.
1.1. Reklam Kavram

Yagsamin her alaninda karsimiza ¢ikma sansi ile genis bir etkinlik alanina sahip olan reklam;
bireyin duygu, diisiince ve tutkulartyla esleserek eyleme gegmesini saglayan bir ikna
faaliyetidir. En genel goriise goére, Latince ‘“cagirmak” anlamina gelen ‘“clamare”
sOzciigiinden tiiremis olan reklamin farkli disiplinlere gore pek c¢ok tanimi yapilmistir

(Isiklar,2017:31).

Reklam, satin alma davranisini degistiren en 6nemli iletisim araglarindan biridir ve bu algi
yonetiminde iletisimin yeri doldurulamaz bir énemi bulunmaktadir. Insanlar arasinda
aligverisin baslamasi ticareti de gelistirmis, is bolimii ve tiiketici {iretici ayrim1 mesleklerin
ortaya ¢ikmasinda onemli bir etken olmustur. Pazarlara agilma ihtiyacinin yarattigi reklam
anlayisinin ilk 6rneklerine ise Orta Cag’da rastlanmaktadir. Diger bir anlatimla reklamin
olusmasi icin gerekli ilk kosullar1 Orta Cag’in ekonomik ve toplumsal yapist yaratmigtir

(Inceoglu,1985:116-117).

Binlerce yillik bir ge¢mise sahip olan insan tarihsel siirecin baslangicindan itibaren fiziksel
varhigm siirdiirme miicadelesi i¢inde olmustur. Diger bir anlatimla her insan belirli bir
tarihsel cagda diinyaya gelmektedir. O donemde kendisini ¢evreleyen bir iiretim bigimi ve
tiretim iligkisinin parcasi olur. Bu dogrultuda da i¢inde yasadig1 yer ve zamanin kosullarina
gore o donemin teknolojisine uygun olarak iletisimi kullanir (Yaylagiil, 2006:9-10).
Dolayisiyla bugiin diisiinceleri degistirmek ya da diisiinceye yon vermek, dikkatleri bir
irline, fikre, kurulusa ya da kisiye ¢cekmek, ona kars1 goriislerini degistirmek ve tutumunu

konumlandirmak reklamin temel amaglar1 olarak degerlendirilebilmektedir.

[letisimin tiim arag ve yontemlerinden yararlanan reklam kavrami temelinde hedef kitlenin
davraniglarint degistirmek i¢in iknaya 6nem vermek zorundadir. Reklam iletileri gorsel ve

dilsel agidan simgeler biitiintidiir. Bu baglamda hedef kitlenin imgeleminde yeni duygular

1



ve arzularin olusturulmasi hedef kitlenin diis gliciine ve psikolojisine yonelmektedir. Bu
dogrultuda da hedef kitlenin diis giiclinii hareketlendiren simgeler biitiinii, ileti metniyle de
birlesince hedef kitlede hem etkiler yaratan hem de reklamda farkli duygular ve tutkular
olusturan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Saribas, Coriit, 2018:168-182).

Niifusun artmasi, artan niifusla birlikte talebin olugsmasi, artan taleple ayni oranda is giicliniin
ag1ga cikmasi {iretimin de artmasma sebep olmustur. Uretimin artmasi rekabet ortami
nedeniyle reklamcilik sektoriinde gelismeleri ortaya ¢ikarmis ve bu dogrultuda ekonomiden
sosyal hayata, oradan kiiltiirel hayata kadar etkileri olan reklam sektdrii iletisim sektoriindeki
gelismelerle birlikte daha da onemli bir konuma gelmistir. Fransiz ihtilali’nden sonra
degisen diinya ve gelisen kitlesel iiretim, tiiketim algisiyla birlikte isletmelerin yapisin1 da
degistirmistir. Bu degisim pazarda gbzle goriiliir bir fark yaratmis, rekabetle birlikte 6ne
¢ikma arzusu reklam kavramina da yeni bir boyut ve fark katmistir. Yalin bir ¢erceveden
bakinca reklam; kisi, hizmet ve iiriinlin satigin1 arttirma amaci tastyan bir ikna stratejisidir.
Her ne kadar asil hedefi ekonomik de olsa reklam, bilgi iletmek, yeni bir imaj ¢izmek ya da
var olan imaj1 desteklemek i¢in kullanilan iletisim amacli bir kavramdir (Kiigiikerdogan,

2011:7).

Temeli yaraticilik olan reklam ne sanat ne de tam olarak bilimdir. Bu anlamda reklam
deneysel bir tekniktir denilebilmektedir. Sosyoloji, ekonomi ve psikoloji gibi bilimlerin
pazar arastirmalar1 ve testleri sonucunda belirli Olgiilerle nesnel olarak karsimiza ¢ikan
reklamlarin sosyolojik ve psikolojik unsurlarla 6l¢limlendigini diisliniirsek, bu anlamda

reklam i¢in nesnel sonuglara ulagilabilecek bilimsel bir kavramdir diyebilmekteyiz.

Isletmeler kurumsal siirekliligini devam ettirebilmek i¢in gegcmisten giiniimiize reklam
etkinligine gereksinim duymaktadirlar. Bu baglamda tarihsel siirecte giliniimiiz reklam
algisini inceledigimizde; 17. ylizyilda Fransa’da yazil kiigiik el ilanlariyla tanitim amaciyla
baslayan reklamlar, 21.ylizyila gelindiginde genis kitleler {iizerinde ticari amaclar
dogrultusunda uygulanan ikna edici etkilerin kiside goniillii davranis degistirmesine yol acan

cesitli etkinlikler olarak tanimlanmaktadir (Akim, 2018:30-36).
1.2. Tarihsel Siirecte Reklam

Matbaanin bulunmasi, gazete, dergi vb. seri basimlarin artmasi kitle iletisim araglar1 olarak
reklamin yolunu agmis ve diger bir anlatimla reklam etkinliklerine yon vermistir. Temeline

bakildiginda ikna ve algi operasyonu dedigimiz etkili iletisim bigimi olan reklam, MO 5000



dolaylarinda ilkel rahiplerin dogal bir ikna yontemi araci olarak baslamig, daha sonralari ise
Orta Cag’daki erken kapitalizm sinyalleri reklam1 ortaya ¢gikarmistir. Biiylik Buhran ve 2.
Diinya Savagi’nda ise hem ekonomik hem de sosyolojik anlamda alg1 ve ikna ¢aligsmalar1
operasyonel olarak orgilitlenmis, iletisim ve reklam metinlerine bu anlamda yon vermistir

(Saglik, 2022:1-18).

Giiniimiize bakinca reklam anlayis1 daha ¢ok eglence, keyif ve konfor iizerine oturtulmustur.
Giidiileme ve ikna giiniimiizde de aktif bir sekilde 6n plandadir. Ancak reklam kavrami
giintimiizde kendine ait duvarlar ¢izse de bu duvarlar yikilmayacak duvar olmadig: gibi her
gecen giin degisen ve gelisen bir yonde devam etmektedir. Bu anlamda da reklam; sinirsiz,

deneysel bir ikna yolculugu denebilmektedir (Iplikgi, 2015:64-77).

Niifusun artmasi, artan niifusla birlikte talebin olugsmasi, artan taleple ayni oranda is giictiniin
aciga ¢ikmasi iiretimin de artmasina sebep olmustur. Bu dogrultuda tiretimin artmasi ise
reklamcilik sektoriinde gelismeleri ortaya ¢ikartmigtir. Ekonomiden sosyal hayata, oradan
kiiltiirel hayata kadar etkileri olan reklam, iletisim sektdriindeki gelisimlerle birlikte daha da
onemli bir konuma gelmistir. Fransiz Ihtilali’nden sonra degisen diinya bu baglamda kitlesel
tiretimin beraberinde getirdigi tiilketim algist globallesmenin de etkisiyle isletmelerin
yapisini degistirmis, bu degisim de pazarda gozle goriiliir bir fark yaratmistir. Yasanan bu
gelismelere eklenen rekabetle birlikte 6ne ¢ikma arzusu reklam kavramina da yeni bir fark
olusturmustur. Bir baska deyisle bir ¢er¢eveden bakinca reklam: Kisi, hizmet ve iiriiniin
satigin1 arttirma amaci tasiyan bir ikna stratejisidir. Reklamlar belirli bir iletisim araciyla
belirli bir kitleye “bir sey” satmak islevini yerine getirir. Diger bir anlatimla satilacak
seylerin hakkindaki bilgileri hedef kitlenin anlayabilecegi bigcimde yansitma amaci tagidigi
da bu anlamda sOylenebilmektedir. Bir kitle iletisim bi¢gimi olan reklam yontemlerinden de

bu dogrultuda yararlanilmaktadir (Kiigiikerdogan, 2011: 11).
1.3. Reklamin Amaglari ve Islevleri

Reklamin toplumu bilgilendirme, ikna etme, animsatma gibi iglevlerinin yani sira isletme ile
hedef kitle arasinda olusacak ya da olusmus bazi baglara ve ¢esitli etkinliklere de yardimci
olmak gibi amaglari da vardir. Bu dogrultuda kisileri mal ya da hizmetle ilgili uyarmak ya
da hizmetle ilgili duygusal bag yaratmak reklamin amaglarindandir. Reklam hem tiiketiciye
bilgi aktarir hem de bireyi iirlin ya da hizmeti kullanmaya, satin almaya ikna eder. Bu
anlamda da sOyleyebilecegimiz reklamin iki temel amaci bulundugudur. Bunlar reklamin

satis ve iletisim amaglaridir.



Reklamin birincil amaci tiretici ve hedef kitle arasinda bag kurmak, satiglari arttirmak kurum
ve marka imaji1 yaratmaktir. Bu amac¢ dogrultusunda da pazari gelistirir, satis giiciinii ve
dagiticilar1 destekler ve yeni iiriinleri tanitmay1 hedefler. Temel amaci isletmelerin iiriin ve
hizmetlerine kars1 tiiketicilerin olumlu davranis gostermelerini saglamak ve onlar1 ikna
etmek olan reklam; bu anlamda, tiiketiciye ya da araciya bilgi vermek, mal ve hizmetlerin
tlketimini kisa ya da uzun donemde artirmak, toptan ve perakendeci saticiya yardimci
olmak, mal ya da hizmete kars1 talep yaratmak, talebin yaratacag: fiyat esnekligini en aza
indirmek gorevini de tistlenebilir. Tiim bunlarin yani sira reklamin halihazirdaki isletmelerin
problemlerini ¢ézmek gibi bir amaci da vardir: Bu amaglar; isletmenin sayginligini
saglamak, kisisel satig verilerini desteklemek, dagitim kanallartyla iligkileri gelistirmek,
imaja dayali olarak itibarin1 arttirmak, mali denemeye ikna etmek, malin kullanimini
yogunlastirmak, malin tercihini devam ettirmek, imaji dogrulamak ya da degistirmek,
aligkanliklar degistirmek olarak diisiintilebilir; ayrica reklamin iyi hizmeti vurgulamak gibi

0zel amaglar1 da vardir (Zaltman akt. Elden, 2005:139- 140).
1.3.1. Reklamin Bilgilendirme Islevi

Bilgilendirme islevi herhangi bir {iriin sinifinin i¢inde yeni bir iirtinle ilgili tanitict bilgi
vermektir. Uriinle ilgili anlat: yapmak ve benzer pazarlardaki iiriinlerle ilgili fiyat ve nitelik
acisindan karsilastirilmasini yapmak da reklamin bilgilendirme islevidir. Bu durum hizmetle
ilgili olarak da benzerlik gosterir. Ilgili anlati yapmak, pazardaki benzer hizmetlerin fiyat ve
nitelikleri hakkinda karsilastirma yapmak adina bilgi verir. Reklamin bilgilendirme islevi,
uriin ya da markayla pazara ¢ikarken, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek ve {riiniin yeni
ozelliklerini gostererek digerlerinden farkli olan yanlarimi tiiketiciye aktarmak amacini

gutmektedir (Kiigiikerdogan, 2005:9).
1.3.2. Reklamn ikna Islevi

Reklamin ikna islevi, hedef kitlenin algilamasini degistirme islevidir. Hedef kitlede {irlinle
ilgili olumlu tutum vyaratarak, Uriin ya da hizmete yoneltme, Grinln niteliklerini belirli
teknikler ve yontemlerle sunarak algilanmasini degistirme islevidir. Reklamin ikna islevi
gunimuz yogun rekabet ortaminda iriiniin bilinirligini, tercih edilirligini artirmak ve
kamuoyunun iiriin ya da markayla ilgili tutum ve davraniglarini etkileyerek degistirmek,

irlinlin ya da hizmetin denenmesini ikna etme amacini tagir (Elden, 2005:179).



1.3.3. Reklamin Hatirlatma slevi

Reklamin hatirlatma islevi tiiketicinin zihninde {iriin, hizmet ya da markanin canliligini
korumak adina olusturulan mesajlar1 hedefkitleye iletme islevidir. Uriine ya da hizmete kars1
talebin olmadig siireclerde markanin canli kalmasini saglamak adina hedef kitleye mesajlar

aktarmak, reklamin hatirlatma islevidir (Elden,2013:179).
1.3.4. Reklamin Deger Katma Islevi

Reklam yaraticilar1 diger bir deyisle, {iriin tasarimcilari; reklamini dstlendikleri iiriine,
alanindaki digerlerinden ayirici1 6zellikleri belirtmek adina bir “kisilik™, bir “anlam” katma
cabasindadirlar. Reklamin, deger olusturma islevi: Markalarin rakiplerine gore daha
ozellikli, yeni moda, prestijli, belli bir stili olan, giicli ve {istlin gériinmesini saglama
cabasidir. Reklamin ayrica satis ya da tutundurma cabalar1 icinde yer alan kupon, cekilis,
dogrudan satis vb. gibi ¢alismalarina destek verme baglaminda isletmenin diger amaglarina

yardimci olma islevi de vardir (Elden,2017:179).
1.4. Reklamin Iliskili Oldugu Alanlar

Reklam, psikoloji, sanat, mimari, kiltlr, tarih ve sosyo-kiiltiirel vb. iligkiler barindiran bir
iletigim bi¢imidir. Konumuz geregi biz reklam psikoloji, sanat, kiiltiir ve estetik iliskisini

incelemekteyiz.
1.4.1. Reklam ve Psikoloji Tliskisi

Insanlarin duyuslarini, diisiiniislerini ve davramslarini konu edinmis psikoloji, “ruh bilimi”
anlamina gelmektedir. Bu baglamda insan ve ¢evresi arasinda siiregelen bir etkilesimin var
oldugu gercegini géz oniinde bulundurmak gerekmektedir. Temel amaci, insanlarin tutum
ve davraniglarini bilimsel yontem ve tekniklerle ortaya koymak olan psikolojinin, hedef
kitlesi lizerinde etki yaratmak isteyen reklam iletilerinin hazirlanmasina dair ortaya koydugu

Oonem yadsinamaz bir gercektir (Kocabas, 2015:171).
1.4.2. Reklam ve Sanat iliskisi

Gunumuzde reklam ve sanatin aralarindaki ayrimlar belirsiz kilacak sekilde birbiri ile
biitiinlestikleri goriilmektedir. Bu biitiinlesmede, sanat eserinin pazara sunulan bir meta
haline gelmesi etkili olmaktadir. Markalarin yagam damarlarindan biri konumuna gelen
reklam, sanat1 ve sanat eserlerini kendi amaglari dogrultusunda kullanmaktadir. Reklam
tiretiminin profesyoneller tarafindan gergeklestirildigi rekabet¢i pazar kosullarinda reklamin
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kendisi sanat eseri niteligine biirinmektedir. Reklam ve sanatin isleyis agisindan
benzerlikleri vardir. Reklam ve sanatin ortak noktasi olarak deginilmesi gereken 6nemli
Ozelliklerden biri de yaraticiliktir. Yaraticiligin egemen oldugu bir iklimde mahsullerini
veren reklam ve sanatin hedeflerindeki kitleyi etkileri altina aldiklari gorulmektedir.
Reklamda yaraticilik; mekan, iirlin, hedef kitle, mizah gibi farkli etkenler dogrultusunda
degisik ifade bicimleri ile kendini gostermektedir. Renk gostergelerinin dogru ve estetik
bicimde gorsellesmesi bir anlamda reklam ve sanatsallik iligkisi agisindan

degerlendirilebilmektedir (Molano, 2014:51-53).
1.4.3. Reklam ve Estetik Iliskisi

Insanin sahip oldugu temel giidiilerden biri estetik duygusudur. Yasam tarzina, kiiltiire gore
farklilik gosterir. Buna ragmen bazi genel geger estetik olciileri de bulunmaktadir. Estetik
duygusu, gorsel sanatlardan, fiziksel goriinime kadar genis bir yelpazeye hukmeder.
Stiphesiz ki estetik duygusu reklamciligin temel kaynaklar1 arasinda yer almaktadir. Reklam

calismalar yiiriitiiliirken estetik meselesine 6nem vermek gerekmektedir (Odabasi, 2005:

88).

Reklam estetigi, reklam iletilerinde kullanilmis oldugu haliyle ele alindig1 zaman hizmet ya
da {iriiniin ayirt edici yanlarimin vurgulanarak olusan algiyla ikna siirecinde, iriiniin
kullaniminin digerlerine karsin tiiketici lehine verilen gergek¢i mesajlara vurgu yapmaktir.
Gorsel sanatlarin bir kismina kiyasla, reklam tasarimi farklilik gostermektedir. Tiiketici
reklam gorsellerini incelerken, sanat eserlerini inceledigi zaman ayirdigi kadar vakit
ayirmayacaktir. Reklam gorsellerinin temel amaci tiiketiciye en hizli siirede etki etmektir.
Bu anlamda ilk olumlu izlenim yaratilmak istenir. Reklam gorsellerindeki estetik tasarim da
bu nedenle sekillenir. Reklam gorsellerinde kullanilan renklerden ¢ok renklerin uyumu ve
iirtin ya da hizmetle olan bagi 6nemlidir. Uyumsuz, parlak renk ve rahatsiz edici nitelikteki
bilesenler tiiketiciye uzak ve itici geleceginden ikna siirecini yavaslatacaktir. Gorsel tasarim
stirecinde bu uyuma dikkat edilmesi gerekmektedir. Klasik gorsel sanatlar ve reklam
tasarimlar1 net bir ¢izgiyle ayrilir. Buna karsin bircok noktada da benzerlik gosterir.
Kullanicida ¢agrisim yaratmak i¢in gorsellerde renk kompozisyonlart kullanilir. Bu anlamda
reklam gorselleri hazirlanirken kullanilan renk ve tasarimlar bir bakima sanat dali olarak

adlandirilabilir (Camdereli, 2006: 86).



1.4.4. Reklam ve Kiiltiir liskisi

Ghandeharion ve Badrlou (2018) reklamu tiiketicilerin kiiltiirlerine agilan bir pencere olarak
ifade etmektedir. Reklam, ekonomi amacinin yaninda kiiltiirii sekillendiren degerler,
tutumlar ve fikirlerle de ilgilenmektedir ve bu dogrultuda reklamlarin igerigi kiiltiirden
ayrilamamaktadir. Reklamlar toplumun yasamindan etkilenirken ayni zamanda yasami da
etkilemekte ve bu dogrultuda bireylerin davranislarini  ve de§er yargilarini
degistirebilmektedir. Bu baglamda, Kkiiltiir ele alindiginda toplumsal bir reklamin

algilanmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

Globallesen diinyada isletmeler yogun rekabet ortaminda ©6ne ¢ikmak i¢in reklami
kullanmaktadirlar. Kitle iletisim araclar1 araciligi ile yapilan reklam, markalarin {iriinlerini
ve hizmetlerini genis Kkitlelere iletmesine yardimeci olur; ancak reklamlarin basaril
olabilmesi i¢in hedef kitlenin iyi analiz edilmesi daha dogrusu kiiltiirel yapisinin dogru
saptanmast gerekmektedir. Kiiltiir toplumdan topluma farklilik gosteren bir olgu olarak
tanimlanmaktadir. Reklam verenin ve isletmelerin de bu degiskenligi g6z Oniinde
bulundurulmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda, bir markanin reklam c¢aligmalarinda
kullanilacak manken, oyuncu ya da figiir, reklam1 yapilacak olan kiiltiire uygun ve uyumlu
olmalidir. Sonug olarak sdyleyebilecegimiz reklamlari iistlenmis oldugu roliin toplumun

kiiltiirel yapisinda énemli bir islevi bulunmaktadir (ileri ve Horasan, 2014:171-190).
1.5. Reklam Cekicilikleri

Reklamin amaci, bir liriine dikkat ¢ekmek, ilgi uyandirmak ve bu dogrultuda satin almaya
ikna etmektir. Reklam stratejistleri insanin duyumsal ve duygusal bir varlik olmasindan yola
cikarak cesitli reklam cekiciliklerine bagvurmaktadir. Bu dogrultuda reklam mesajlarini
etkileyici bir bicimde iletmek, hafizada yer ederek uzun siire kalabilmek ve satin alma
davranis1 olusturabilmek yatmaktadir. Diger bir anlatimla reklamcilik alaninda ¢ok sik
kullanilan ¢ekicilik, tiiketicide psikolojik, fiziksel ve duygusal olarak reklami1 yapilan {iriine
ya da hizmete dikkat ¢eken, ilgi uyandiran ve davraniglarina yon veren bir ikna islevi

gormektedir (Elden ve Bakir, 2010: 7).

Hedef kitleyi ikna etmek ve satin alma davranisina yonlendirmek adina reklam gekicilikleri
acik ya da ortiilii olmak {izere tiiketicilerin arzu ve isteklerini harekete gegirmek icin

kullanilmaktadir. Reklam c¢ekiciliklerinin kullanim hedefleri dikkat ¢ekme, ilgi uyandirma,



cagrisim saglama, bilinirlik, bilgi verme, farkindalik olusturma, marka imaji olugturma, ikna

etme ve satin almaya yonlendirme olarak belirlenmektedir (Sener ve Uztug, 2012: 154).
Reklam cekiciliklerini incelediginizde ¢ekicilikleri dort farkli grupta toplayabiliriz.
- Rasyonel ¢ekicilikler

Uriin ya da hizmete yonelik. Uriin {istiinliikleri, fiyat, kalite, miktar avantajlari, ekonomik
olusu, odiillendirmeler, karsilagtirma yapma, tasarruf, giivenlik, performans, saglik ve

islevsellik anlaminda deger katmaktadir (Dix ve Marchegiani, 2013: 393).
-Psikolojik ¢ekicilikler

Duygusal ¢ekicilikler, belirli duygular, psikolojik hazlar ve tepkiler olusturmak {izerine
kurulmustur. Duygusal mesajlar tasiyan iletilerde korku, mizah vb. 6geler 6n plandadir. Bu
baglamda olumlu ya da olumsuz tutumlar ortaya koyara, hedef kitleyi ikna etmeyi
amaglamistir. Bu dikkate alindiginda {irlinden ziyade duygusal degisim on plandadir.
Reklamda gecen iiriiniin arzu edilmesine odaklanilir. Duygusallik, mizah, komedi, korku-
kaygi, cinsellik, milliyet¢ilik, heyecan, mucize, merak uyandirma, gurur, seving gibi
cekicilikler duygusal ve psikolojik reklam ¢ekicilikleri arasindadir (Pelsmacker, Maison ve

Geuens, 2002: 124).
-Hedonik c¢ekicilikler ve Toplumsal ¢ekicilikler

Reklam cekiciliklerinden olan hedonik cekicilikler, kisinin benliginden ve arzularindan
kaynaklanarak sekillenir. Tiiketicinin satin alma siirecinde hazci davranis artmstir.
Geleneksel tiiketim toplumundan, modern tiikketim toplumuna gecen bu donemde hedonik

tikketimin arttig1 net bir sekilde goriilmektedir (Cohen, Pham ve Andrade, 2008: 298).

Hedonik beklentide olan tiiketici, iirlinden fonksiyonel ve nesnel 6zellikler beklemek yerine
duygusal ve haz temelli tepkiler bekler. Bu baglamda, miizik, cinsellik, iinlii kullanima,
sosyal statii, benlik, ¢evrecilik gibi kavramlar hedonik cekicilikler arasina girmektedir

(Odabasi ve Baris, 2013: 114).
1.5.1 Reklamlarda Mizah Cekiciligi Kullanim

Mizah insanlar i¢in Onemlidir. Duygusal bir ihtiya¢ oldugu gibi pozitif tutumlar da
olusturmaktadir. Bu baglamda, mizahin iknada etkili oldugu da kabul edilebilmektedir.
Mizah cekiciligi kisilerin davranislarint ve tutumlarini degistirmektedir. Reklamlarda

oldukca yaygin olarak kullanilan mizah c¢ekiciligi tekniklerinden o6zellikle komedi
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cekicilikleri dikkat ¢ekmek, begenilmek ve olumlu davraniglar olusturarak hafizada yer

tutma yetisini gelistirmektedir (Elden ve Bakir, 2010: 215).
1.5.2 Reklamlarda Korku-Kaygi Cekiciligi

Insan davranislarini harekete gegiren en énemli duygulardan biri korkudur. Her ne kadar
olumsuz bir duygu olsa da insanlar korkularindan, kaygilarindan ve strese girdigi
ortamlardan kurtulmanin firsatini ararlar. Korku ve acilardan sakinarak mutlulukla ve zevkle
yasamaya calismaktadir. Ozetle tiiketicilere reklamlarda sunulan korku ¢ekiciligi, onlar
tehdit eden olasi risklere karsi tedbir alma hissini harekete gecirmek i¢in kullanilmaktadir

(Williams, 2012:2).
1.5.3 Reklamda Unlii Cekiciligi

Rol model ya da bir idol belirleme arzusu insanlarin i¢inde vardir. Bireyler kendilerini ve
yagsam tarzlarini bu rol modele gore belirlemekten haz duymaktadirlar. Modern toplumda
gelisen kitle iletisim araglart ve onlarin sunmus oldugu imkanlar nedeniyle popiiler
kiiltiirtinde etkisi ile insanlar ekranlarda gordiikleri kisileri rol model ya da idol olarak
belirleme davranisi sergilemektedirler. Unliilerin yaptiklari, fiziksel goriiniisleri ve sahip
olduklar statii etkileyici ve g¢ekici goziikmektedir. Bu baglamda da iinlii kisiler bireyler
tizerinde giiven olusturan kisilerdir. Basarinin modeli olarak da tanimlanabilen {inliiler,
reklam ¢ekiciliklerin 6zellikle gliven olusturma ve ikna anlaminda yer bulmaktadir (Muda,

Musa, Mohamed ve Borhan, 2014: 12).
1.5.4 Reklamda Miizik Cekiciligi

Miizik, evrensel bir dildir. Ilgi gekmeyi ve ikna etmeyi saglar. Reklamda miizigin cekicilik
olarak kullanilmasi, tiiketicilerin duyma duygularina hitap ederek reklama ait istenilen
mesaj1 iletmeyi saglamaktadir. Reklamda miizik kullanimi, anilara ve ge¢mis deneyimlere
dokunur. Bu baglamda reklamin tiiketici ile baglantiya duygusal yollarla gecmesini de

saglamaktadir (Aytekin, 2012: 20).
1.5.5. Cinsellik ve Reklamlarda Cinsellik Cekiciligi

Cinsellik, bireyin anne karninda olusmaya basladigi donemden baslayan ve tiim yasam
siirecinde devam eden, insanin degerleri, inanmiglari, duygulari, kisiligi, sevdigi ya da
sevmedigi; diger yandan tutum ve davranislari, fiziksel 6zellik ve goriiniimleri ile i¢inde

yasadig1 topluma gore sekillenen bir kavramdir. Diger bir ifadeyle cinsellik, yalnizca cinsel
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organlar1 degil; tiim bedeni ve akli icermektedir (Bozdemir, Ozcan, 2011:1). Bu anlamda
cinsellik bireyde biyolojik, fizyolojik ve psikolojik hisler uyandiran, insan yasaminin

neredeyse merkezinde yer alan bir duygudur denilebilmektedir.

En genel anlamda cinsellik kavramiyla 6zdeslesen kavramlar diisiiniildiigiinde akla ilk gelen
sOzciikler; haz, iireme, ask ve yakinlik olmaktadir. Ancak burada yine de altin1 ¢izmemiz
gereken nokta, cinselligin insanlarin gerek fiziksel gerekse de ruhsal duygu, davranis, inanis
vb goriiniimlerini kapsamakla birlikte icinde yasadiklar1 topluma gére sekillendigidir (T U
SPB D4, 2013: 9 akt. Pektag 2019:2). Dogum 6ncesi baglayan ve insanin yagami siiresince

devam eden cinsellik bir bagka deyisle kiiltiirel, ahlaki faktorlerden etkilenmektedir.

Temelde duyuya dayali bir deneyim olan cinsellik, zevk alma - zevk vermeyi igermesinin
yani sira tireme de igermektedir. Bu dogrultuda erkeklik ve disilik ile ilgili duygulanimlar
olusturan cinsellik tiire 6zel davranislart da belirlemektedir. Cinsellik ve cinsiyeti de igeren
bu davranigsal duygulanim ve tepkiler, giiniimiizde medyadan kaynaklanan imajlarla kiiltiirii

etkilemekte ve toplumsal kaliplart olusturmaktadir (akt Pektag, 2019:2).

Iletisim caginda cinsellik diizenlenebilir ve ydnetilebilir bir konuma gelmistit. Bu
dogrultuda reklamda cinsellik, reklamin gorsel, yazili ya da isitsel olarak cinsellik
icermesidir Ozel, gizli ve hatta gizemli olarak da diisiinebilecegimiz cinsellik bu ydniiyle
kisilerin ilgi odag1 ve yasaminin merkezinde olmak 6zelligini siirdiirebilmektedir. (Elden ve

Bakar, 2010: 145).

Reklamlarda cinselligin ¢ekicilik olarak kullanilmasi, diger bir ifadeyle cinselligin ¢ekicilik
baglaminda neleri nasil aktardigi {izerinde heniiz tam bir anlagmaya varilamamis olsa da
Pelsmacker ve Geuens (1997), cinselligi dar ve genis anlamda iki diizeyde ele almaktadirlar.
Kuramcilara gore cinsellik reklamlarda dar anlamiyla; ciplaklik ve cinsel iliskiyi
tanimlamakta, genis anlamiyla ise cinsellik reklamin cinsellik derecesine ve cesitli alt
Olctitlerine gore sekillenmekte ve degismektedir. Kuramcilar bu olgiitleri ise: Ciplaklik,
terbiye ol¢iistinde giyinmekten uzaklik ya da imal1 bir sekilde giyinme ya da ¢iplaklik — yar1
ciplaklik derecesinde belirtmektedirler (akt. Sener,Uztug 2009: 153-167).

Reklam bir bilgilendirme, konumlandirma, pekistirme, farklilagtirma ve iiriin ya da hizmeti
ikna yoluyla satma cabasidir. Bu dogrultuda ele alindiginda da reklamda cinsel ¢ekicilik
cinsel ilginin davranis ya da giidiilemesini aktaran ya da c¢agristiran tiim sunularidir. Bu

sunumlar, gorsel, dilsel ya da her iki bi¢imde de reklamda yer alabilmektedir.
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Bireyin tiim yasamini kusatan ve davraniglari lizerinde bu denli yogun ve baskin bir etkisi
olan cinsellik kavraminin iiriinlerin satiglarini arttirmak i¢in reklam mesajlarinda da etkin bir
ikna yontemi olarak kullanilmasi kaginilmaz bir gercektir. Reklam diinyasinda siklikla
kullanilan “Sex Sells” (Seks satar) ifadesi de bu durumu aktaran reklam diinyasinda
kullanilan bir ifade haline gelmistir. Cinsellik kullanimi1 reklamlarda dikkat ¢ekme ve ilgi
olusturma konusunda olduk¢a basarili olmaktadir. Bu ac¢idan da iiriin satislarina katkilari
vardir. Modern toplumda bir¢ok reklam uygulamasi ortiilii ya da agik olarak cinsellige yer
vermektedir. Sehvet duygusunu ve uyarilma hissini uyandiran reklamda cinsellik kullanima,
tikketici ile duygusal bag kurarak reklamin ikna edici Ozelligi olarak reklama katki

saglamaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 155).
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2. BOLUM: REKLAMDA ANLAM YARATIMI VE GOSTERGEBILIM

Reklamda yaratilan anlam gostergebilimsel ¢alismalarla incelenmektedir. Reklam iletisini

29 ¢

yaratanin, “gosteren” “gdsterilen” diizlemini nasil bir bigimde gergeklestigini inceleyen
gostergebilim, gorsel dgeler, sozciik ve gdstergeler ile iletinin agik ve diiz bir bigimde nasil

ortaya kondugunu anlamlandirmaktadir.
2.1 Reklamda Anlamlandirma Siireci

Bireyin belirli bir tarafa dogru hareket etmesi, bu taraftaki almasik varligi bilmesi ve bu
bilgiyi almasi ile olanaklidir. Bu baglamda bireylerin belirli bir {iriinde tiiketici, belli bir
goriiste yanli konuma gelebilmeleri i¢in, konu ve igerikle ilgili ayrintilar algilamis olmalari
gereklidir. Insan igin gorerek algiladigi nesneler, giiven duygusunu ortaya ¢ikarmaktadir.
Rahatlayan insan da O6grenme, algilama ve diisiinme yetisini hareketlendirmektedir.
Ogrenirken ve diisiiniirken kullandigimiz duyumsal bilgiyi, zihin duyum ve algi olmak iizere
iki diizeyde isler. Duyum dedigimizde, devreye duyu organlar ile fark ettigimiz bir 15181n
parlaklig, bir ses tonunun perdesi, kahvenin sicakligi ya da igne battiginda duydugumuz act
gibi birgok ilkel yasanti devreye girer. Diger bir anlatimla duyumlar yasantilarin
hammaddesi olarak degerlendirilir; ancak yasant1 sadece bir dizi duyumdan ibaret degildir.
Bu dogrultuda giinliik yasanti iginde duyumlar siirekli bir yorumlama islemi i¢inde devam
etmektedir. Bazen bir ses dizisini melodi olarak bazen de soguk ve 1slak bir duyumu, yagmur
olarak yorumlayabiliriz. Bu edinmis oldugumuz duyumlar yorumlama olarak adlandirilir.
Duyumlar1 anlamli hale getirme siireci de algilama olarak tanimlanabilmektedir. Bu
duyumlar1 degerlendirerek algi siirecine getirebilmemiz i¢in belli nesnel bilgileri de edinmis
olmamiz dogal olarak gerekmektedir. Giinliik yasantimizin her yanini ve anin1 sarmis olan
reklamlar1 tasarlayan reklamcilar, iriinlerini tamitirken, o6zellikle edilmis bu bilgiler
tizerinden gonderimde bulunmaktadir. Bir bagka deyisle tiiketici farkinda olmadan reklam
iletilerini alir ve bu dogrultuda da tiiketim faaliyetine devam ederler. Bu dogrultuda
reklamlar bireyin degerlerini kontrol altina alirken, bir yandan da bireyi tiiketime

yonlendirmektedir (Ulubasoglu ve Uray, 2011:71-73).

Algilama duyular araciligi ile varligi ortaya konan birtakim nesnelerin belli iliski sistemleri
i¢ine oturtularak anlamlandirilmasi siireci seklinde tanimlanabilmektedir. Bu anlamlandirma
siireci, bireyin nesnelerden duyusal sekilde gelen veriler ve bu verilerin kaynagi olan

nesneler arasinda zihinsel bir ilinti kurmasi sonucu gergeklesmektedir. Boylece algilanan,
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diger bir degisle anlamlandirilan nesne bireyin evren ile iligkilerinin semasi i¢inde bir yere

oturtularak anlamli hale gelebilmektedir (Proctor ve Doukakis, 2003:43-50).

Duyu, hayvanlarin ve insanlarin disaridaki diinyanin uyaranlarini algilama yetenegidir. Bu
algilama gorme, isitme, koklama, dokunma ve tat alma organlar1 araciligi ile yapilir.
Insanlarda her ne kadar bes duyunun varh@indan bahsedilse de duyusal sistemin
siniflandirilmasinda vestibiiler duyu (denge ve hareket duyusu), proprioseptif duyu (derin
duyu), dokunma duyusu, tat duyusu, koku duyusu, géorme duyusu, isitme duyusu olmak
tizere yedi farkl sistem seklinde ele alinmaktadir (https://tdk.gov.tr).

Duyu, igsel bir giictiir. Bu giiciin temeli duyumlama etkinliginin farkina varmaktan
gelmektedir. Bu baglamda tiirlii digsal duyularin nesneleri arasindaki farki ortaya koyan ise
yetidir. Bu dogrultuda maddesel bir sekilde bilme giicii, canlilarda somut gercgekliklerle
ilintilidir diyebiliriz. Gosterge ve duyu arasindaki farka baktigimizda, duyunun igsel bir gii¢
oldugunu, gostergenin ise digsal bir unsur olarak karsimiza ¢iktigini gérmekteyiz. Bu
baglamda duyulama etkinlikleri, ¢esitli digsal nesnelerle etkilesime gegerek gostergelerle
bagdasmaktadir. Duyu, canlilardaki somut gergeklikleri maddesel bir sekilde bilme giiciidiir,
gosterge ise gosteren bir “sey” oldugundan, duyularla etkilesim halindedir. Insanlar; gérme,
koklama, dokunma, tatma ve isitme olmak iizere bes duyuya sahiptir. Bu anlamda duyularin
i¢sel giic oldugu g6z Oniline alindiginda, gosterge birbiriyle karsilikli iligki i¢inde olan diiz
ve yan anlamlari, ifade eder ve gosterilen olarak adlandirdigimiz igerik ve isitim imgesi

olmak tizere iki boyutlu bir anlamlandirma gerektirir (Odabasi ve Argan, 2009:45-47).

Gostergeler diinyasinda yan anlam; 6znellik, duygusallik gibi ¢cagrisimlar yapar. Diiz anlam
ise biligsel ve mantikli olma 6zellikleri tasimaktadir. Bu dogrultuda global pazar ortaminda
onemli bir rol oynayan reklam, giindelik hayatin vazge¢ilmez bir unsuru durumundadir. Bu
baglamda dogrudan ve hizli bir bi¢imde sonu¢ almayr amaglayan reklamlar hedef kitle
lizerinde ¢ok etkili olmaktadir. Insanlar reklamlarin yardimiyla iiriin ve hizmetler hakkinda
bilgi sahibi olabilmekte ve edindikleri fikirlerle tutum ve davraniglarim
degistirebilmektedirler. Bu siirecin basarili olabilmesi i¢in hedef kitlenin reklam vasitasiyla
iletilen mesajlar1 net bir bigcimde anlamlandirmas1 gerekmektedir. Diger bir deyisle, reklam
mesajlarm1  algillama ve yorumlama siireci tiiketicilerin markayr zihinlerinde
konumlandirmasi ve marka ile olumlu iliskiler yaratilmasi agisindan dikkate deger bir
konudur. Reklamlar tiiketicilere agik ya da kapali bir¢ok anlam aktarmaktadir. Diiz anlam,

reklamda yer alan ogelerin, tliketici tarafindan herhangi bir yorum katmasina gerek
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kalmadan anlasilan yoniinii; yan anlam ise tiiketicinin farkinda olmadan ya da bilingaltina
kaydederek elde ettigi bilgiler araciligiyla iletilen yoniinii aktarmaktadir (Okat ve Solak
2019:30-45).

Glintimiiz reklamlar1 6ncelikle gorselligi 6n plana ¢ikarmistir ve bu dogrultuda da gorselligin
yerini, imge yaratimi almistir. Sonugta imgebilim her tiirlii ayrintida gizlidir. Diger bir
anlatimla reklamlar, anlam yaratimimi imgeler araciligr ile yapmaktadir. Bu baglamda

reklami tiiketene okuma, algilama ve yorumlama islevleri yliklenmistir.

Anlamlandirma sosyal ve kiiltiirel ¢evreyle baglantili yasantiyla ilgili bir siiregtir. Anlam
kendi basina varlig1 olmayan ancak onu yiikledigimiz isaretlerle agiklanabilecek bir olgudur.
Isaretler fiziki seyler olup, dilsel dgeler toplum olarak iizerinde uzlasilmis isaretler bir baska
deyisle simgelerdir. insan iletisiminin temel tas1 simgeler, insan iletisiminde dogal ve
toplumsal ¢evresini agiklamasini ve anlamlandirmasini saglar. Yeni reklamciligin, ilk reklam
orneklerinden temel fark bu anlamda ayrintilarda gizli olmasidir. ilk reklam 6rneklerindeki
metinsellik, zamanla yerini gorsel ve dilsel reklam icerigine birakmistir. Ancak daha sonra
Cannes Lions ve diger reklam yarismalarinda dereceye giren reklam iletileri incelendiginde
gercege doniisecek imgeler yaratmanin yolunun da hayal giicii ve yaraticilik gectigi

goriilmektedir (Parsa, 2004:221).
2.2. Reklamda Cinsellik ve Cinsiyet Imgeleri

Geleneksel toplumlarda kadin bedenine ait imge toplum degerlerinin kiiltiirel izlerine gore
sekillenmektedir. Bu durum neticesinde kadin bedenine geleneksel anlamlandirma
cergevesinde belirli roller yiiklenmektedir. Bu baglamda da beden; cinsiyet rollerine ait
duruma gelmektedir. Kadin bedeni erkegin cinsel partneri olmasi ve soyunun devami
niteliginde degerlendirilmekte ve geleneksel toplumlarda ¢ocugunu biiyilitme-besleme gibi
islevleri iistlendigi varsayilmaktadir. Sosyal anlamda yiiklii oldugu gorevler, kiiltiirel olarak

olusmaktadir (Kiintay, 2010:17).

Kadin imgesine ait anlamlandirma kaynaginin temeli adetler ve geleneklerden gelmektedir.
Kadin bedenine ait diisiinceler kadin imgesine ait izdiistimler ¢ergevesinde olugsmaktadir. Bu
baglamda belirli bir yasa gelmis kadin, “es olmak ve anne olmak™ i¢in hazir kabul
edilmektedir. Ataerkil toplumlarin kadin bedenini koruma ig¢giidiisii kiiltiirel baglamda

merkezi olarak rol almaktadir (Odabas, 2013:209).
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Kadin bedenine ait kodlamalar, erkegine ait kodlamalar olarak yorumlanmaktadir. Cilinkii
geleneksel toplumlarda kadin bedeni, kadina “sahip olan” erkek i¢in degerlidir. Erkegin
soyunun devami ve soyun karismamasi i¢in de kadmin korunmasi ve kollanmasi
gerekmektedir. Bu beklentiler c¢er¢evesinde kadina ait imaj geleneksel toplumlarda
sekillenmektedir. Ge¢gmigten gelen ataerkil yapilanmalar sadece kadin bedenini degil ayni
zamanda erkek bedenini ve cinselligini de sekillendirmektedir. Tiim bunlar géz Oniine
alindiginda kadin ve erkek imgesi toplumsal diizenin olusturmus oldugu bir imge haline
gelmektedir. Giintimiizde kadina ait imgeler gegmisten gelen kiiltiire dayanan unsurlarin ve
kiiltiirel kodlarin kalintilarindan olugmaktadir. Bu anlamda da s6z konusu roller hem kadini

hem erkegi hem de aile birligini olusturmaktadir (Cabuklu, 2004: 154-155).

Medya ve sinema diinyasinda maskiilen erkek figiirii, kahraman erkek figiirii ve kasl1 erkek
bedenlerinin sergilenmesinin bir uzantisi olarak, ana akim kiiltiir igerisinde erkek bedeni
arzulanmasi ya da seyredilmesi gereken bir tabu olarak ortaya ¢ikmis ve reklamda ikna edici
ozelliklerden biri haline gelmistir. Reklamin amaci iiriinii tanitmak, satmak ve bilgi vermek
olsa da derin anlam diinyasiyla birlikte erkegin reklam tasarimlari imgelemde de yeni
yaratilar ortaya c¢ikarmaktadir. Reklamlarin genel anlamda kadinlara yonelik sdylemler
icerdigi sdylenebilmektedir. Kadin bedeninin daha 6n planda olmasi ve reklamlarda ¢ekicilik
kavrami dogrultusunda arzu uyandirarak iknaya yol agmasina vesile olur denilebilir. Ancak
ginumuzde erkek imgesinin seksiiel olarak reklamda ortaya ¢ikmasi ve arzu uyandiran
hallerinin sunulmasi reklam diinyasindaki degisikligin de bir kanitidir. Gerek kadin gerek
erkek imgeleri tiiketicide satin almaya giden bir ikna siirecini olusturur. Ciinkii reklamda
cinsellik kavramiyla dogrudan ortiisen kadin ve erkek imgeleri tiiketici agisindan reklamin

etkililigini artirmaktadir (Parsa ve Sadeghi, 2015:70-74).

Reklami yapilan {iriin, hizmet, marka ya da kisiye iliskin mesajlarin gorsel, yazili olarak
cinsellik ogeleri icermesi, reklamda cinsellik olarak tanimlanmaktadir. Tarih boyunca
cinsellik insan yasaminin merkezinde yer almistir. Bu baglamda cinsellik siyasi, ekonomik,
kiiltiirel ve toplumsal anlamda etki yaratan bir gii¢ olarak goriilmektedir. Insanligin {iremesi,
varligimi devam ettirebilmesi cinselliin c¢ercevesini belirlemektedir. Bireyler, olaylar ve
stirecler iizerinde etki giicii yiiksek olan cinsellik, insanlarin tutum ve davranislarini belirler.
Bu anlamda cinsellige verilen 6nem bireysel ve toplumsal anlamda deger ifade
edebilmektedir. Reklamcinin da konuya hakim olmasi gerekmektedir. Reklamda cinsellik,

reklamcilar i¢in 6nemli bir mesaj ¢ekiciligi tasimaktadir (Reichert, 2004:46).
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Reklam uygulamalarmin bir¢ogunda cinsellikle ilgili olmak {izere dogrudan ya da dolayl
olarak ¢agrisim yapan gostergeler kullanilmaktadir. Bu baglamda da reklama dikkat ¢cekmek
amaclanmaktadir. Bu dogrultuda marka konumlandirmaya dair pek ¢ok hedef de reklamda
cinsellik kullanimi ile saglanmaktadir. Giiniimiizde reklamcilar i¢in, reklamin tiirii ne olursa
olsun, cinsellik ¢ekiciligine bagvurmak oldukg¢a siradan bir durum olmustur. Tiim bunlarla
birlikte reklam karakterlerinin fiziksel c¢ekicilikleri ve reklamlarda cinsellige bolca yer
verilmesi reklam tasarimcisinin tasarim alanina girmektedir. Reklam gekicilikleri arasinda
cinselligin daha fazla kullanilmasinin bir¢ok farkli nedeni olabilmektedir. Bu nedenler:
markayr konumlandirmak, algiy1 ve dikkati iizerine ¢ekmek, imaj yaratmak, satiglarin
artmasini saglamak, yliksek fiyatl {iriin satis1 yapmak, reklama ait iletilerin mesajlarinin
akilda kalict olmasini saglamak, kamuoyu olusturmak, bilinirlik arttirmak, tirline ait
ozellikleri vurgulamak, hedef kitleyi 6zel olarak se¢mek, nis bir pazara ulagmak vb. amaglar

reklamecilari cinselligi kullanmaya itmektedir.

Reklam tasarimcilar1 amaglarina ulasabilmek i¢in harekete gegerken tiiketiciler de dogustan
gelen diirtiileri ve toplumdan 6grendikleri birtakim bilgilerle cinsellik iceren reklamlara daha

cok ilgi gostermektedirler (Elden, Cakir, ve Bakir, 2018:13-27).

En genel anlamda “bir baska sey” in yerini alabilecek her tiirlii nesne, varlik ya da olgu
olarak tanimlayabilecegimiz gosterge insanlarin yasadiklar1 toplumda birbirleri ile anlagsmak
amaci ile yarattiklar1 dogal diller, jest ve mimikler, trafik isaretleri, moda, mimari vb. gibi
diizenlemeler miizik, edebiyat, resim gibi sanat yapitlarinin olusturdugu pek ¢ok farkl
birimden olusan ses, yazi, goriintii, hareket vb. cesitli dizgelerin olusturdugu anlamli

biitiinler birimidir (Rifat, 1992, akt. Isiklar,2017:58).

Bu anlamda bir baska seyi temsil eden ya da imgeleyen “sey” olan gdsterge bireyin kiiltiiriine
referans gevresine gore farkli anlamlar da igerebilmektedir. Ornegin geng bir erkegin bir
kadina sundugu giil agsk anlamina gelebilecegi gibi renk ve sayisina gore saygi, tesekkiir vb.

anlamlar da aktarabilmektedir (Barthes, 2007: 99).
2.3. Reklamda Arketip Kullanim

Insan kiiltiiriinii olusturan yapitaslar arketiplerdir. Kelimi anlami, sablon, ilktip, kalip
seklinde ifade edilir. Insanlar karsilasti1 benzer olaylara belli davranis kaliplar1 oturtmustur.
Uzun doénemler boyu olusturulan bu davranis kaliplar1 kusaktan kusaga aktarilmistir.

Arketiplerin olusmasi neticesinde bir bireyin anne, baba, erkek, kadin gibi rolleri ortaya
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¢cikmistir. Bunun devami olarak ge¢imini saglamak, es ve arkadas bulmak, yolculuga ¢ikmak
gibi sablonlar da arketiplerde kendini gostermistir. Arketip terimi Carl Gustav Jung (1875-
1965:100-102) tarafindan kullanilmistir. Insan kiiltiiriinii olusturan yapi taslaridir. Her
arketip belli sosyal ve psikolojik durumlara gore ortaya ¢ikmis prototip- ilktip kabul
edilmektedir. Jung’un kolektif bilingdisinda bulunan Ggeler birer arketiptir. Arketipler
davranig kaliplart olarak yorumlanmistir. Jung’a gore kolektif bilingdisint olusturan tim
arketipler ilkel figiirler, dominantlar ya da mitolojik figiirler olarak kendini ortaya

koymaktadir (markakimlik.blogspot.com/Nisan2024).

Carl Gustav Jung 26 Temmuz 1875 yilinda Isvigre’de dogmustur. Analitik psikolojinin
kurucusudur. Sigmund Freud ve Alfred Adler ile birlikte {i¢ Derinlik psikolojisinin ii¢ biiyiik
kurucusundan biridir. Biiyiik babas1 Basel Universitesi’nde tip profesériidiir. Ayn1 zamanda
Isvigreli bir papazin ogludur. Carl Gustav Jung, 1895 yilinda Basel’de tip egitimi almistr.
Doktorasini 1902 yilinda tamamlamistir. Aragtirmis oldugu konu, okiilt (gizli, gorlinmeyen)
fenomenler ve onlarin psikoloji ve patolojiye baglantilaridir. Jung, psikoterapi bilim dalinin
yant sira Psikoloji, Teoloji, Etnografi, Edebiyat ve giizel sanatlar1 da etkilemistir. Kendisi
tarafindan iretilen kavramlar: Kompleks, icedoniik ve disadoniik, golge arketip (enerji
kompleksler), kolektif(toplumsal) bilingdisi, anima ve animustur (Jung ve Hull, 2014:100-
103).

Carl Gustav Jung’un ilk kavramina bakmak gerekirse “gdlge” karsimiza ¢ikar. Biling
disindaki bir arketiptir. Biling ve benligin karsisi, tersidir. Golge arketipine, istenilmeyen,
kabul gérmeyen tiim kisisel ozellikler dahildir. Ornegin, bir kisi kendini ince olarak
tanimliyorsa onun golgesi kaba ve katidir. Bir diger 6rnek ise, acimasiz birinin golgesinin
ince ve sefkatli olusudur. I¢eddniik ve disaddniik kavramlarina baktigimiz zaman bu iki
psikolojik tiiriin, antik arketipler olan Apollo ve Dionysos’a benzetildigini goriiriiz.
Icedoniikliik anlamak ve kavramak iizerine Apollo’ya benzer. Igedéniikliik yansiyanimn,
rilyanin ve goriisiin i¢sel diinyasina odaklanir. Disadéniikliik ise Dionysos ile eslesir.
Aktivitelere katilmaya meraklidir. Faaliyetlerin ve duygusal alginin digsal diinyasiyla
ilgilenir. Enerjik ve yasam dolu olur. Iceddniikliik diinyayr dznel olarak disaddniikliik

diinyay1 nesnel olarak yorumlar (Jung ve Hull, 2014:17).

Erkegin bilingaltinda kadinsi olarak ifade bulmasi i¢ benligindeki arketip olan anima ile
eslesir. Kadinin bilingaltinda erkeksi olarak ifade bulan arketip ise animustur. Erkegin

duyarliligi baski altindadir. Bu yiizden de anima kendi kendini yOneten otonom bir
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komplekstir. Kendini riiyalarda gosterir. Ayn1 zamanda anima, erkegin kadinla olan

etkilesimlerini etkiler. Ayn1 durum kadin i¢in de gecerlidir. (Jung, 1999: 105).

Carl Gustav Jung’a gore kolektif bilingdis1 tiim insanlik tarafindan ortak paylasilan ve bize
miras kalan, beynin yapisinda meydana gelen bilingdis1 bi¢cimdir. Kolektif biling din ve din
tarihi lizerinde de etkileri olan bir bi¢imdir. Efsanelerin ve mitlerin yaratiminda s6z
konusudur. Bu anlamda kisilerin kendi deneyimleriyle ortaya ¢ikan kisisel biling digindan
ayrilir. Kolektif bilingdisi, arketipleri, evrensel diisiinceleri ve imajlar1 da olusturur (Kavut,

2020: 681).

Jung’un kavramlarindan olan Bireysellesme, kisisel ve kolektif bilingdisinin tam kisiligi
olusturmak i¢in bilinci meydana getirdigi riiyalar, aktif imgelem, serbest cagrisim vasitalari
ile doniislim stirecidir. Ruhun bir biitiin olmas1 adina gerekli bir siiregtir. Jung’a gore Persona
yani “kisilik” benlik rolii yapan bir maskedir. Persona maskesi bireysel biling ve sosyal
topluluk arasinda aracilik eden karmasik bir sistemdir. Fakat iyi oynanmais bir rolden fazlasi

degildir. Kisi ve digerleri “Persona” ya inanir (Jung,2005:103).

Jung, hayatin tinsel bir amaci olduguna inanmis ve ikna olmustur. Asil amacimizin dogustan
gelen potansiyelimizi kesfetmek oldugunu diistinmektedir. Jung yapmis oldugu ¢alismalarda
bireysellesme olarak bahsettigi doniisiim yolculugunun biitiin dinlerin ortak ¢abasi oldugunu
ileri stirmiistlir. Bu baglamda insanin kendisini ve ilahi olani tanimasi {izerine bir sdylem
icerir. Ilahi olan, insan ve evren bu agidan bir teklik icindedir. Freud, nesnelci diinya
goriisiine karsin insan yasamini evrenle bir olarak tutar. Jung’a gore ruhsal deneyim, “tam
olusum” demektir. Bu anlamda kemale ermekle bagdasmaktadir. Kisinin kemale ermesi
ruhsal deneyimi ile miimkiindiir. Ruhsal deneyimi tamamlamis kisi Jung’un séylemlerine
gore evrenle bir olur ve evrenden oldugunu goriir. Bu baglamda evren ilahi olandir. ilahi
olan evren tanridir. Tanr ise evrenin 6tesine agilan bir baska kapidir. Bu kap1 ruh, evren ve

insan olarak butlnlik i¢inde hareket etmektedir (Jung,2009;72).

Biling bireyin gevreye doniik tarafidir. Insanim algi ve bilgilerinin zihinde duru ve aydinlik
olarak izlenme siirecidir. insanin kendisini ve gevresini tanima ve algilama yetisidir. Bilingli
birey, cevresinde olup biteni algilar ve kendisiyle birlikte ¢evreyi tanimlar hale gelir. Biling
dis1 ise goriilen biling durumlarinin disinda ¢ok daha derinde ve goriinmez bir bolgede
isleyen yapidir. Aslinda biling durumunu biling disi etkiler. Freud’a gore biling okyanustaki
buz dagidir. Suyun altinda kalan kisim, biling disidir. Suyun {izerinde kalan ise bilingtir.
Kolektif biling; bir toplumdaki tiim insanlarin sahip oldugu ortak duygu ve kabulleri ifade
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eden kavramdir. Bu da toplumlarin bireylerinin tek bir ruh ve duyu etrafinda birlesmelerini
saglar. Boylece toplumlarin devam etmeleri miimkiin olur. Kolektif biling ortak sembolleri
dogurur. Fakat kolektif biling disina baktigimizda durum farklilasma gosterir. Kolektif
bilingdis1 canlilarin hafizasinda kayith ve yasadigi kiiltiire dayali tiirlii imgeler, semboller,
dil ve diger tecriibeleri kapsayan ve bu tecriibelerin psisesinin yine bu tecriibeleri kendi
kendine organize ettigi halidir. Kolektif biling kisisel bilingdisinda ayridir. Kolektif
bilingdis1 tiim toplumun deneyimlerini bir araya getirir (Godelek, 2011: 114).

Carl Gustav Jung’un ¢aligmalarina dondiigiimiizde okiilt ve teolojik ¢alismalarinda insanin
davraniglarin1 gergeklestirirken hissettigi duygu, hayal, fantezi ve riiyalarini inceleyerek
insanlarin i¢ diinyasindaki potansiyel giicleri yani arketipleri ortaya ¢ikarttigini goriiriiz. Bu
noktada karsimiza g¢ikan karakter tipolojileri ve potansiyel zekalarini Danah Zohar’in

kavramlariyla olusturulan arketipleri tanimak gerekmektedir (Zohar, 2022:27).

Geleneksel arketip: Siradan insan arketipleridir. Kabile, hafiza kok ve birokrasi gibi

kavramlar1 barindirir.

Sosyal arketip: Tabiat Ana, annelik, lireme, ask, sevgi arketipleridir. Bu noktada Hz.
Meryem ve Isa ile olan bag: diisiiniilebilir. Toplumsal algida yani kollektif bilingdisinda bir
ana ve onun agk sembolizmi g¢ercevesinde dogan evladi, sosyal arketiple eslesebilir.

Buradaki ask, evrensel sevgi yani tanr1 kavramidir.

Arastirmaci arketip: Merkir, Hermes, haber alan ve veren. Bilgi veren, 6limsiiz séylem

arketipidir.
Gercekei arketip: Kahraman, savasgi, Mars arketipleridir
Girisimci arketip: Liderlik, gii¢ otorite, biiylikbaba, bilgelik gibi anlamlar1 vardir.

Kahraman (Hero) arketipi: Genel olarak cesaret, kararlilik, rekabetgilik gibi kavramlari
biinyesinde barmdirir. Engellerin iistesinden gelen ve gii¢ gorevleri iistlenen bir arketiptir.

[Tham verir. Sorunlar1 ahlaki dogrulukla ¢dzer.

Yaratic1 arketipi: Sanat¢1 yenilik¢i ve girisimcidir. Hayalci kisiligi yansitir.
Kral-Hukiumdar arketipi: Giig, bilgelik ve kararlilik igermektedir.

Asi arketipi: Ayaklanma igerir ve devrimcidir.

Masum arketipi: Gulvenilir, saf ve iyimser bir arketiptir.
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Siradan adam arketipi: Algakgonllu, gercekci samimi bir arketiptir.

Sihirbaz arketipi: Biiyiicii, kahin gibi kavramlarla birlesir. Deger bulan ve degisim baslatan

bir arketiptir.

Asik arketipi: Ad1 lizerinde oldugu gibi ask tizerine kurulu bir arketiptir.
Soytar1 arketipi: Temel arzusu an1 yasamak ve anin keyfini ¢ikarmaktir.
Bilge arketipi: Felsefi, bilgilendirici, objektiftir.

Yardimsever ve Kkoruyucu arketipi: Salih kimseler olarak degerlendirilebilecek

yardimsever ve koruyucu tipolojisini i¢ine alan arketip tipidir.

Kasif arketipi: Kesfetme istegi olan, kendisini ve c¢evresini gézlemlemesi potansiyelini

ortaya ¢ikarmak isteyen bir arketiptir.

Tiim bu arketipleri degerlendirdigimizde kolektif bir birikim ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada
kolektif biling nedir? Sorusu giindeme gelir. Fakat kolektif bilinci anlamadan 6nce bilinci ve
biling disin1 anlamak gerekmektedir. Biling, bireyin ¢evreye doniik tarafidir. Insanin alg1 ve
bilgilerinin zihinde duru ve aydinlik olarak izlenme siirecidir. Insanin kendisini ve ¢evresini
tanima ve algilama yetisidir. Bilin¢li birey, cevresinde olup biteni algilar ve kendisiyle
birlikte ¢evreyi tanimlar hale gelir. Biling dis1 ise goriilen bilin¢g durumlarinin diginda ¢ok
daha derinde ve goriinmez bir bolgede isleyen diger yapidir. Biling durumunu biling disi
etkiler. Freud’a gore biling okyanustaki buz dagidir. Suyun altinda kalan kisim, biling disidir.
Suyun Gzerinde kalan ise bilinctir (Guven,2021:34).

Kolektif biling; bir toplumdaki tiim insanlarin sahip oldugu ortak duygu ve kabulleri ifade
eden kavramdir. Bu da toplumlarin bireylerinin tek bir ruh ve duyu etrafinda birlesmelerini
saglar. Boylece toplumlarin devam etmeleri miimkiin olur. Kolektif biling ortak sembolleri
dogurur. Fakat kolektif biling disina baktigimizda durum farklilasma gosterir. Kolektif
bilingdis1 canlilarin hafizasinda kayith ve yasadigi kiiltiire dayali tiirlii imgeler, semboller,
dil ve diger tecriibeleri kapsayan ve bu tecriibelerin psisesinin yine bu tecriibeleri kendi
kendine organize ettigi halidir. Kolektif biling kisisel bilingdisindan ayridir. Kolektif
bilin¢dis1 tiim toplumun deneyimlerini bir araya getirir. Kolektif bilingdisi, Carl Gustav
Jung’a gore ortak anlamda kayith olan bilgilerdir. Bu s6ylem, Platon’la da eslesir. Platon,
bilginin Ogrenilen bir sey olmadigini savunur. Platon’a gore hepimiz dogustan bilerek

geliriz. Fakat beden bilgiyi orter. Kolektif bilin¢disina baktigimizda Carl Gustav Jung da
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bunu kabul eder ve kolektif biling digim1 kayitli bilgiler olarak ortak arketipler gibi
degerlendirir. Biling kisiye aittir. Biling dis1 kisiye ait olan ama gizlenendir. Kolektif biling,
kisilere aittir ve ortak soylem igerir. Kolektif bilingdisi ise kisilere ait olmakla beraber bu
kisilerin psigesinde birliktelik kabul eder. Bu da soyut anlamda ortak alana baglanildig
sOylemini dogurur. Ruh kavrami hem bireysel hem de biitlinsel olarak degerlendirilmistir

(Payasl1,2019:45).

Insanoglu kendisi disindaki varliklar1 kendisi gibi hayal etmektedir. Tiim canlilar ¢evresini
kendisine gore yorumlar. Bu anlamda da zihninde konumlandirir. Bu nedenle insanlar soyut
ve metafizik varliklar1 da insan bigiminde diisiinmiis ve sembolize etmistir. Markalar da

insan zihninde karakterleriyle anlamlandirilmistir (Mark ve Pearson, 2001).

Bu baglamda imaja ve kisilige sahiptir. Bir markadan bahsederken zihnimiz o markay1 insan
gibi algilamaktadir, ona kisilik kazandirir. Bu anlamda da tiiketicinin géziinde her markanin
kendine ait degerleri bulunmaktadir. Son yillarda artan rekabet ve iiriinlerin arasindaki
farklarin azalmasindan 6tiirii markalar sadakat yaratmak igin tiiketicilerin zihinlerine ve
duygularina erismeye ¢alismistir. Bu nedenle de psikoloji kokenli yaklagimlar reklamlarin
icine girmistir. Marka kisiligi ve duygusal bag kurma, tiiketiciye kimlik kazandirmada
onemli bir yer sahibidir. Bu konudaki ¢alismalar 1960’11 yillardan beri farkli basliklar altinda
kendini gostermektedir. Giiniimiiz akademik diinyasinda besli bir modelle marka kisiligi
nitelenmektedir.

J. Aaker’in 1997 tarihli modeli, tipolojilerin psikoloji literatiirde nasil bir sekilde marka
kisiliklerini ortaya koydugunu gostermektedir. Aaker’e gore samimiyet, cosku, ustalik,
seckinlik, sertlik “big five” olarak ortaya konmustur. Son yillarda Dr Clotaire Rapaille, Carol
Pearson gibi isimler Carl Gustav Jung’un arketipe dayali diisiincelerini pazarlamada
kullanmaktadir. Bu isimlerin yani sira reklam ve pazarlamada arketipleri kullanan danisman
firmalardan olan Brandhouse, BrandSolutions, Alexander Dunlop gibi kuruluslar da Jung’un

arketiplerini reklamlarda kullanmaktadir (Burger,2006).

Jung, insanlar1 disaridan gozlemlemek yerine, davranislarini gergeklestirirken hissettikleri
duygular1 ve hayalleri incelemistir. Bu anlamda icinde yasadiklar1 fantezileri ele almistir.
Buna gore insanlarin i¢ diinyalarinda etkin potansiyel gligler bir anlamda arketipler ortaya
cikarmistir. Danah Zahor’un 2000°de moda ettigi, “ruhsal zeka” kurami da Jung’un
fikirlerine dayanmaktadir. Buna goére insanlarin karakterlerini olusturan tipolojiler vardir.

Bu tipolojilerden ilki “Geleneksel” tipolojisidir. Siradan insan arketipleridir. ikinci tipoloji
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“Sosyal” arketipidir. Ask ve sevgi arketiplerini barmndirir. Ugiinii tipoloji “Arastirmact”
arketipidir. Bilgi igeren bir arketip tiirtidiir. Dordiincii tipoloji “Gergekei” arketiptir.
Kahramanlik ve savascilik 6n plandadir. Son arketip ise “Girisimei” arketipidir. Bilgelik ve

otoriteyi i¢inde barindirir (Thompson, 2004).

Bir motifin bu tiirden temsili resimlerini olugturma egilimi, arketiptir. Temsili resimler,
temel yapilar1 degismeksizin, ayrintilarda farklilik gosterebilir. Bu baglamda i¢giidiisel bir
egilimden ibarettir. I¢ giidiiler ve arketipler arasindaki iliskiye baktigimizda, icgiidiilerin
duyularimizla algiladigimiz uyaranlar oldugunu goérmekteyiz. Bu uyaranlar “fanteziler”
olarak ortaya ¢ikarak varliklarmi sembolik resimlerle belli ederler. Insanoglunun bilmedigi
varliklar1 kendine benzer bigimde imgelemesi de bu diisiinceden kaynaklanmaktadir. Her
birey cevresindeki gercekligi kendi bilgisi dogrultusunda anlamlandirir. Bu baglamda
bilmedigi, tanimadigi somut ve soyut varliklar1 kendine benzer bi¢cimde imgeleyerek
sembolize etme egilimindedir. Bu dogrultuda her iiriin ya da hizmet bellegimizde
yiikledigimiz “imaj” ve “sembolik deger’lerle anlamlandirilmaktadir. Bu baglamda bir
urdnl satin aldigimizda yalnizca o {iriinii satin almis olmayiz; o {riiniin Oykiisiinii ve
kimligini de satin aliriz. Uriin ya da hizmet bellegimizde ona yiikledigimiz sembolik
degerlerle canlanmaktadir. Her {irliniin kendine 6zgii, degerleri, vaatleri, diinya goriisii, imaj1
ve tutkular1 vardir. Pazarlama calisanlar1 hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek ve iiriinlerine
baglilik yaratmak amaciyla insanlarin duygularina ve zihinlerine yonelik reklam tasarimlari
hazirlamaktadir. Bu agidan iletisim ve pazarlama karmasi iginde psikolojinin yeri ¢ok
onemlidir. Bu caligmalar esnasinda psikologlarin disaridan bireyleri gozlemle yaptiklar
aragtirmalara kargin Carl G. Jung diger psikanalistlerden farkli olarak insan davranislarini
gerceklestirirken hissettigi duygu, hayal ve riiyalarini inceleyerek insanlarin i¢ diinyasindaki
potansiyel giicleri (arketipleri) ortaya c¢ikarmistir (kimlik.blogspot.com.tr). Bu veriler
151g81inda 2000’lerde Danah Zohar, Jung’un arketip kavramindan yola ¢ikarak “ruhsal zeka”

kuramini gelistirir (Baris,2012:65).
2.4. Tarihsel Siirecte Gostergebilim

Bir disiplin olarak gdstergebilimin tarihsel siireci antik ¢aglara kadar uzanmaktadir; ancak
bir bilim dali olarak kabul edilmesi ve uygulanmasi 20. Yiizyiln ikinci yarisindan sonra
dilbilim ¢alismalarinin ivme kazanmasiyla gerceklemistir. Bu baglamda sik sik bagvurulan
yontemlerden biri haline gelen gostergebilim, Isvicreli dilbilimci Ferdinand de Saussure ve

Amerikali mantik¢r Charles Sanders Peirce calisilmalari sonrasinda yazinsal metinlerin
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disinda sinema, mimari, davranig gibi pek ¢ok farkli sosyal bilimler alanlarinda
aragtirmacilarin ¢alismalarina katki saglayacak disiplinler arasi bir bilim olarak kabul
gormiistiir. Gostergebilim, dilbilimsel metotlar1 nesnelere uygulayan, her seyi dille tasvir
etmeye ve dilsel olmayan biitiin olgular1 da dil metaforuna doniistiirerek aciklamaya calisan

bir bilimdir (Peirce, 1986:40-60).

Gostergebilimin tarihi her ne kadar Antik Cag’a dayansa da bir bilim olarak kabul goriip
incelenmeye baslanmasi ve kuramsal ¢alismalarin yapilmasi 19.ylizyilda basglamistir. Diger
bir anlatimla gdstergebilimin bilimsel olarak temellendirilmesi Antik Cag’da Platon ve
Aristotales’in ¢aligmalarinin Avrupa’da 19.yiizyilda bazi kuramcilar tarafindan ele alinarak
dil bilim arastirmalarina 6rnek olusturmasiyla baglamistir. Felsefenin de aragtirma konusu
olan dilin nasil ortaya ¢iktig1 sorusu bu dogrultuda gostergebilimin de gelisimine Onciiliik
etmistir. Gosterge ile gostergenin iceriginin konusu ilk olarak Aristo (MO384-322)
tarafindan ele alinmistir. Diislinlire gore gosterge “06znel” bir olgu degil yalnizca igerigi
bilingsel olarak agiklayan bir “sey” dir. Aristotales’ten sonra gosterge konusunda kuramsal
caligmalara hiz verilmis ve gostergebilime “Signifie” (GOsteren) ve “Signifiant” (GOsterilen)
kavramlar1 eklenmistir (Sahin,2014:19-23). Bu dogrultuda gostergebilimi 6zellikle iletisim
bilimi agisindan degerlendirmek gerekirse, agiklanmasi ve teshir edilmesi istenen bir
diisiinceyi, duyguyu ya da cismi diger bir ifadeyle gosterileni, bir iletisim; aract yazi, dil,
simgesel anlam tasiyacak bir nesne, fotograf karesi kullanarak gostereni, diger kisi ya da

kisilere aktarma siirecini yorumlama ve anlamlandirma siireci olarak tanimlanabilir.

Gostergelerin diizenlendigi kodlar ve sistemler vardir. Kiiltiirlin ya da toplumun gelistirmis
oldugu kodlar iletisimin kanallarin1 isletmek icin bagvurulan yollar1 igermektedir.
Gostergelerin i¢inde islemis oldugu kiiltiir ve kodlar, kiiltiiriin kendi var olusu ve bi¢cimselligi
de kodlar ve gostergelerin kullanim sekliyle ilgilidir. Bu baglamda gdstergebilimci gercegin
betimlenmesiyle degil, alginin betimlenmesiyle ilgilenmektedir. Bu baglamda
gostergebilimci gercegin betimlenmesiyle degil; alginin betimlenmesiyle ilgilenmektedir.
Gostergebilim, gostergelerin  yorumlanmasini, {iretilmesini ya da isaretleri anlama
siireclerini igeren ve etmenlerin dizgisel bigcimde incelenmesine dayanan bir bilim dali olarak
disiplinler aras1 bir bilimdir. Diger bir anlatimla anlam bilimi, dil bilimi, fonetik, mimarlik,
sosyoloji, psikanaliz gibi bilim dallarinin ve disiplinlerin olusturdugu disiplinler arasidir

(Demir, 2005: 243).
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Yapisalc1 gostergebilimin kurucularindan F.de Saussure, gostergebilimin Avrupa’daki
Oncustidiir. Saussure, gostergebilime dilbilimei olarak yaklasmistir. Saussure’e gore
gostergebilimi, genel gostergeler bilimi olacak, dogal dillere 6zgii gostergeleri inceleyen dil
bilimi de gdstergebiliminin bir dali olacaktir. Saussure dilbilimi gostergebilime baglamistir.
Gostergebilimi de toplumsal ruhbilimin, dolayisiyla genel ruhbilimin ic¢ine oturtur. Bu
noktada Carl Gustav Jung ve arketipleri giindeme gelir. Jung’un teorileri teoloji ve okiilt
ilimlere odaklanir. Bu baglamda hem gostergebilim hem de onun bir alt kolu niteliginde
olarak anabilecegimiz dilsel gostergeler iizerine kurulu dil bilim de gostergebilimin

konusuna girer (Parsa ve Olgundeniz, 2014: 100).

Gostergebilim, igerigin bi¢cimine yonelik bir etkinliktir. Ayn1 zamanda da kendini siirekli
gelistirmeyi amaclayan varsayimsal, tiimdengelimli bir yonteme goére olusmus bilimsel bir
tasaridir. John Locke (1675) “Insanin anlama yetisi iizerine bir deneme” adli eserinde,
bellegin “seyleri” anlamak ya da bilgilerini baskalarina anlatmak ic¢in kullandigi
gostergelerin  niteligini incelemeden bilimsel verilere anlam yiiklenemeyecegini
savunmustur. Gostergeler 6gretisinden etkilenen matematik¢i J.H Lambert, “Yeni Organon”
adli eserinde daha c¢ok dilsel gostergeler {iizerinde durmustur ve disiincelerin
adlandirilmasiyla ilgili bir varsayim one stirmiistiir. Arma, Toren, miizik, koreografi vb.
gostergelere de yapitinda yer verir. Bu eserden sonra da cesitli diisiintirler ve dilbilim
arastirmacilari, dilsel ve gorsel gostergelerle ilgili incelemelere girmistir. Cagdas dilbilimin
kurucusu F. de Saussure’e gore: “Anlam iiretimi, dile baglhdir ve dil bir gostergeler
dizgesidir. Gostergelerin, diisiinceleri iletebilmeleri ise bir dizgenin, uylagimin parcasi

2

olmalariyla iligkilidir.” Sasussure’e gore gostergenin; gosteren (bigim) ve gosterilen
(kavram) olarak iki yan1 vardir. Dikkat edilmesi gereken bu iki 6genin ayr1 ayr1 degil, “Bir
gostergenin bilesenleri” olarak varlik bulabilecegidir. Kuramciya gore; “Gosteren ile
gosterilen arasinda dogal ya da kacinilmaz bir bagint1 yoktur:” Bir baska deyisle gostergeler

“Ozsel” ya da “duragan” bir anlam icermez (Rifat, 1998: 301).

L. Hjelmslev ise dogal dil disindaki gosterge dizgelerini ele alarak mantiksal
bi¢cimsellestirmeye dayali tutarli bir gosterge kurami olusturmustur. Ona gore biitiin gosterge
alanlarin1 kucaklayan gosterge bilimi konu dili bilimsel olmayan bir {istdildir. Bilimsel diller
de gostergebilimin inceleme alanima girebilir. Bu durumda da bir {ist gosterge bilimi s6z
konusudur. Hjelmsley diiz anlam ve yan anlam kavramlarin1 gdstergenin iki degisik degeri
olarak ortaya atmistir. Buna gore bir sozciigiin ilk anlaminin disinda baska anlamlar da

vardir. Barthes, Hjelmsley ve Saussure’un goriislerinden yararlanmistir. Barthes’in getirdigi
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Onerilerin en 6nemlisi Saussure’iin tasarisini tersine ¢evirerek gostergebilimin, dil bilimi
icinde yer aldigin1 sdylemesidir. Barthes’e gore insanlarin yararlandigi her gosterge dizgesi
ancak dil araciligiyla ve dil destegiyle gerceklik kazanir. Bu baglamda Barthes gosterge
dizgelerini, salt dizgeleri inceleyerek degil, bu dizgelerden s6z eden sdylemleri inceleyerek
degerlendirmektedir (Demir, 2005:44).

Metinlerdeki degerleri ¢oziimleyen gostergebilim, bir deger 6gretisi olarak arastirmalarinda
gorsel, dilsel, toplumsal vb. incelemelerde bulunur. Degerlerin degisik bigimlerde olasi
algilamalar1 mevcuttur. Bu algilamalar; bilgi ile algilama, belirtilerle algilama, duyularla
algilama ve estetik duygusuyla algima olarak da birbirinden farklilagmaktadir. Toplumsal
iletisim, dili ilgilendiren tiim gostergelerin anlam olgusunun yadsinamayacagi gergegini
icinde tasir. Bu baglamda gostergebilimin ¢6ziimleme dizgesinde dogal olarak anlam ve

anlambilim her zaman yer almaktadir (Kiran,2009:1-16).

Gostergebilimin konusu toplumsal ve bireysel dili bi¢imlendiren anlamsal yapilarin
aciklanmasi olarak da tanimlanabilir. Amerika’da C.S Peirce’, Avrupa’da F. Saussure’lin
temelini attig1 gostergebilim, disiplinler arasi1 bagimsiz bir bilim olarak yirminci ylizyilin
ikinci yarisinda kabul edilmistir. Roland Barthes, L. Hjelmslev, Julia Kristeva, C. Levi
Strauss, Algirdas J. Greimas, Christian Metz gibi toplumbilim ve dil bilimciler, Saussure’iin
Avrupa ekoliine dayanan gelenegini, A.Richards, Charles W. Morris, Charles K. Ogden,
Umbeto Eco ve Thomas Sebeok gibi arastirmacilar ise Peirce’nin Amerikan gelenegini

benimsemistir (Marland, 2014:7).

Gosterge; kendisinden baska bir sey isaret eden, temsili olan ve yorumlanabilen her tiirlii
cisim durum veya olaydir. Ferdinand de Saussure’ye gore gostergeler, birbirleriyle karsilikli
iligki icerisinde olan goriingii (gosteren, ifade) ve imge (gosterilen, igerik) olmak iizere iki
boyutludur. Bu baglamda harfler ve sesler goriingiidiir. Ima edilen ve zihinde canlanan ise
imge boyutudur. Gostergenin igaret eden olgusu goriingiidiir. Dilsel olarak biitlin kelimeler
birer goriingiidiir. iletisimde bir imgeyi aktarmak icin kullanilan gériingii, igerigi(anlamu)
tasiyan unsurdur. Es anlamli kelimelerden ayr1 olarak birbirinden farkli gériingiiler ayni
icerigi tagiyabilir. “Ankara” ile “Tiirkiye’nin bagkenti” goriingiileri, ayn1 igerige sahiptir;
fakat vurgulari farklidir. Imge: Gostergeye ait olan anlam yani gosterilendir. Gostergenin
icerigi ve degeri de bu boyuttadir. Birden fazla imge tek bir goriingiiye ait olabilir. Bu
baglamda goriingli ¢ok anlamlidir. Fakat imgeler zaman igerisinde anlam degisikligi

gecirebilir (Marland, 2014:13).
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Charles Sanders Pierce’e gore gostergeler her birinde gosteren ve gosterilen arasinda farkl
bir iligkinin bulundugu gruplara ayrilir. 1. Grup “Belirti” dir. Gosteren ve gdsterilen boyutlar
arasinda fiziksel bir iligkinin var olmasi durumunda gostergenin dahil oldugu gruptur. 2.
Grup “Benzeske”dir. Diger adi1 ikon. Gostergenin iki boyutu arasinda benzerlik iligkisi
vardir. Bir kisi ya da nesnenin tasviridir. Bu baglamda bir nesnenin niteliklerini ortaya koyan
gostergeleri “ikonik gostergeler” olarak tanimlayabiliriz. Buna gore fotograf ve ¢izimler
ikonik gostergelerdir. 3. Grup “Sembol”diir. Sembol, simge olarak da anilir. Gosteren ve
gosterilen boyutlarinda nedensellik ya benzerlik iligkisi olmamakla beraber uzlasimsaldir.
Orneklemek gerekirse, elinde kili¢ ve terazi tutan heykel adaletin semboliidiir. Bir diger
Ornege bakinca trafik isaretlerinin igerik anlamlariyla sahip olduklar1 benzerlik dolayisiyla
benzeske kategorisine girdigini sOyleyebiliriz. Belirti lizerine 6rnek bakmak gerekirse,

dumanin yangin belirttigini sdyleyebiliriz (Corbacioglu, 2015: 34-37).

Cagdas gostergebilimin 6nemli temsilcilerinden olan Roland Barthes’in gelistirmis oldugu
yapisal ¢oziimleme yontemine dayanan popiiler kiiltliir ¢éziimlemeleri; giyim, aksesuar,
makyaj mobilya vb. anlam tasiyan ¢esitli olgular igerir. Bildirisim amaci igcermeyen bu
coziimlemeleri Barthes gostergebilime (signification) “Anlamlama”, kavramiyla baglar.
Barthes’in 6nemle iizerinde durdugu tema, “Gostergelerle ikincil gosterilenler” bir baska

deyisle “yan anlam” gosterilenleri arasindaki bagintilardir (Marland, 2014:9).

Bir seyin goriintiisel gosterge oldugundan bahsetmek icin ilk olarak o nesnenin var olmasi
ve ikinci olarak da o nesnenin goriintiisel gostergesiyle arasinda bir benzerlik iligkisi olup
olmamasina bakilir. Buna 6rnek olarak fotograflar, haritalar, diyagramlar, metaforlar, dildeki
yansima kelimeler verilebilir. Bir kedinin fotografini ele aldigimizda bi¢im, renk ve oranti
acisindan bakildiginda gondergesinin bir¢ok 6zelligini icermektedir. Gorlintiisel gostergede
nesne ve gonderen arasinda bir ¢akisma yoktur. Ne zamansal ne mekansal birliktelik s6z
konusudur. Nesne ile o nesnenin goriintiisel gostergesi arasinda yer ve zamansal farklilik
vardir. Fotograf 6rnegi bu farkliligi ¢ok net ortaya koyar. Daha 6nceden ¢ekilen bir fotografta
ne zaman ne de mekan olarak birliktelik vardir. Fakat bu durum benzerlik iliskisine engel
degildir. Nesne ve gondereni arasinda bicim, renk ve orantisal 6zelliklerin yogunlugu
gerceklige ne kadar yakinlasirsa betisel ikoniklige (figurative iconique) bu yogunluk
gerceklikten ne kadar uzaklasirsa soyutsal betisellige (figurative abstrait) yaklastigi
gorilmektedir (Gonezer, 2015:40-52).
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2.5. Reklam ve Gostergebilim

Insan beyninin dis diinya ile bas edebilmesi i¢in iki dnemli islev gerekmektedir. Birincisi
bilgi toplamak; ikincisi ise toplanan bilgileri isleyebilme kapasitesidir. Gorsel iletisim insan1
ilgilendiren ve insanin duygularina seslenen bir daldir. Bu baglamda reklam iletigimi
icerisinde, gorsel iletisim ¢ok biiyiilk 6nem tasir. Grafik, resim, ¢izim, fotograf vb. gorsel
araclar, reklamin Onemli unsurlar1 olarak reklamin ayrilmaz bir pargasidir. Bu
aciklamalardan da anladigimiz iizere giiniimiizde ¢agdas reklamcilik anlayis1 dogrultusunda
duyulara seslenen reklam icin gorsel 6gelerin 6nemi yadsinamaz bir gergektir. Reklamlarda
anlam aktarimi sirasinda metafor ve metonomiler de &nemli bir rol oynar. Iki farkl “Sey”
in benzerlik iligkisine dayanan metaforik anlatim; ayn1 dizgedeki iki “Sey” arasinda bir
ornekseme ya da oranlamadir. Bir anlamda bir baglanti gosteren metafor; “bizi bunun
tizerinde diisinmeye davet eder.” Diger yandan s6z sanatinin 6zelliklerinden yararlanan
“metaforlar” soyut kavramlari somutlamamizi saglarlar. Kisaca metaforik anlam; “benzerlik

iliskisidir” (Cicek, 2014: 218).

Metonomi: (Diiz Degismece) Bir sozii benzetme amaci giitmeden bir baska s6z yerine
kullanmaktir. “Metonomik anlam, benzerlik yerine ¢agrisim iizerinden bir iligki” kurmak
amacindadir. Gostergebilimsel bir ¢oziimleme yapmak istedigimizde anlami iki bdliimde
inceleyebiliriz. Bunlardan ilki, gdstergenin en bilinen, en dolaysiz anlami olan “diiz anlam”,
ikicisi ise; bu diiz anlam ¢evresinde olusan bir anlamda mutlaka diiz anlamla iligkisi olan
“Yan anlam” dir. S6z konusu olan reklamin bilgi aktarma islevi ise, bu diizeyde “Reklamin

diiz anlamsal aktarimini” icermektedir (Vardar, 2002:89).

Agiklamali Dilbilim Terimleri Soézliiglinde diiz anlami: “Bir gosterenin, gosterilenini
olusturan kavramin kaplami, gosterenin belirttigi nesneler sinifi.” olarak agiklamaktadir. Yan
anlamsal anlatimda ise; reklam iletisinin gorsel ya da dilsel a¢idan tasidig1 gizli simgeler s6z
konusudur. Bir bagka deyisle hedef kitlenin diis giiciinii, hayal alemini, tutkularini harekete
geciren, diizeydir. Diiz anlam ve yan anlamin birbirini biitiinlemesi, reklam iletisinin

etkililigini arttirmaktadir (Yicel, 2008: 166).

Gostergelerin renklerle olan iliskisine baktigimiz zaman duygularla ilintili olan renk algisim
gorebiliriz. Birey i¢ diinyasi, sectikleri renklerle duygularini ifade eder. Bu durum bir
anlamlandirma siirecidir ve bu siirecte kiiltiirel farkliliklar mevcuttur. Bu baglamda renklerin
tek bir duygulanimi, bu nedenle de tek bir anlami1 yoktur. Renk s6z konusu oldugunda kisiler
lizerinde ge¢mis yasantilari, yasadiklari toplum ve kiiltiirlerinin etkisi dnemli bir etkendir.
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Renk yelpazesi, bireyin beyni, bellegi ve hayal gliciine gore yorumlanir. “Renkler iletigimin
temelinde yatan, simgesel anlamlardir. Insan igin renkler bir anlamda i¢ diinyasinin gevreye
yansimasidir. Bir simgesel ya da sozsiiz iletisim bi¢imi olarak degerlendirebilecegimiz,
renklerle iletisim; insanlarin algi alaninda olan, her an birlikte yasadigimiz ancak kiiltiirel
etkilerinin farkina varmadigimiz, ¢ok eski ¢aglardan beri birer simgesel iletisim araci

olmuslardir (Yagbasan, 2006:12).

Rengi yalnizca fiziksel bir 6ge olarak agiklayamayiz. Kosut anlam, renklerin degerleri,
anlami ve gostergeleriyle farklilik kazanir. Bir rengi agiklamak igin rengin fiziksel
boyutunun disinda psikolojik ve kiiltiirel boyutlarini da bilmek ve incelemek gerekir. Soguk,
sicak, negatif ve pozitif gibi siniflara ayrilan renkler bu nedenle reklam tasarimlarinda da
cok etkilidir. Bu etki {iriiniin fark edilmesi ve reklamin ikna giiciiniin artmasini da
saglamaktadir. Diger bir anlatimla renk, iiriine kimlik veren basat Ogelerden biridir

(Yagbasan, 2006:64-66).

Goriintii higbir zaman ilk bakista anlasilamaz. Clinkii s6zciik ve goriintii anlamsal olarak ilk
bakista anlasilabilenden daha fazlasini igerir ve bu baglamda goriintii de sdzciik de bir anlam
kazanir. Boylece tam olarak anlasilamayan, tanimlanamayan, bilinmeyen daha genis ve
bilingdist bir yén kazanmis olur. Insanlar gérmiis oldugu hicbir seyin dziinii tam olarak
anlayamaz. Duyulariin izin verdigi dl¢iide ¢evresini algilayabilen kisi, bilimsel aletleri,
nesneleri gortiniir kilabilir ama bir seyi tam olarak algilamak ancak bilin¢dis1 yon ile olanakl
olmaktadir. Saussure’iin “Dil iki ylizli bir kendiliktir” 6nermesi de bu durumu destekler.
Nesnelerin goriinen ylizii ve gorlinmeyen ylizii Saussure’e gére madalyona benzetilir.
Insanlar maddenin dogasm algilayamadig1 igin somut bir nesne, kisiye tam olarak bilinir

olamaz. Baz1 olgular da yalnizca bilin¢le algilanamaz (Kiiglikerdogan, 2005: 59).

Sezgi ve yogun diisiinme nesnenin ve maddenin tam olarak algilanmasina vesile olur.
Insanlar iletisim kurmak igin sdylenen soz ya da yaziy1 kullanir. Imgelerdeki ¢agrisimsal
diizlem ise ¢ocukluktan gelir. Ayrica imgelerdeki gerceklik s6zden ve yazidan ¢ok daha
giicliidiir. Her ne kadar dil, sembollerle dolu olsa da tiimiiyle tamamlayici olmayan isaretleri
kullanir. Bir isarette de zaman temsil ettigi kavramdan daha azini icerir: Fakat sembol, ilk
bakista goriilebilenden fazla anlam tagir. Semboller dogal belirtiler uydurmazlar. Dogal
belirtiler sembollerin i¢indedir. Kimse sembollere akilci bir diisiinme yoluyla mantik

yiiriiterek anlam ve bigim veremez. Herhangi bir diisiince ne kadar hayal giicii igerirse i¢ersin

her zaman bilingli bir diisiinceye bagl isaret olabilir (Altinblken, 2014: 240).

28



Bir bagka seyin yerini alabilecek varlik ya da nesne olan gdsterge, insanlarin yasadiklari
bolgede birbirleriyle iletisim kurmak i¢in yarattiklar diller i¢in de gegerlidir. Bir reklam
afisindeki renk ya da bir nesne, gosterge olarak degerlendirilebilirken bir sinema filmindeki
kahramanin giyimi, sdylemi de cevresindeki Obiir birimlerle iliskiye girmis bir gosterge

olarak agiklanabilmektedir (Aktulum, 2004: 2).

Anlamli bir biitiin olusturan her “sey” gostergebilimin konusudur. Dil araciligi ile iletisim
kuran insanlar cesitli gostergelerle iletiler aktarir. Ig¢inde bulundugumuz bircok anlam
aktarma ve iletisim bi¢imi dil olarak anilmaktadir. Gostergebilim, iletisim amaclh tiim
aracilart ve goOstergeleri inceleyen birbirleriyle iligkilerini arastiran tiirleri saptar.
Gostergebilim, bicime yonelik etkinliktir. Diger bir deyisle tiimdengelimli bir yonteme gore
olusan bilimsel bir tasarimdir. Bu agiklamalar dogrultusunda ele alindiginda iletisimin
temelinde yatan, “simgesel anlam” lardir. Psikoloji baglaminda ele alindiginda insan igin
renkler bir anlamda i¢ diinyasinin ¢evreye yansimasidir. Bir simgesel ya da sozsiiz iletisim
bicimi olarak degerlendirebilecegimiz, renklerle iletisim; insanlarin alg1 alaninda olan, her
an birlikte yasadigimiz; ancak kiiltiirel etkilerinin farkina varmadigimiz, ¢ok eski caglardan

beri birer simgesel iletisim aract olmuslardir (Sayin, 2014: 63).

Renkler anlam iiretme ve anlam tagima aracidir. Ug temel renk vardir: Kirmizi, mavi ve yesil.
Diger tiim renkler bu {i¢ rengin degismesi sonucunda kombinasyonlarla ortaya ¢ikmistir.
Insanlar diinyayr anlamlandirirken renkler sayesinde giizel duyusal bir 6geyi deneyimler

(Jadou ve Ghabra, 2021:45-46).

Renk, 1s18a muhtactir. Rengi, 151k belirtir. Isi§in disavurumu renktir. Diinya iizerindeki tim
nesneler, bir renk sahibidir. Nesnenin rengi ve nesnenin kendisi arasinda yapisal bir baglanti
mevcuttur. Nesnenin renginin yapisal 6zelligi degismez. Fakat nesnenin rengi gorsel algi
olarak mekanin 15181na  bagh degiskenlik gosterir. Nesnenin yiizeyi iizerinde
somutlagmasimin smirlarin1 belirlemek ¢izgiye baghidir. Anlam yaratabilmek de bu
belirlemenin i¢indedir. Bu baglamda rengin zenginlesmesi, ¢izgiyle sinirlanan yiizeyine

baglidir (Jadou ve Ghabra, 2021:10-14).

Renklerin anlamu, iletisim s6z konusu oldugunda karmalarina goére anlamlandirilmalidir. Bu
baglamda da bu karmalar birbirinden farkli degerler igermektedir. Renklerin duyular
tizerindeki etkileri incelenirken, renk estetigine genellikle li¢ yonden yaklasilir: “Rengin
izlenim etkisi (visually), rengin duygusal ifade olma yonii (emotionally) ve tasidigi sembolik
anlamlar (symbolically)” Bu ii¢ 6ge kimi zaman tek basina kimi zaman da birbirleriyle
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birleserek, renklerin anlamsal boyutunu olusturur. insanoglu renklere anlam yiiklerken ve
renklerin duyusal etkilerini agiklamaya calisirken, onlarin dogadaki iligkilerinden yola
cikmistir. Renkler bireylerin iizerinde etki sahibidir. Diger bir deyisle renkler, psikolojik
diirtii, giidii ve insanin gereksinimlerini belirlemede etkilidir. Ornegin turuncu, sar1 ve
kirmizi renk kisilerde istah arttirmaktadir. Ayn1 zamanda mavi, turkuaz ve yesil renkleri ise
kisilerde su igme gereksinimi yaratmaktadir. Mavi, turkuaz ve yesil renkleri siiklinet hissi de
vermektedir. Kirmizi renk ise, cinsel yondeki diirtiileri arttirmaktadir. Pastel tonlarinin daha
cok sefkat duygusunu cagristirdifi yapilan arastirmalarda saptanmistir. Bu baglamdan
baktigimizda renklerin psikolojik islevi kisileri dinginlestirir, siitiir, 1sitir ve anilarimni
harekete gecirir. Renkler, belirli duygularla ortiismektedir, yalnizca kiiltiirel ya da keyfi
iligkisi yoktur. Bu dogrultuda duygu ve renk aralarinda 6énemli bir baglant1 vardir (Bati,

2007:23-30).

Her gorselde bir hikaye gizlidir ve tasarlanmistir. En sasirtict olan ise siradan bir fotograf
karesinden ¢ikabilen ¢cok¢a anlamdir. Bir goriintiiniin aktardig: bilgiyi cabuk kavramak i¢in
yetkin bir kiiltiirlin i¢inde yasamis bireyler gerekir. Soyut imgeler, gordiiklerimiz ve
duyduklarimiz da dahil her sey bir gostergedir. Yapay ya da dogal olan her sey gostergeler
diinyasinda birbiriyle i¢ igedir. Bu anlamda da bir metnin goriintiisiiniin altindaki anlami
coziimlerken yalnizca onu olusturan Ggeleri dikkate almak yeterli degildir. Bu ogeler
arasindaki iligkiyi ve yarattig1 tiim izlenimleri ve teknikleri de diisiinmek gerekir. Bu
dogrultuda Bir anlam yaratilmak isteniyorsa, bu anlami yaratacak 6ge gostergedir ve
gostergebilim de Ogeleri inceleyen bilim dali olarak karsimiza ¢ikarmaktadir

(Seren,2022:477-487).
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3. BOLUM: GLOBAL MARKA PARFUM REKLAMLARINDA CiNSELLIK
IMGESI

Bu boliimde Global Marka Parfiim Reklamlarinda Cinsellik imgesi iizerine yapmis
oldugumuz arastirmanin amaci, sorulari, yontemi, onemi, evreni, Orneklemi, verilerin

toplanmast, aragtirma bulgular1 ve ¢oziimlemelerle birlikte degerlendirilmesi yer almaktadir.
3.1. Arastirmanin Amaci

Insanin kendini ifade etmede, anlamada kullandig1 arag iletisimdir. Bu baglamda da
psikolojik, biyolojik ve sosyal ihtiyaglarini giderebilmektedir. Insanlik tarihine bakildig
zaman insanlarin binlerce yildir bir arada yasadigi ve sosyallestigi goriilmektedir. Bu
anlamda ihtiyaglarini ig boliimii yaparak daha kolay ve verimli sekilde karsilayabilen insan
toplumun bir pargasi olarak duygusal ve sosyal ihtiyaglarimi iletisim aract ile

giderebilmektedir.

Gegmisten gliniimiize reklamlar inceledigimizde; reklam ¢ekicilikleri arasinda ¢ogunlukla
cinsellik 6gesinin kullanildign gériilmektedir. Ozellikle galisma konumuz olan parfiim

reklamlarinda cinsellik imgesi tasarimlarda giiclii bicimde vurgulanmistir.

Caligmamizin amaci; global marka parfim reklamlarinda cinsellik imgesinin
gostergebilimsel yontem dogrultusunda ¢dziimlemesini yapmaktir. Bu baglamda cinsellik
ogelerini barindiran duragan reklam g¢alismalarindan olan; Giorgio Armani Black Code
2021, Giorgio Armani- Acqua di Gio 2022, Emporio Armani 2023, Gucci Bloom 2021,
Gucci Guilty 2022, Gucci Premier 2023, Guess Seductive Red 2021, Guess Seductive Blue
2022 ve Guess Bella Vita 2023, Roland Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle

incelenecektir.

Gucci, Armani ve Guess markalarmin parfim reklamlarinin ¢aligmamizin evrenini
olusturma nedeni her {ic markanin da global markalar olmasi, ayrica parfiimiin insan
bedeninin bir tamamlayicisi olmasi ve secilen markalarin ayn1 zamanda giysi markalar
olmasidir. Gucci, Armani ve Guess markalarinin ¢alismamizin evrenini olusturmasinin bir
diger sebebi ise iilkemizde Akdeniz esintisi tasiyan markalarin yakilhigidir. Se¢imimizi
olusturan Gucci, Armani ve Guess markalarin Italyan asilli markalardir. Ayn1 zamanda
Italya’min diinya moda sektdriinde lider olmasi da ¢aligmamizin evrenini olusturan bir diger
etkendir. Bu baglamda kullanilan cinsellik imgelerini Roland Barthes’in gostergebilimsel

¢Oziimleme, yontemi dogrultusunda incelemeye c¢alistik. Arastirmanin amaci, parfiim
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reklamlarinda kullanilan cinsellik imgesinin ortaya ¢ikarilmasidir. Reklamlarda marka ve
tirtin farkliliklar1 olsa da benzer sdylemlerin kullanildig1 goriisiinden yola ¢ikarak reklam

cekiciliklerinin kullanilmasi ile birlikte tiiketicide duygusal bagi yarattigini incelemekteyiz.
3.2. Arastirmanin Sorulari
Soru 1- Global marka parfiim reklam ¢aligsmalar1 “cinsellik imgesi” ¢agristirmakta midir?

Soru 2- Global marka parfiim reklam ¢aligmalarinda “renk kompozisyonlar1 ve gostergeler”

kullanilmakta midir?
3.3. Arastirmanin Yontemi ve Onemi

Arastirmada sinirlamis oldugumuz evren, liiks global parfiim markalarinin 2021 yilindan
2023 yilina kadar olan duragan reklam iletileridir. Aragtirmamiz, Roland Barthes’in duragan
reklam iletilerinde gostergebilimsel ¢oziimleme yontemine gore incelenmistir. Bu baglamda
gosteren ve gosterilen dgeleri Roland Barthes’in anlamlandirma konusu altinda gosterge,
gosteren ve gosterilen olarak yorumlanmistir. Calismamiz kapsaminda kokunun ve bir tiriin
haline doniismiis hali parfiimiin cinsellik imgesi ile olan bagini ve tiiketiciye ulasirken

duygusal anlamda nasil bir imge yarattig1 incelenmeye calisilmistir.
3.4. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Reklam evreni s6z konusu oldugunda reklamin yer aldigi bircok ortamin varligi ortaya
cikmaktadir. Bu calismada kitle iletisim araglarinda yer alan duragan nitelikli parfiim
reklam1 gorsellerin yer aldig1 reklamlar ¢alismanin evrenini olusturmaktadir. Arastirmanin
evreni liks markalardaki cinsellik gostergelerini tasiyan duragan reklam iletileridir. Bu
baglamda hangi 6gelerin sik¢a kullanildigini anlamak, gostergeleri belirlemek ve cinsellik

kullanimu1 ile ¢éziimleme yapmak arastirmanin evreni olarak kabul edilmektedir.

Dogru sonuglara ulasabilmek icin arastirma evreni simirlandirilmalidir. Bu baglamda
arastirma evrenini olusturan genis kiimeden belli Olgilitler alinarak bir alt kiime
olusturulmustur. Bu simirlama cergevesinde 2021-2022-2023 yillarina ait likks parfiim
markalarinin duragan reklam iletilerinde “Cinsellik duygusu” aktardigi varsayilan iletilerden
rastlantisal se¢imler yapilarak 6rnekler olusturulmustur. Secilen markalar diinya ¢apinda
tanian ve belli oranda satis yapmuis liikks markalardir. Bu calismadaki sinirliligimiz kadin ve
erkek liks parfim reklamlarindaki cinsellik imgesini temel olarak ele almaktir. Bu

dogrultuda 2021-2022-2023 yillarina ait duragan reklam iletilerindeki cinsellik 6gesi temel
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izlek olarak ele alinacaktir. Bu baglamda satis orani yiiksek olan liiks marka parfiim
reklamlarindan “cinsellik” imgesi i¢ceren dokuz farkli reklam belirlenmistir. Bu dogrultuda
belirlenen reklamlarin gorsel gostergebilimsel ¢oziimleme yoOnteminden yararlanilarak,
iletilerin aktardigr anlamlar dilsel ve gorsel agilardan ele alinacaktir. Arastirmanin
Orneklemini olusturan reklamlar su sekilde siralanmaktadir; Giorgio Armani Black Code
2021, Giorgio Armani- Acqua di Gio 2022, Emporio Armani 2023, Gucci Bloom 2021,
Gucci Guilty 2022, Gucci Premier 2023, Guess Seductive Red 2021, Guess Seductive Blue
2022 ve Guess Bella Vita 2023

-Arastirma liiks markalarin parfiim reklamlarina ait duragan iletileri kapsamaktadir. Amag,
cinsellik tasidig1 kabul edilen duragan reklam iletilerinde gostergelerin cinsellik dgesi

aktaran 0gelerinin nasil calistigini ve hangi anlamlar1 aktardigini incelemektedir.

- Dokuz farkli duragan reklam iletisi inceleyerek Guess, Gucci ve Armani olmak iizere
miimkiin oldugunca genis kitleye hitap eden markalar1 hedef alarak, gostergeleri anlatmay1

amagladik.

-Incelemesi yapilan duragan reklam iletilerini Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimleme
yontemi dogrultusunda ¢oziimlemeye calistik. Carl Gustav Jung’un arketipleri ile de

gostergebilimsel ¢oziimleme yontemini destekledik.
3.5. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Bu calismada duragan reklam iletilerinin liiks markalardaki yazin arastirmasi, kiiltiirel
siiregte cinsellik imgesi gosteren parfim reklamlart incelenmistir. 2012-2022-2023
yillarindaki liikks parfiim markalarinin cinsellik gostergelerini tiiketicide duygusal haz
uyandirmak adina nasil kullandiklarimi belirleyerek, bu amag¢ dogrultusunda kullanmig
olduklar1 gostergeler aciklanmistir. Bu baglamda Roland Barthes, Jung ve diger
kuramcilarin literatlir taramalar1 yapilarak, makale ve calismalarindan yararlanilarak

evrenimizde gecen reklamlar ¢calismada degerlendirilmistir.
3.6. Arastirma Bulgulan

Global marka parfiim reklamlarinda cinsellik imgesini gostergebilimsel ¢éziimleme yontem
ile incelemis oldugumuz calismamizda reklam stratejilerinden, reklam cekiciliklerinin
icindeki cinsellik ¢ekiciliginin Guess, Gucci ve Armani markalarinin dokuz farkli reklam

metninin i¢inde ortak cinsellik imgeleri tizerinde kullanimlar yaptig1 saptanmustir.
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GIORGIO ARMANI-BLACK CODE 2021-PARFUM REKLAMI

armani
black code

the

GIORGIO ARMANI

Resim 1. Giorgio Armani reklam afisi (2021)

GOSTERGE

Giorgio Armani-Black Code parfiim duragan reklam iletisi-Armani Reklam afigi 2021
Giorgio Armani parfiim reklami dilsel ve gorsel olarak ikiye ayrilmaktadir.

Cekim agisi: Yakin plan ¢ekim.

Birinci plan; Birbirine sarilmis yakin bir iligki icinde kadin ve erkekle birlikte parfiim sisesi

marka adin1 ve logolarini gérmekteyiz. Ayni zamanda markaya ait logo ve isim gérmekteyiz.

Sag plan: Parfiim sisesi ve dilsel olarak markaya ait yazilar. “Armani Black Code” yazis1

sag planda dilsel olarak karisimiza ¢ikmaktadir.

Sol plan: Sirt1 agik elbise ile duran kadin, erkegi koklamak i¢in sarilmistir. Erkegin bakiglari

kadina yonelik degildir, ancak eliyle kadinin kolunu tutmaktadir.
Aydinlatma: Karanlik ve los bolgesel 151k.
GOSTEREN

Karanlik bir mekéan izlenimi veren stiidyo ortaminda arka plandan bagimsiz olmak iizere bir
kadin ve erkegi gormekteyiz. Kadin sirt dekoltesi olan bir giysi tagimaktadir. Giysisi
omuzlarini, kollarini ve sirtini1 agikta birakmistir ve bir erkegin boynunu koklamaktadir. Bu
durum kadinin erkegin kokusundan haz aldigin1 gostermektedir. Erkek ise oldukea sik siyah
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bir takim elbise i¢inde kadinin bu yakinlasmasin1 kabullenmis, eliyle kadinin kolunu
kavramig ama kadindan bagimsiz olarak uzaklara bakmaktadir. Metinde sag alt kosede
Armani Black Code parflimiiniin sisesini gérmekteyiz. Black Code (Siyah kod), Giorgio
Armani isimleri iirlinlin tanitimi i¢in ¢izgisel bir yazi tipinde kullanilmis. Black Code
parfiimii i¢in “Yeni erkek kokusu” slogani Ingilizce kullanilmis; parfiim ise siyaha kacan
koyu mavi tonuyla fotograftaki erkegin takim elbisesinde Ortlisiir bicimde ©n plana

¢ikarilmstir.
GOSTERILEN

Siyah takim elbisesi ile kararli durus sergileyen erkek modelle, Armani Black Code parfiimii
0zdeslestirilmistir. Metnin biitiiniinde karanlik ortamda 151k Armani Black Code parfiimii ile
istenen vurgulamay1 kuvvetlendirmek igin kullanilmistir. Black Code parfiimii karizmatik
durusuyla erkeksi ve cazibeli kisilerin kullanmis oldugu ve kadinlari kendine c¢eken
erkeklerin tercihi oldugunu cagristirmaktadir. Parflim sisesinin tasarimi ince belli uzun

elbiseli ve belden kavranabilecek bir kadini ¢agrigtirmaktadir.

Reklamda sunulan erkek tasarimi uzaklara bakarak umursamaz tavir sergilese de kadim
kolundan tutarak kendini koklamasina izin vermesi; erkegin 6zgilivenini aktarmaktadir.
Diger bir anlatimla erkegin Ozgiiveninin sirr1 Armani Black Code parfimii kokusudur
denmek istenmistir. Bu dogrultuda gosterilen boyutunda degerlendirdigimizde Armani
Black Code kullanan bir erkegin karizma sahibi erkeksi ve bu anlamda kadinlarin begenisini

kazanan ve kadinlarin yakinlasmak istedigi erkekler olacagi vurgusu yapilmak istenmistir.

Degerlendirme: Armani’nin diger parfiimleri ve marka imajinin yaratmis oldugu alg1 gibi
karsi cinsi etkilemek ve karsi cinsle temasa gegmek tizere hazirlanmais iiriinler oldugu algisi
bu metinde de verilmektedir. Metindeki kadmnin, erkegin boynuna yaklagmasi, cinsellik
eyleminin baslamasinin, isaretidir. Parfiim gercek anlaminda giizel kokmak icin kullan bir
uriindiir. Giizel kokmak c¢ekiciliktir. Erkekler kadinlar1 kendilerine hayran birakmak igin
guzel kokmak ve gekici olmak istemektedirler. Black Code (Siyah kod) adli parfiimde de bu
cekiciligin sirr siyahta saklanmis, fotograftaki mankene ise siyah takim elbisenin sunmus
oldugu karizmayla gecirilmistir. Psikoloji baglaminda renkleri inceledigimizde, siyah
gecenin ve gizemin rengi olarak da disiiniilmektedir. Bu anlamda Black Code parfiim,
gecenin i¢inde fark edilmek isteyen erkekler i¢in tasarlandigini da aktarmaktadir. Kadinlarin

etkilendigi ve erkege yakinlagsmak istedigi bir parfiim oldugunun vurgusunu yapan Black
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Code bu imajiyla tiiketicinin duygusal ve cinsel anlamda bir ¢ekicilik ve bu dogrultuda

reklam iletisinin ikna yoniinii kolaylastirmaktadir.

Donah Zagor’a gore insanlarin genel karakter tipolojileri ve potansiyel zekalar1 {izerine
¢ikarimlarina baktigimizda, reklamdaki erkegin “kahraman” (hero) erkegi ile uyumlu
oldugunu gorebiliriz. Cesaret, disiplin, kararlilik ve rekabeteilik gibi 6zellikleri igeren bu
arketip, parfiime ait reklam tasariminda modelin kullanmis oldugu viicut dilinden ve
tavirlarindan bizlere gegmektedir. Kadin model ise “asik™ (lover) arketipi ile karsimiza
¢ikmaktadir. Bu baglamda kadinin asik oldugu kisi erkek modeldir. Ancak erkek modelin
“kahraman” arketipine ulagsmasi ve sahip oldugu bu arketiple birlikte kadini etkilemesi de
parfiimiin giiciiyle ilgilidir. Carl Gustav Jung acisindan metne baktigimizda “kahraman”
erkek tipolojisi Jung’a ait olan “bireysellesme” arketipiyle ortiismektedir. Diger bir deyisle
kahraman arketipi, yolculugunu tamamlamis bir birey olarak parfiim reklaminda karsimiza
cikmakta, aynt zamanda bu yolculuk erkek modelin bireysel yolculuguna da vurgu

yapmaktadir.
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GEORGIO ARMANI-ACQUA DI Gi0-2022-PARFUM REKLAMI
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Resim 2. Giorgio Armani reklam afisi (2022)

GOSTERGE

Giorgio Armani-Acqua di Gio parfiim duragan reklam iletisi-Armani reklam afigi 2022
Cekim agis1: Yakin plan ¢cekim

Aydinlatma: Dogal 151k

GOSTEREN

Giorgio Armani parfiim reklaminda yakin plan portre ¢ekim olarak ¢iplak, atletik viicutlu
bir erkek gortilmektedir. Erkek modelin karin kaslar1 ve gdgiis kaslari1 6n plana ¢gikarilmistir.
Sert bakiglar1 ve “baby face” olarak diisiinebilecegimiz yiizli verilmek istenen imajla
karsitlik yaratmaktadir. Islak viicudu ile denizden ya da sudan yeni ¢ikmis bir izlenim
yaratan erkegin parfiimiiyle cinsel ¢ekicilige vurgu yapilmaktadir. Belirgin karin kaslar
Ronesans doneminin en 6nemli eserlerinden olan Kral Davud heykeli ve onun altin oran
bakis agisiyla esdeger nitelikte erkek figiiriiyle 6zdeslestirilmek istenmistir. Metinde en iist

kosede yer alan “Acqua di Gio” yazisi Italyancadir. Reklamda sakalsiz ve geng erkek,
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cazibeli bedeninin tizerinden asag1 akan suyla birlikte tiiketiciye bakmaktadir. Parfiim sisesi

tipki su gibi berrak ve seffaf olarak metnin 6niinde durmaktadir.
GOSTERILEN

Giorgio Armani parfiim reklami gosterilen diizleminde incelendiginde yakin planda
ciplaklik ve erkeklik, bu baglamda da cinsellik {izerine bir anlat1 aktardigin1 gérmekteyiz.
Isik seffaf ve metalik tonlarda oldugu i¢in su damlasini animsatir. Ellerini kafasina gotiirmiis
olan erkek model 1slak bedenini sergilemektedir. Bu baglamda Acqua di Gio ismiyle de
eslesmektedir. Ciinkii Acqua Di Gio, “islak giin” anlamina gelmektedir. Bu dogrultuda
modelin 1slak viicudu ve iistii ¢iplak bir halde olusu, sudan ¢ikmis izlenimi vermektedir. Bu
dogrultuda parfiim, bir kokudan daha fazlasi oldugunu aktarmakta ve ruhun derinligine
bilylileyici bir derin dalis1 temsil etmektedir. Parfiimiin markasmin italyan olmasimdan
kaynakli olarak Ronesans doneminde etkilenen bir erkeklik ve ciplaklik algisi oldugu
c¢ikartilabilir.

Degerlendirme: Uggen viicut olarak tanimlanan, kasl ve atletik bir bedene sahip olan model,
ideal erkek bedenine vurgu yapmaktadir; ancak Acqua Di Gio daha naif, daha ¢ocuksu
modern erilligi simgelemektedir. Bunu da bedeni kasli, atletik olsa da baby-face bir ylzi
olan erkek modelle 6zdeslestirmektedir. Bu modern durusun cinsel cazibesi ise ¢iplakliktan
gelmektedir. Sudan ¢ikmis olan bu ¢iplak erkek ruhun derin yolculugunun sonunda erkeklige
yeni bir anlam katarak cagdaslastirmis ve Ronesansta temel olarak kabul edilmis bir
saheserden de beslenen krallik eril giicii yine Davud heykeli Uzerinden reklam metnine
taginmistir. Bu baglamda sadece ¢iplak bir erkek ve ¢iplak erkek viicudunun 6niinde 1slak
bir parfiim sisesi gordiiglimiizii sdyleyemeyiz. Metinde anlatilan renove edilmis erkeklik
algis1 ve bu alginin Rénesans kiiltiiriiyle eslesen giic algisiyla birlesimidir. Bu giic Davud’un
krallig1 ve ince bedeninin pargali kas yapistyla iliskilidir. Bu parcali kas yapis1 ve ince beden
erkeksi giicli temsil eden modern ¢agin Ronesansi sayilabilecek ve parfiimle eslesen ruhsal
evrimin gerceklestigini de bizlere gostererek {riinii hedef kitlesine tanitmay:

amaclamaktadir (www.louvre.fr/en).

Fotograftaki erkek, “sosyal” arketipiyle eslesmekte ve cinsellik diirtiisii de bu dogrultuda
ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal arketip olarak degerlendirdigimiz erkek ayni zamanda Carl

Gustav Jung’a ait ana arketiplerden, disadoniikliik kuramiyla bagdasmaktadir.
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Reklam iletisinde goze carpan bir diger ayrint1 ise, erkek modelin gozlerinin rengidir. Su
yesili olarak tanimlanabilen gozlerinin rengi, reklam metnine genel anlamda bir ileti
saklamistir. Diger bir anlatimla renkler duyular {izerinde etkilidir. Renk estetigine, rengin
izlenimi, rengin duyusal ifade olma yonii ve tasidigi sembolik anlamlar iizerinden bakilir.
Bu baglamda yesil rengin kiside su igme gereksinimi yarattig1 ve yine ayni rengin kisiye
huzur, siikiinet ve dogayla i¢ ice olma hissi verdigi kabul edilmektedir. Bu anlamda da

tiikketicide huzur, samimiyet ve arzu uyandirmaktadir.
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EMPORIO ARMANI-YOU-2023-PARFUM REKLAMI
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Resim 3. Emporio Armani reklam afisi (2023)

GOSTERGE

Emporio Armani parfiim duragan reklam iletisi-Armani reklam afisi 2023
Cekim acisi: Genel plan ¢ekim.

Aydinlatma: Dogal 151k
GOSTEREN

Emporio Armani You parfiim reklaminin anlamina baktigimizda ikiye boliinmiis bir reklam
afisi gdrmekteyiz. Ikiye boliinmiis olan parfiim siseleri ve insanlardir. Fakat parfiim
siselerinde gectigi gibi insanlar goge ¢cikmis ve reklama gore bir ¢ilginlik yapip macera
esliginde eglenmektedirler. “Birlikte goge ¢ikariz” sloganindan yararlanmis olan marka,
parfiim siselerini metinde yan yana konumlandirmistir. Kadini ve erkegi ise ingaatin tepsine
cikararak adeta bir insanin yiirliyerek c¢ikabilecegi sehir icindeki en yiiksek konumu

gostermektedir.
GOSTERILEN

Kadinin ve erkegin ten renkleri {izerine 1518 yansidigi bu manzarada birlikte zirveye
c¢ikacaklarina ait bir ¢agrisim vardir. Fotograf ¢ekiminin hemen yanina planlandirilan kadin

ve erkek i¢in olan parfim siseleri durmaktadir. “Together we touch sky” (Birlikte goge
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dokunuruz) yazmaktadir. Bu anlamda da hazzin zirvesine ¢ikmak, bulutlara ylkselmek vb.
alt anlamlar aktarmaktadir. Emporio Armani yazisi sisenin altinda siyah ¢izgilerle yazilmis
bir yazidir. Armani markasinin logosu ve beraberinde kullanilan yazilarin biitiinii marka ile
lirlinlin baglantis1 iizerine planlanmigtir. Diger reklamlarin aksine erkekte bedenin tamami

gosterilmis ancak bu kez de erkegin cinsel organi bolgesi kadinin bacagiyla kapatilmistir.

Bir kadin ve erkegi Empire State’den anlasilacagi ilizere New York’taki bir binada
tasarimlayan reklamda ikili binanin demirlerinden birine oturmustur. Bu oturus siradan bir
oturus degildir. Cinsellik ve arzu olusturan bu oturusu yine cinsellikle bagdasan 6piisme
egilimi takip etmektedir. Kadin da erkek de siyah renk giyinmistir. Ayrica reklamda
kullanilan siyah renk giivenilirlik, dayaniklilik, 6zgiiven ve azmi temsil etmektedir. Renk
tercihi bir diger anlamda gokyiiziinii ortaya ¢ikarmak adina yapilmis ve daha ¢ok manzaraya

odaklanmamizi saglamistir. Bu manzara sadece New York sehir manzarasi degildir.

Reklamin dilsel metninde “Birlikte goge cikariz” sdylemi cinsel ¢agrisim yaratmakta
kadinin ve erkegin parfiimler esliginde birbirlerinden daha ¢ok haz alacaklari, duyduklar

koku ile keyif cinselligi doruk noktada yasayacaklar anlatilmak istenmektedir.

Kucak kucaga oturmus kadin ve erkek, gogiin en yiiksek tepesinde parfiimlerin vermis
oldugu haz ile birlikte cinsel ¢ekicilik reklama anlam kazandirmaktadir. Kadmin giymis
oldugu sade elbise ve erkegin giymis oldugu basit pantolon ve atlet, beraberindeki ¢iplak
ayaklarla eslesince hem sehir hayatindan kaosu ve kisa bir molayr hem de ayakkabi

olmaksizin ¢ikarilmaya baslanmis olan kiyafetlerin cinsel 6zgiirliigiinii aktarmaktadir.

Degerlendirme: Metindeki kadin ve erkegin cinsellik temasi Empire State binasini goren
New York sehrindeki bir bagka binada bagslar. Bu bina g6gii sembolize edecek yliksekliktedir
ve yiikseklik algis1 hem cinsel hazzi hem de cinsel hazzin doruguna ¢ikilacagina génderme
yapmaktadir. Diger bir anlatimla parfiimii kullanan kadinda ve erkekte parfiim temelli bir
libido artisini aktarmaktadir. Bu artisla birlikte ikili yakinlagmis ve binanin tepesinde kucak
kucaga oturur hale gelmistir. Fakat bu yakinlik baglangic1 sadece binanin tepesinde kucak
kucaga oturmak ve yiiksek tepede sevigmek anlaminda kullanilmamistir. Ayn1 zamanda
parfim temelli olmak iizere cinsel hazzi da gosteren goge ¢ikmak yan anlamini hem
eylemlerle hem de yazi ile bizlere aktarilmaktadir. Yan anlam ve diiz anlam bakimindan
metaforlarla {izerine oturmus bu reklam metni, erkegi de kadini da parfiimiin hazzindan
gelen goge cikarma arzusunu pazarlama ve iknada kullanmistir. Arketipler agisindan metne
baktigimizda reklam metninde ‘“anima” ve “animus” Ozelliklerinin gbéze c¢arptigin
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gorebiliriz. Anima, erkekteki disil yonii, animus ise kadindaki eril yonii anlatmaktadir.
Fotografta disil ve eril iki karsitligin bir araya geldigi nokta “ask” sdylemiyle birlesirken
“as1k” arketipini de olusturmaktadir. Asik arketipi kolektif biling iistii sdylemi ile kadinin
igindeki eril yan ile erkegin i¢indeki disil yan1 birlestirerek, Jung’un psisesinde ortak bir
bulusma alan1 saglar. Bu ortak bulugma alan1 Platon’un da sdylemleri gibi “idealar” ile bir

baska deyisle kolektif biling ile ger¢eklesmektedir.
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GUCCI-BLOOM-2021-PARFUM REKLAMI

Resim 4. Gucci reklam afisi (2021)

GOSTERGE

Gucci-Bloom parfiim duragan reklam iletisi-Gucci Reklam afisi 2021
Gucci Bloom parfiim reklamai {i¢ boliimden olusmaktadir.

Cekim acisi: Yakin plan ¢cekim... Alt1 a1 fotograf ¢ekimi
Aydinlatma: Dogal 151k

GOSTEREN

Bir saray bahcesi izlenimi veren dekorda, yakin plan alt ag1 ¢ekimde, kizil sagli dogal
makyajli geng bir kadin, Sag planda ayakta duran Afrikali oldugunu diisiindiigiimiiz diger
bir genc kadin, her iki kadinin ortasinda, dore elbiseler giyinmis siyah uzun sach yerde
oturarak konumlandirilmis bir baska kadin ve kemerli kapidan ¢ikiyormus izlenimi veren,
sa¢ bi¢imi beyaz ten, siyah uzun saglar ve sapkasi nedeniyle Rus olabilecegini

varsaydigimiz, giysileri nedeniyle imparatorice izlenimi veren diger bir kadin.

Bahgede, sar1, pembe renkli ¢igekler, sarmasiklarla bezenmis duvarlar parfiim sisesinin

tizerinde oldugu masa lizerinde kirmizi, giil yapraklarini andiran yapraklar ve parfiim sisesi.
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GOSTERILEN

Gucci parfiim reklami diiz anlam olarak incelendiginde, koseli formda ¢izgisel bir anlati
yaptigin1 gorebiliriz. Kadinlarin sa¢ renkleri, ten renkleri ve elbise renkleri bir armoniyi
olusturmaktadir. Bu armoniye eslik eden parfiim sisesinin {izerinde yazan “Gucci-Bloom”
ise “cicek acmak” anlamina gelmektedir. Bu baglamda gorseli inceledigimizde Gucci

bahgesinde ¢igekler gibi agacak her yasta kadin goriilmektedir.

Parfiim sigesinin bir sehpa iizerinde giil yapraklari ile sergilenmis olmasi, Gucci Bloom adli
parfiimiin adeta baharda agan ¢igekler gibi tiikketiciye sunuldugu imajin1 vermektedir. Metnin
yan anlamina baktigimizda her irktan insanin bahari1 beklerken mevcudiyetini siirdiirdiigii ve
beraberinde 1rk, etnik koken gozetmeksizin kadinlarin acan ¢igegin kokusuna karsi
duyduklar1 saygi anlatilmaktadir. Parfiim temelinde hos kokuyu gosterir. Bu hos kokunun
baharla iligkilendirmesi yan anlam bakimindan 6nemlidir. Arka planda kalan kadinlar kisin
karanliginda parfiimden uzak kalmis insan anlatis1 yapmaktadir. Fakat Gucci Bloom ile kizil
saclt ve renkli gozlii kadin dogrudan acan ¢icegi ve bahar1 anlatarak iirlinii tanitmaktadir.
Metinde arka plandaki kadinlar kisi anlatirken, kisin da bahara olan hasreti, kadinlarin
parfiime olan durusu ve saygisi dogrultusunda aktarilmistir. Bu baglamda kizil sagli ve renkli
g0zIi kadmin parfiime sahip ¢ikmasi, kendisinin de parfiimiin devami niteliginde bahari
gostermesiyle iliskilidir. Diiz anlam olarak bir bahc¢edeki kadinlarin parfiim sisesi etrafinda
toplanmasi olarak yorumlayacagimiz metin, yan anlam olarak kisi, bahar1 ve acan ¢icekleri
kadin parfiimii olmasi iizerine kadinlarin {izerinden karanliktan aydinliga, renkli temaya
gecis olarak sunuyor ve hedef kitlenin goziinde karanligin kasvetinden kurtulacaklari bir alg1

yaratarak satin almay1 arttirmaya hedefliyor diyebiliriz.

Gucci markasinin Bloom modelli reklam afisinde kullanilan arketip, Carl Gustav Jung’a
gore “persona” arketipidir. Buna gore reklam iletisinde 6n planda olan modelin disaridan
goriiniislinlin disartya sunma seklinde anlam yatmaktadir. Her insan kendi sosyal hayatinda
farkli rollere sahiptir. Reklama gore baktigimizda gizemli ve masum goriintiisiiniin altinda
bir kralige maskesi yatmaktadir. Bu anlamda sarayimn ic¢indeki kadin, kralige maskesiyle
karsimiza c¢ikmaktadir. Maske, kadinin takinmis oldugu roliidiir. Persona arketipinin
tipolojisine baktigimizda ise “masum” karakteri goriiriiz. Reklam iletisinde kullanilan

modeller, yiiz ifadeleri ve dinginligi ile masum arketipine uymaktadir.
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Degerlendirme: Gucci Bloom parfiim reklami afisi (gorseli) parflimiin her irk, her ten ve her
yastaki kadin i¢in uygun oldugunu aktarilmaktadir. Yeni agmis bir ¢icek gibi hos, dogal,

giizel bir kadinin cinsellik ¢agristiracagi izlenimi yaratmaktadir.
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GUCCI-GUILTY-2022-PARFUM REKLAMI

GUCCI G

Resim 5. Gucci reklam afisi (2022)

GOSTERGE

Gucci-Guilty parfiim duragan reklam iletisi-Gucci Reklam afisi 2022
Gucci Guilty parfiim reklami {i¢ boliimden olusmaktadir.

Cekim acisi: Yakin plan ¢ekim... G6z hizasi agis1 fotograf ¢ekimi
Aydinlatma; los 151k

GOSTEREN

Arka plan1 karanlik olan bir manzarada gz hizasinda kadina ve erkege yakin plan fotograf
cekimi yapilmistir. Kadinin bronz tenini andiran makyaji, erkegin hafif kirli sakaliyla
esleserek disil ve eril enerji arasindaki ayrimi net bir sekilde ortaya ¢ikarmaktadir. Dilsel

ileti baglaminda kadinin ve erkegin tam iizerine konumlandirilmis “Gucci Guilty” yazist
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bulunmaktadir. Sag alt kosede i¢ ice gegmis “GG” harfleriyle Gucci logosu ve pembe renkli
parfim sisesi bulunmaktadir. Rengin pembe olmasi kadin parfiimii olduguna goénderme
yapmaktadir. Ayrica pembe renk, sevginin evrensel rengi olarak sefkati, i¢ giizelligi ve
yalinlasmay1 da temsil etmektedir. Reklam gorseli sarisin bir kadin ve zevkle gozlerini
kapatmis bir erkek ve bir anlamda kadmin sirtin1 dayamis oldugu izlenimi veren parfiim
sisesi olarak tasarlanmistir. Bu agidan bakinca ¢iplak viicuduna temas eden erkekle dogrudan
cinsellik iizerine bir etkilesime girmis oldugu izlenimi vermektedir. On planda kadinin sirtin1
dayadig1 gii¢ olarak konumlandirilan parfiim sisesi birlesmede parfiimiin etkisi oldugunun

gOstergesidir.
GOSTERILEN

Gucci parfim reklamina baktigimizda kadin ve erkegin iliskisini gosteren bir anlam
aktardigint gérmekteyiz. Kadinin sar1 saglar1 ve erkegin siyah saclariyla eslesen kirli
sakallari eril ve disil enerjiye gonderme yapmaktadir. Bu ¢ekim pozu “Gucci Guilty” (Suglu
Gucci) parfiimiiniin logosuyla da eslesmektedir. Parfiim logosunda bulunan i¢ i¢e gecmis
“GG” harfleri Gucci’nin logosunu aktarmaktadir. Bu dogrultuda kadin ve erkegin enerjisinin
cinsel anlamda i¢ i¢e gectigini de gorebilmekteyiz. Parfiim sisesinin pembe renkli olmasi,
parfiimiin kadina ait bir iiriin oldugunu gosterirken, kadinin sar1 sacli olmasi da bir anlamda

cinsellikle 6zdeslesen seksi sarigin kadin imgesine de gonderme yapmaktadir.

Degerlendirme: Erkegin hayranlikla kadinla biitiinlesme istegi kadimin kullanmis oldugu
parfiimle belirtilmistir. Fotografta goriildiigu iizere yakisikli bir adam adeta kadina kendini
kaptirmistir. Kadin ise bu durumdan haberdar ve sirrini tiiketiciyle paylasir gibi goz
hizasindan ¢ekilen fotograf kamerasina bakmaktadir. Parfiim sisesi de ayn1 zamanda sar1
saclari, erkege gore daha bronz olan teni ile anlamda kadini yansitmaktadir. Bu parfiim
sisesinin kadin tiiketiciler iizerindeki etkisi ise erkeklerde arzu uyandiracaklar1 ve bu
anlamda {istiinliik kuracaklarina ait yan anlamsal anlatisidir. Parfiim sisesini ve reklami
incelemeye reklamin dilsel iletisi olan “Gucci Guilty” yazisindan baglamak daha saglikli
olacaktir. “Guilty” kelimesini inceledigimizde, ingilizcede “Suglu” anlamina gelir. Bilindigi
tizere Hiristiyanliktaki 7 biiylik glinahtan biri cinselliktir. Parfiimdeki Guilty yani suglu
kelimesi ise yine cinsellikle bagdasan bir yan anlam aktarmaktadir. Orta Cag’da cinsellik

blyik bir giinah olarak kabul edilmektedir.

Gucci Guilty parfim reklamindaki modellerin ortaya koymus oldugu arketiplere
baktigimizda “persona” arketipi ve “asik” arketipi kendini gostermektedir. Parfiim
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reklamlarinin bir¢cogunda oldugu gibi “asik™ tipolojisi kullanilmistir. Persona arketipi
Romal1 maskesi ya da tiyatro maskesi olarak yorumlayabilecegimiz bir durumu da ortaya
cikarmaktadir. Reklamdaki kadin kullanmis oldugu parfiimiin etkileyici giicii dolayisiyla

erkegin tlizerinde kurdugu etkiyi parfiime yiikliiyor ve sanki suglu parfiim ironisi yapiyor.
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GUCCI-PREMIERE-2023-PARFUM REKLAMI
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Resim 6. Gucci reklam afisi (2023)

GOSTERGE

Gucci-Premiere parfiim duragan reklam iletisi-Gucci Reklam afigi 2023
Cekim agis1: Genel plan...

Aydinlatma: Karanlik ve los beyaz 1sikla bolgesel.

GOSTEREN

Biiytik camlar1 olan plazanin iist katlarindan birinde yapilan ¢ekimde sehir 1s1klar altin rengi
1s1ltilh bir elbise giymis sarisin modele yansimaktadir. Parmak dalgasi adiyla da bilinen sag
modeli olan Vak seklinde taranmis saglartyla modele bir diva statiisii aktarilmak istenmistir.
Sehrin 1s1klarinin ve karanlhiin orta yerinde duran “Gucci Premiere” parfiimii ise bu giiclii
ve sehvetli durusun sahibi gibi kendini gostermektedir. Modele baktigimizda sar1 biiyiik sirt
dekolteli elbisesinin dekoltesi kadinin elbisesi kuyruk sokumu ve kalca kismina kadar inerek
erkeklerde arzu uyandirmay1 hedeflemektedir Diger tiim kadin parflimlerinde oldugu gibi
erkeklerde arzu uyandiracak bu parfiim kadinin kiyafetinden ve saglarinin acik bir sekilde
taranmis olmasindan kendini belli etmektedir. Parfiim reklaminda her zaman oldugu gibi
“Gucci” biiytik harflerle adin1 basa yazmistir. Sag alt kosede ise bir imza niteliginde “Gucci”

logosu bu imzay1 “Premiere” adl1 parfiimiine baglayarak yeni tirliniinii tanitmaktadir.
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GOSTERILEN

Cekimin bir plazanin yiiksek katinda camlar arasinda yapilmis olmasi modelin 1s18ina 151k
katmaktadir. Sert kemikli yiizli ve net bakislari ile kararli kadini1 anlatan model, “Premiere”
parfimiiyle eslesen bir durus sergilemektedir. Karanlik ve los 1s18in 6niinde model ve
modelin yansimasi ise kadinin i¢ diinyasini1 da anlatmaktadir. Bu yansima hem sahne 1s1klari
imajim1 sunmakta hem de i¢ diinyas1 ve goriiniimii ile giiclii kadin1 “Premiere” ismiyle
uyumlanabilecek divaya gonderme yapmaktadir Gucci parfiim reklamina diiz anlam
bakiminda baktigimizda karanlik bir fon goriiriiz. Bu karanlik fonun tizerinde koseli
yapistyla obje olarak karsimiza ¢ikmis parfiim sisesinin hemen solunda metnin ana konusu
olan ve bir diva gibi olarak tasarlanmig kadinin yansimasini1 goriilmektedir. Bu gorsel
tasariminda arzulanan bir kadinin ruhunu yansittigini diisiinebiliriz. Metinde kullanilan
koseli yazi forumu ile Gucci ve Premiere isimleri seffaf ama dikkat ¢ekici olarak &ne
¢ikmaktadir. Yan anlam bakimindan metne baktigimizda saglari agik olan kadinin derin sirt
dekolteli elbisesiyle sirtinin da agik oldugunu gorerek arzu nesnesi olarak erkekler tarafindan
“Primadonna” olarak yapilmak istendigini varsayabiliriz. Bu bakis acisiyla ele aldigimizda

Primadonna terimi parfiimiin adi olan Premiere ile eslesmektedir.

Degerlendirme: Altin elbisesi, altin saglari, sirt dekoltesi ve kavisli kalgalartyla 6ne ¢ikmis
olan model arzulanan ama erisilmesi kolay olmayan kadini aktarmaktadir. Fotograftaki
armoni de aktarimi destekleyen bir diger 6gedir. Karanlik bir odada 1s181n sadece altinin
tizerinde diger bir deyisle kadinin tlizerinde parlamasinin nedeni Premiere parfiimiin bir
kadinin 1s1ltistyla birlesince altin gibi parlak ve degerli olacagini vurgulamak igindir. MO
5000’li yillardaki Anadolu’nun Catalhdylik bolgesine baktigimizda kadin tanricalar
cinselligin ve giiclin sembolii olarak hem duruslariyla hem de kalgalariyla 6n plana ¢ikmis

figurlerdir

Burada da kalgasini kameraya donmiis kadinin Premier parfiimiin etkisiyle cinsellik giiclinii
anlatmaktadir. Bu baglamda bir diva olarak yorumlayabilecegimiz modelimiz bir anlamda
giicii temsil ederken, diger yandan da tanrica misali seksi ve cinsel giicii de temsil etmekte
ve kadinin dogurganligini gézler 6niine sermektedir. Gucci Premiere parfiimiiniin kapaginin
altindaki kiinye ve kiinyeyle es deger siis amaci1 olarak diisiiniilmiis yiiziik ise bu dogurgan
tanricanin evlilik kurumu ya da eslesmek ile ilgili bagini yan anlamsal olarak bizlere

sunmaktadir. Metinde sadece model iizerinden primadonna tasviri yapilmamis, {iriiniin
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kendisinde de evlilik ve disil enerji lizerine kiinye altin varakli ¢izgiler ve yiiziik siisleriyle

de tiiketiciye aktarilmistir.

Carl Gustav Jung ve arketipleri lizerinden reklami inceledigimizde “golge” arketipi ile kars1
karsiya kaliriz. Tipoloji olarak “sihirbaz” arketipi ile eslesen reklam, arketiplere genis
cerceveden bakinca “gdlge” sdylemini ortaya ¢ikartir. Golge arketipi, kiginin bilingdisinda
kalan boliime verilen addir. Reklama gore kadinin dominant giicii bilincinin disindaki kuvvet
arzusundan kaynaklanmaktadir. Bu baglamda bilinci disil bir durus sergilese de erilligin bir
gostergesi olan gii¢, gdlge arketipi ile kadinin durusuna ve imajina yansimistir. Bu baglamda
golge arketipi kendini belli eder. Sihirbaz tipolojisi ile eslesmesi ise dogal giiclerle ve

baskalasimla ilgili olusundan kaynaklanmaktadir.
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GUES SEDUCTIVE RED-2021-PARFUM REKLAMI

Resim 7. Giorgio Armani reklam afisi (2021)
GOSTERGE

Guess Seductive parfiim duragan reklam iletisi
Cekim acisi: Alt ac1 fotograf ¢ekimi
Aydinlatma: Kirmizi ve sar1 spot 151k
GOSTEREN

Guess Seductive Red parfiimii duragan reklam iletisini inceledigimizde; derin yirtmagl ve
derin dekolteli kirmizi elbise tasiyan bir sarisin ve bir esmer iki kadinin kahverengine yakin-
koyu kizil lambirileri olan bir koridorda yiiriidiiglinii gormekteyiz. Gerek esmer gerekse de
sarisin  kadinin bakislar1 dogrudan afise bakan izleyenlerle karsilasmaktadir. Derin
dekoltesinden goriinen kirmizi i¢ ¢amasirt ve dolgun gdgiisleri olan sarisin uzun saglh
kadinin bel hizasia kaldirilmig eli bir anlamda dresuar ya da petek kapatma oldugunu
diisiindiiglimiiz bir mobilya iizerinde kadinlarin 6niinde yiirliyormus izlenimi veren “Red

Parfiimii” isaret eder bi¢imde tasarlamistir.

En genel anlamda dikkat ¢ekici bir renk olarak kullanilan kirmizi renk, ayn1 zamanda hirsi,

aski, liderligi ve yol gostericiligi de aktarmaktadir.
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Guess Seductive Red parfiimiiniin duragan reklam iletisindeki diiz anlamina baktigimizda
iki Ozgilivenli, ¢ekici kadinin yan yana feminist bir durusla aymi yolda yiiriidiiklerini
gormekteyiz. Parfiimiin ad1 olan “Red Seductive” (Bastan ¢ikaran kirmizi) kirmizinin bastan
cikariciligina génderme yaparken, ayni zamanda kadinlarin 6zgiiven ve c¢ekiciligiyle de
0zdeslestirilmistir. Ayn1 zamanda parfiime vuran 1s1kla yansiyan kirmizi renkte; gectiginiz
yerde parfiimiiniizle ¢ekiciliginizi yansitirsiniz aktarmasi yaratmaktadir. Diger bir anlatimla,
yiiriidiigliniiz, gectiginiz yollar kirmiziya doniisiir; parfiimiiniizle bu anlamda da dikkat

¢ekersiniz, arzu uyandirirsiniz anlami katilmstir.
GOSTERILEN

Insanlar kirmiz1 rengin hakim oldugu yerlerde zaman kavramini unuturlar. Bu nedenle gece
eglence mekanlarinda genellikle kirmizi renk tercih edilir. Kirmizi rengi tercih edenlerin
kisilik analizlerine bakildiginda ise, bu kisilerin giic ve iktidara diiskiin olan, 6zgiiveni
yiiksek, cesur kisiler oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda genis kalcalar, derin yirtmaclt
bacak ve gdgiis dekoltesi de kadinlarin disiligini 6n plana ¢ikartan feminen 6zelliklerdir. Red
Seductive parfiimii bu anlamda cazibe, disilik, cinsellik gondermesi yapmasi 6zellikleriyle
one c¢ikmakta; ayrica kadinlarin hem sarisin hem de esmer olarak goriilmesi, parfiimiin her
cilt tipiyle uygunlugunu belirtmektedir. Sicak, ates, kan, sehvet, ask, dinamizm, giic,
heyecan, azim ve agresiflik gibi kavramlar1 da simgeleyen kirmizi renk, kan basincini ve
solunumu hizlandiran bir renktir. Ayrica Insanlar1 ¢abuk karar almaya ve beklentileri
arttirmaya tesvik edici bir etkisi vardir. Parfiim reklaminda liderlik ve dnderlik anlamlarini
da biinyesinde barindiran kirmizi rengin yogun kullanimi kisiyi cabuk karar almaya ve

beklentileri arttirmaya da tesvik etmektedir (Yengin,198).

Guess markasinin Red modeline Carl Gustav Jung’un arketipleri lizerine baktigimizda
“gdlge” arketipini goriiriiz. Insanin bilingdisini temsil eden bu arketip kisinin derinlere
dalmasi ve bu 6zellikleri disariya ¢ikarmasiyla ilgilidir. Bu baglamda reklamdaki iki model
de golge arketipiyle uyusmaktadir. Disa vurduklari disil enerji ve bu enerjinin renkle
desteklenmesi, bilin¢gdisinda yatan temel diirtii olan cinsellikle bagdasmaktadir. Golge
gelismis karakter tiplerini gormekteyiz. Bu baglamda reklamda cinselligini kullanan
kadinlar, beden dilinden giydikleri kiyafete kadar boyle bir manipiilasyon i¢inde disa vurum

yapmaktadir.
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Degerlendirme: Renkler, bir markanin insan zihninde yer edinmesinde biiytik rol oynar. Tim
markalar ulagmak istedikleri hedef kitleye ve vermek istedikleri mesaja uygun bir renk
segerler. Pazarlama dalinda uzun yillar boyunca renkler {lizerine arastirmalar yapilmistir.
Sonug olarak renklerin psikolojik ve sosyolojik anlamlarindan dolay1 markalar i¢in renklerin
onemi oldugu kanisina kesin olarak varilmistir. Markalar logolarinda, sosyal medya
hesaplarinda, web sitelerinde, magazalarinda yani kisacasi tiiketiciye dokunduklar1 her
alanda kurumsal renklerini kullanirlar. Tiiketiciyle duygusal bag kurmak, ilgi ¢ekici olmak
ve dogru mesaj vermek icin renklerin &nemi biiyiiktiir. Iki cazibeli kadmmn yiiriidiigii
yollarda kirmizi olmasi, elbiselerinin kirmizi olmasi aslinda sadece fiziksel anlamda kirmizi
rengi kullandiklarini anlatmaz. Ayni zamanda yaymis olduklari enerjinin disil ve arzu
uyandiracak bir enerji oldugunu gosterir. Kirmizi renginin cinsellikle olan ¢agrisimi ve
kadinlarin bedenlerinde kivrimlar, kiyafetlerle ve mekanla metinde aktarilmis olsa da Red
parfiimii kullanan kadinlarin aslinda etrafa bu rengi yayarak tiim cinselligi ve arzuyu kendi
odak noktalarinda toplamasini anlatir. Diger bir anlatimla, marka hedef kitle iizerinde
cinsellik ve haz odakli bir ikna iletisi diizenlemistir. Guess Seductive Red parfiimii kadin
bedenini kullanmis ve renk algis1 iizerine cinsellikle bagdasan bir yol izleyerek tiiketiciyi

satin almaya ikna etmeye calismistir
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GUESS SEDUCTIVE BLUE-2022-PARFUM REKLAMI

Resim 8. Giorgio Armani reklam afisi (2022)

GOSTERGE

“Guess Seductive Blue” parfiim duragan reklam iletisi- 2022
Cekim acisi: Genel plan ¢ekim...

Aydinlatma: Giin 15181- Dogal 151k

GOSTEREN

“Gues Seductive Blue” parfiim reklam iletisine baktigimizda birbirine son derece yakin olan
bir kadin ve erkek gormekteyiz. 2 boliimde incelenen reklam iletisinde, erkegi temsil eden
sert ve koseli yapisi, mavi rengiyle parfiim sisesi durmaktadir. Reklamin diger yarisinda ise
parflim sisesiyle Ozdeslestirilmis sert ve koseli durusuyla esmer sakalli bir erkek
bulunmaktadir. Erkek, i¢ ¢amasir1 ya da bikini giysileriyle erkege sarilmig olan kadim
belinden kavramistir. Kadin erkegin de giysilerinden kurtulmasini ister gibi pantolonunu

cekmektedir.
GOSTERILEN

Guess Seductive Blue reklam metninin diiz anlamina baktigimizda bir kadin1 ve erkegi 6n
planda dogal 151k altinda ve bir deniz kenarinda gormekteyiz. Kadinin saglari riizgardan
ucusmustur ve erkegi 6pmeye ¢alismaktadir. Elini erkegin kasigina dogru atip pantolonunu

cikarmak ve bir anlamda tenine dokunmak istemektedir. Erkek ise kadin1 belinden kavramis
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ve pek de umursamadan farkli bir yone bakmaktadir. Metnin diger yarisinda parfiimiin ismi
vardir. “Gues Blue” ismi erkek ve cinsiyetiyle eslesmis olan mavi rengiyle verilmis ve iirlin

de bu dogrultuda renk olarak erkege 6zgii parfiim olduguna génderme yapmaktadir.

Degerlendirme: Arzu dolu dokunuslarla erkege sarilmis olan kadin reklamda yaratilmak
istenen cinsel ¢ekicilik 6gesi baglaminda bir durus sergilemektedir. Parfiimiin tiiketiciler
Uzerinde yaratmaya calistig1 cinsellik ve arzu kavrami da bu anlamda gorselde kadin ve
erkegin birbirlerine sarilmasi ve tenlerine dokunma arzusuyla verilmistir. Reklam metninde
parfiimiin kars1 cinsi ¢ekiciligi tarafindan arzulanan erkekler iizerine anlat1 yapilmistir. Bu
baglamda kadmin elini dogrudan erkegin kasiklarina atmasi ve pantolonunu ¢ikarmaya
calismasi, cinselligi diger parfiim reklamlarina gére daha u¢ noktada yasamak istediklerini
gostermektedir. Bu dogrultuda kadinlarin iizerinde yaratmis oldugu bu arzu hissi, tiiketici
zihninde de satin almay1 kodlayan bir imaj yaratmaktadir. Bu noktada cinsellik ve iiriin
acisindan bir pazarlama tiirii de olusturmaktadir. Reklam metnine Carl Gustav Jung’un
arketip kavrami baglaminda inceledigimizde erkek parfiimiindeki modelin “kendilik”
arketipini yakaladigin1 goérmekteyiz. Kendilik arketipi Donah Zagor’a gore “kahraman”
arketipiyle bagdasir. Bu anlamda yolculugunu tamamlamis bir birey olarak karsimiza ¢ikan
model, ayn1 zamanda parfiim reklamindaki ana karakterdir. Reklamdaki renk ve koseli hatlar
eril glicii sembolize etmekte, ayn1 zamanda kullanilan sembolik olarak kullanilan eril
isaretler, erkegin giicline ve otoritesine igaret ederek hedef kitlede arzu uyandirici bir ikna

yontemi olusturmaktadir.
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GUESS BELLA VITA-2023-PARFUM REKLAMI

Resim 9. Guess reklam afisi (2023)

GOSTERGE

Guess Bella Vita parfiim duragan reklam iletisi- 2023
Cekim agis1: Genel plan ¢ekim...

Aydinlatma: Dogal 1sikla siyah.

GOSTEREN

Diiz anlam bakimindan Guess Bella Vita parfiim reklaminin duragan metnine baktigimizda
siyah elbise giymis sarisin bir kadinin beyaz binalar arasinda sol {istte konumlandirilmig

parfiim sisesine kosarak ulagsmaya ¢alistigin1 gérmekteyiz.
GOSTERILEN

“Guess Bella Vita” parfiimii reklam iletisinde siyah elbisesi ve siyah gozligii ile dnden
yirtmaclh bir elbise giymis kisa sar1 saghi bir kadin goriilmektedir Kadimin beden dili,
kiyafetleri ve sa¢t markanin iiriin adi olan “Bella Vita”, gilizel yasam mesajiyla
ortiismektedir. Kadin beyaz binalarin bulundugu bir sahil kentinde derin yirtmagh eteginden
bacaklar1 goriintirken konumlandirilmistir. Kadinin alt karin bolgesinde parfiimiin adi olan
“Guess Bella Vita” yazmaktadir. Kadinligin1 vurgulayan bdlgesine markanin ismi konmus

ve bu anlamda reklam cekiciligi olarak disilik gostergesi uygulanmistir. Sol kdsede ve
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yiiksekte konumlandirilmis parfiimii hedef almis ve onu elde etmeye calisan kadinin bu

parfiimle, ¢ekiciliginin kadinsiliginin ve cinsel cazibesinin artacagi vurgulanmak istenmistir.

Degerlendirme: Reklam hem giizel olan hem de giizelligine yakisir nitelikte seksi sarigin
imgesi olarak bilinen film yildiz1 “Marylin Monroe” ya gonderme yapmaktadir. Metinde
anlatilmak istenen; kadinlar ger¢ek mutluluga ve hazza “Guess Bella Vita” ile

erigsebilecektir.

Reklam metnini arketipler baglaminda ele aldigimizda ise; kadin modelin “kendilik”
arketipini cagristirdigint gérmekteyiz. Kendilik arketipi Donah Zagor’a gore “asik”
arketipiyle bagdasmaktadir. Bu anlamda zarif, sevgi dolu ve tutkulu bir birey olarak
karsimiza ¢ikan model, ayn1 zamanda parfiim reklamindaki ana karakterdir. Reklamdaki
renk ve yumusak hatlar disil giicii sembolize ederken, parfiimde sembolik olarak kullanilan
disil isaretler, kadinin ictenligine, sehvetine ve romantikligine isaret ederek hedef kitlede

arzu uyandirici bir ikna yontemi olarak kullanilmistir.
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Tablo 3.1. Reklamlarda goriilen gosteren/gosterilen dgelerinin degerlendirilmesi

Gosteren

Gosterilen

Gostergebilimsel kod

sisesi

Gosterge
eslesmesi
Bir kadin bir
] o Kahraman/agik/disiplinli/
Armani Code | erkek ve parfim Kendilik/Ozben
o kararli/sosyal
sigesi
Kasli bir erkek
Armani Gio model ve parfum Sosyal-Dionisos Sosyal/iireme/ask/sevgi
sisesi
Kadin ve erkek
Armani You kucak kucaga Anima-Animus Asik/Sehvetli/Tutkulu
New York sehri
Saray
Gucci Bloom bahcesi ve dort Persona/maske Saf/Masum/sakin,gtvenilir
kadin
Bir kadin bir
Gucci Guilty erkek ve parfiim Persona/maske Asik/Sehvetli/Tutkuku
sisesi
) ] Plaza kat1 ve sik Sihirbaz/Biiyiicii/lyilestirici/
Gucci Premier Golge )
elbiseli kadin Cadi-kahin
Esmer bir kadin .
. Sihirbaz/Biiyiicii/lyilestirici/
Guess Red ve sarigin bir Golge )
Cadi-kahin
kadin kirmizi renk
Guess Bir kadin bir
) L Kahraman/agik/disiplinli/
Seductive erkek ve parfiim Kendilik/Ozben
o kararli/sosyal
Blue sigesi
Sik elbisesi ile bir
Guess Bella o
Vit kadin ve parfiim Kendilik/Ozben Asik/Romantik/Sehvetli-tutkulu
Ita
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Tablo 3.2. Reklamda tipoloji eslesmesi

Reklam Cekim Renk ve Isik | Jung Arketip | Tipoloji
Acis1
Armani You Genel Plan | Sar1 dogal 151k | Anima Asik
Animus
Gucci Bloom Yakin Plan | Sar1 dogal 11k | Persona Masum
Gucci Guilty Yakin Plan | Siyah los 151k | Persona Asik
Gucci Premier | Genel Plan | Siyah los 151k | Golge Sihirbaz
Guess Red Alt A1 Kirmizi ve sar1 | Golge Sihirbaz
151k
Guess Genel Plan | Giin 15181 - | Kendilik Kahraman
Seductive Blue mavi
Guees Bella | Genel Plan | Dogal 1s1k - | Kendilik Asik
Vita siyah
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Tablo 3.3. Reklamda ¢ekim agis1 eslesmesi-1

Reklam Cekim Agis1
Armani Code Yakin Plan
Armani Gio Yakin Plan
Gucci Bloom Yakin Plan
Gucci Guilty Yakin Plan
Armani You Genel Plan
Gucci Premier Genel Plan
Guess Seductive Blue Genel Plan
Tablo 3.5. Reklamda arketip eslesmesi-1
Reklam Arketip Gosterge Bilimsel Kod Eslemesi
Gucci Bloom Persona Maske
Gucci Guilty Persona Teatral bir rol edinmek
Tablo 3.6. reklamda arketip eslesmesi-2
Reklam Arketip Gosterge Bilimsel Kod
Eslemesi
Guess Seductive Blue Kendilik | Tamamlanmak
Guess Bella Vita Kendilik | Psise ile kolektif bilince ulasmak
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Tablo 3.7. Parfiim reklamlarinda goriilen renk ve 151k eslesmesi-1

Reklam Renk ve Isik Renk Cagrisim
Armani Code Siyah los 151k Karizmatik ve ciddi
Armani Guilty Siyah los 151k Oncii ve lider
Gucci Premier Siyah los 151k Kalite

Tablo 3.8. Parfiim reklamlarinda goriilen renk ve 151k eslesmesi-2

Reklam Renk ve Isik Renk Cagrisim
Armani Gio Dogal 151k Cazibe

Armani You Dogal 151k Saglik

Gucci Bloom Dogal 151k Tutku ve igtenlik
Gucci Seductive Blue Dogal 151k Sehvet ve arzu
Guess Bella Vita Dogal 151k Dogal Yagam
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SONUC

Giinden giine gelisen teknoloji kiiresellesmenin de etkisiyle reklamlara yansimistir. Kadin
ve erkek imgelerinde de bu kiiltiirel degisim goriilmektedir. Erkeksilik, giic ve erkege
yonelik Ogeler yerini romantik, dogal, ev islerine yardimci, bakimli erkek imgesine
birakmistir. Dogal, anag, evi ve esi i¢in ¢alisan kadin imgesi de “Guess” “Armani” “Gucci”
gibi markalarin reklamlarinda goriildiigii iizere yasamdan keyif almayi bilen sosyal yagsamin
icinde yer alan 6zglivenli, cinselliginden haz duyan kadin imajma birakmistir. Reklam
gorsellerinden gorebilecegimiz lizere gerek kadin gerekse de erkeklerin ortak 6zelligi, daha
bakimli daha sik kendinden emin ve cesur olmalaridir. Insan toplumsal bir varliktir.
Toplumsal anlamda diger bireylerle iletisim ve etkilesime gereksinimi vardir. Bu bag
toplumdan gelir. Cagimizda kullanilan tirlin ya da maddi olarak sahip olunan objeler de
deger anlaminda insanda psikolojik olarak bir kisilik olusturur. Insan fiziksel 6zelliklerinin
yam sira duygusal bir varliktir. Insan ruhu yalnizca kuram ve yontemlerle biitiiniiyle ele
alimamaz. Ayrica her insan siirsiz farkliliklari olan bir bireydir. Reklamlarda da bu farklilik

g6z onilinde bulundurularak tasarimlar yapilmalidir.

Global marka parfiim reklamlarinda cinsellik imgesini aragtirmis oldugumuz bu ¢alismada
reklam cekiciliklerinden cinsellik imgesini incelemeye ¢alistik. Gostergebilimin amaci bir
bilim dal1 olarak gostergelerin anlagilmasina, liretilmesine katki saglamaktir. Bu dogrultuda
gostergeler iletisimin de onemli araglarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam
iletisinde gosterge kullanimi genellikle reklam metinlerinin satir aralarinda gizli bir mesaj
gibi saklanmaktadir. GOstergelerin fark edilmesi ve anlagilmasi hususu ayr1 ayr1 bir¢ok bilim
dalinin bir araya gelmesiyle anlagilsa da hepsini kapsayan ortak kiime gostergebilimin
kendisidir. Asil amaci; kurum, kurulus ve ilgili ¢evrelerle olumlu iligkiler kurmay1 saglamak
olan reklam ve halkla iliskiler, bir yoniiyle bir yontem fonksiyonu, bir diger yoniiyle de
tanima ve tanitma sanatidir. Bu dogrultuda s6z konusu tanim olunca, akillara gelen ilk
uygulama da reklamdir. Giiniimiizde dijital kitle iletisim araclarinin da etkisiyle inanilmaz
boyutlara ulasan reklam, bir baska deyisle tamitim etkinliklerinde halka iliskilerin
yararlandig1 en kapsamli iletisim araglarindan biridir. Reklam etkinliklerine baktigimizda
hedef kitlenin egilim, goriis ve diislincelerini kapsayan arastirmalardan olugmus bir biitiin
oldugunu gorebilmekteyiz. Calismamizda sosyal bilimlerin etkin bir dali olan reklam
metinlerinin reklam cekicilikleri kapsaminda “cinsellik” 6gesini konu aldik. Coziimleme
yontemimizi olusturan gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi baglaminda gostergebilimi,

cagdas gostergebilim kurumlarint ve kuramcilarini inceleyerek siirdiirdiik. Bu dogrultuda
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anlam evreni yaratan sistemleri, reklamlarla degerlendirmeye ve sonu¢landirmaya calistik.
Gostergebilimsel ¢oziimlemesini yaptigimiz reklamlar1 glinlimiizde en genis ve en ¢ok
kullanilir kitle iletisim araglarindan olmasi nedeniyle internet ve agik haca reklam
iletilerinden segtik. Segilen reklam iletilerinde ise kadin ve erkekte tlketim arzusu yaratan
parfim ve kozmetik alanini ele aldik. Konu aldigimiz iirlinlerin arastirma evrenini
siirlamak dogrultusunda 2021-2022-2023 yillarma ait reklamda cinsel ¢ekicilik vurgusu
yapan reklamlar1 inceledik. Roland Barthes’in  gostergebilimsel modeline gore
¢Oziimlemesini yaptigimiz reklam metinlerinde, gostergenin, gésteren ve gosterilen reklam
coziimleme boyutunda aktarmak istedigi iletiyi aktarip aktarmadigina, bu dogrultuda reklam

metninin istedigi etkiyi yaratip yaratmadigini arastirmaya calistik.

Anlatilanlar g6z 6niinde bulunduruldugunda 2021-2022-2023 yillariyla sinirlandirdigimiz
reklam evrenindeki sonuclara bakmak gerekmektedir. Bu baglamda Armani, Gucci ve Guess
markalarimizin parfiim reklamlarinda ortak kullanimlar1 bulunmaktadir diyebiliriz. Bu ortak
kullanim, gostergeler, reklam ¢ekicilikleri, reklam stratejileri ve arketiplerle
bagdasmaktadir. Reklamlar1 inceledigimizde her bir reklamda ortak ¢ekim agilar1 oldugunu
bu ¢ekim agilarinin da reklam iletisini diizenlerken 6zellikle secildigini sdyleyebiliriz.
Armani Code, Armani Gio, Gucci Bloom ve Gucci Guilty “yakin plan” ¢ekim agisini tercih
etmistir. Bu marka ve iirtinlerle birlikte Armani You, Gucci Premier, Guess Seductuvie Blue
ise “genel plan” ¢ekim agisimi tercih ederek reklam tasarimlarinda ortak bir davranis
sergilemistir. Yakin plan ¢ekim agisinda modelin viicuduna ait cinsellik igeren detaylar daha
belirgin olarak goziiktligii i¢in bu ¢ekim agis1 tercih edilirken, genel plan ¢ekiminde ise iki
farkli modelin yan yana geldigi ve cinsellik anlaminda etkilesime gectigini sdyleyebiliriz.

Bu baglamda da genel plan ¢ekim yapilmistir.

Reklamlarimizdaki bir diger ortak kullanim ise renk ve 1siktir. Armani Code, Gucci Guilty,
Gucci Premier, siyah log 151k kullanmistir. Bu baglamda siyah renginin gdstergesel koduna
bakmak gerekir. Siyah rengi 6zgiiveni, dayanikliligi ve giivenilirligi temsil etmektedir.
Reklamdaki kullanimi ise 6zgiiven ve cinsellikle bagdastigi i¢in bu renk tercih edilmistir.
Los 11k kullanimi ise reklamdaki mekéna dair hos bir izlenim vermektir. Bu baglamda hem
mekan hem de reklam tasarimi log 1518 getirmis oldugu algiyla daha sik bir izlenim
sunmaktadir. Renk ve 151k konusunda diger marka ve iiriinlere baktigimizda Armani Gio,
Armani You, Gucci Bloom ve Guess Bella Vita’y1 gormekteyiz. Siyah renk ve mavi renk
kullanilan reklam tasarimlarinda siyah 6zgiiveni ifade etmektedir. Mavi renk ise huzur,

sakinlik ve sadakat gibi sOylemler yaratarak, hedef kitlenin bilingdisinda farkli bir algi
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yaratmay1 hedeflemistir. Bu tirlinlerde dogal 151k kullanimi yapilmistir. Reklam tasariminin
iceriginden Otiirii dogayla ve samimiyetle bagdastirilan reklamlar, cinsellikle bu tislup
lizerinden baglantiya gegmektedir. Bu agidan da dogal 151k hem {iriinii hem de reklamda
kullanilan modelleri ve modeller iizerinden hedef kitlenin bilingdisina yollanan cinsellik

imgesini rahatca gostermek i¢in kullanilmigtir.

Se¢cmis oldugumuz reklamlara ait bir diger ortak 6zellik ise arketiplerdir. Arketip, ilk 6rnek
ve asil numune anlamina gelir. Bu baglamda sablon, kalip ya da ilktip olarak gecer. Analitik
psikoloji kuramcilarindan Carl Gustav Jung’un ifadeleri, psikanalizde kabul gérmiistiir. Bu
kabulle birlikte reklam sanatina kadar girmistir. Bu baglamda arketipler edebiyat, giizel
sanatlar gibi alanlara girdigi i¢in reklam tasarimlarinda da Onem teskil etmektedir.
Arketipler, kisinin bilincine ulasan imgeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Biling, kisinin
kendisini ve ¢evresini algilamasinda kullanmis oldugu tanima ve algilama yetisidir. Reklam
tasarimlarinda hedef kitleye reklam iletisini sunarken bilincinde yer edinmek gerekmektedir.
Bu baglamda reklam tasarimlarimizda hem bilingdis1 hem de bilince yonelik ortak sdylemler
iceren arketipler bulunmaktadir. Bu arketipler Carl Gustav Jung’un dort ana arketipi
baglaminda incelenmistir. Bu dort ana arketip ise 12 farkli tipoloji iizerinden Donah Zagor’in
karakterleri ile eslestirilerek reklamlarda nasil bir ortak kullanim oldugunu bize gostermistir.
Jung’un arketiplerine baktigimizda “persona” arketipine rastlariz. Persona arketipi kisiler
tarafindan giyilen sosyolojik maskeler olarak tanimlanir. Gucci Bloom ve Gucci Guilty bu
arketipi sunarak reklam tasarimlarini hazirlamistir. Bu baglamda her iki tirtinde de Gucci
markasi reklamda kullanmis oldugu modele persona arketipini yiiklemistir. Bu neticede
toplum oniinde cinsellik maskesi takilmig ve bu tiyatral oyunu tiiketiciye iletirken,
tiiketicinin de bu maskeyi kazanacagini tasarlamistir. Bir diger arketip “g6lge” arketipidir.
Golge bilingdisindaki bir arketiptir. Benligin tersidir. Gucci Premier ve Guess Red parfim
markalar1 golge arketipini kullanmistir. Reklam tasariminda gelistirmis olduklar1 ortak
sOylem, her iki markadaki reklam tasariminda hedef kitlenin arzu ettigi ama disa vuramadigi
yonlerini ortaya c¢ikarmaktir. Reklam tasarimlarinda kullanilan sonuncu arketip ise
“kendilik” arketipidir. Guess Seductuve Blue ve Guess Bella Vita parfiim markalar1 kendilik
arketipini kullanmistir. Kendilik arketipi gili¢lii ve tamamlanmis bireyi ifade eder. Bu
baglamda psise ile yani karakterinin biitiinlinii kapsayan ruh ile birlesmis insan diisiincesi
ileri seviye bir bilince ulasmustir. iki markanim reklam tasarimi da bu arketipi kullanarak
reklamda kullanmis oldugu modellerde bu algiy1 cinsellik tizerinden yaratmistir. Kisisel

olarak gelismis insan rolii ¢izen her iki markanin modeli de tamamlanmislik ve karizma
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unsurunu bizlere sunmustur. Bu iki unsur da son noktada cinsellikle ve 6zgiivenle reklamda
hedef kitleye iletilmistir. Bu baglamda hedef kitlede arzu uyandiran bir {iriin olma giidiisiinii

uyandirmaya c¢alismistir.

Arketiplerin bir diger kolu olarak degerlendirebileceg§imiz tipolojilere baktigimizda
reklamlarimizda ortak kullanimlar oldugunu gorebiliriz. Bu agidan “asik” tipolojisi Armani
You, Gucci Guilty ve Guess Bella Vita markalarinda kullanilmistir. Asik tipolojisindeki
insan romantik, sevgi dolu, dingin ve arzuludur. Bu agidan cinsellik ¢agristirmaktadir. Bir
diger tipoloji “kahraman” arketipi olan tipolojidir. Agirlikli olarak erkek parfiim
reklamlarinda kullanilan bu tipoloji Armani Code ve Guess Seductive Blue markalarinda
yogun olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her iki markada da kahraman tipolojisine sahip erkek
modeller kullanilmistir. Bu baglamda hedef kitlede 6rnek olusturabilecek ya da yerinde olma

arzusunu uyandirabilecek bir figilir olugturmustur.

Reklamlarimizin ortak yonleri ¢cekim agisi, renk, arketip ve tipoloji olarak gruplandirilabilir.
Bunlarin yani sira reklam ¢ekicilikleri de ayni kullanimlari icermektedir. Parfiim reklamlar
etkili, ¢ekici ve markaya bagli anlamlar icermektedir. Parfiim, hos kokmak ve arzu
uyandirmak adina cinsellikle etkilesimdedir. Bu baglamda parfiim markalar1 mizah-komedi,
korku-kaygi, duygusallik gibi reklam ¢ekiciliklerini kullanmak yerine cinsellik ¢ekiciliginin
tizerinde durarak hedef kitlede bir algi yaratmay: diisiinmiistiir. Parfiim reklamlarinda
kullanilan cinsellik reklam ¢ekiciligi ortaya c¢ikan c¢iplakligr arketipler, renkler ve
gostergelerle beraber kullanarak tiiketiciyi ikna etmeyi amaglayan tasarimlar gelistirmistir.
Bu baglamda cinsellik lizerinde duygusal bir bag yakalamaya calisan reklam tasarimcilari,
tiiketicide iirlinii satin almak ve almamak arasinda somut ve soyut olarak kazang ve kayip
gibi durumlart ortaya ¢ikarmayr amaglamistir. Markalarimiz likks tekstil ve kozmetik
markalaridir. Bu baglamda tiiketicilerin sosyopsikolojik gereksinimleri de markayla ortiisiir
halde kullanilmis ve kadin i¢in ayr bir hitap, erkek i¢in ayr1 bir hitap yontemi belirlemistir.
Reklam tasarimcilar ilgi uyandirmak i¢in cinsellik imgesini kullanirken bireylerin fizyolojik
ithtiyaclarindan olan diirtiileri markaya dikkat cekmek ve arzu olusturarak tiiketicinin bilingli

bir sekilde giidiillenmesini saglamay1 diistinmiistiir.

Gucci, Guess ve Armani markalar1 hedef kitlesine erismek icin uzun vadede reklam
stratejileri tasarlamistir.2021-2022-2023 yillar ile sinirlandirdigimiz bu siirede pazarlama
stratejisi ve marka stratejisinin yani sira irilinlerinin tanitimlar1 da karsimiza c¢ikmis
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bulunmaktadir. Bu baglamda her bir markanin durum analizi, biitge, strateji, uygulama ve
degerlendirme agamalarindan gectigi sdylenebilir. Reklam stratejilerine baktigimizda mesaj
stratejisi kullanildigini, yaraticilik olarak isimlendirilen iletinin markanin kendisi ile ilgili
olan ve reklami gelistiren yontemlerin kullanildig1 goriilmektedir. Bu baglamda 1960’11
yillarda kullanilan {iriiniin degeri konusunda ilerlemis ve simgesel anlamda yogunlagmis ve
psikanalisttik alanda ilerleyerek arzu uyandirmak i¢in yapilan reklamlarla benzerlik gosterir.
Her bir reklam bu agidan “cekici” reklam tiirii olarak belirlenmistir. Belirlenmis olan reklam
trindeki gekicilik ise cinsellik {izerine bir imge olusturmaktadir. Armani Code, Armani
Gio, Armani You, Gucci Bloom, Gucci Guilty, Gucci Premier, Guess Red, Guess Seductuvie
Blue, Guess Bella Vita, benzer ¢ekim agilari, renk, arketip ve reklam stratejilerini cinsellik
tizerinde ¢ekicilik kuramiyla eslestirerek kullanmistir. 2021-2022-2023 yillarina ait olan bu

reklamlardaki benzer unsurlar ve tasarim tiirleri tarafimizca bu dogrultuda agiklanmistir.
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