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CINSEL OGELERIN INTERNET REKLAMLARINDA
KULLANIMI: “VESTEL 2014 DERIN DONDURUCU

REKLAMLARI

Birsen CEKEN?, Sonnur OZDEMIiR?

OZET

Bu ¢alisma, internet reklamlarinda kullanilan cinselligi sorgulamaya yonelik olarak
hazirlanmustir. Internet iizerinde yayimlanan Vestel reklamlarinda kullanilan yiyeceklere
yiiklenilen rol kaliplari igerisinde cinselligin varligi incelenerek, reklam metinlerinde ve
gorsellerinde tiretilen cinsiyetgi soylem ortaya konulmak istenmektedir.

Arastirmanin ¢alisma desenini Tiirkiye’de Youtube {izerinde yayimlanmig olan 2014
Vestel Derin Dondurucu ’ya ait dort reklam olusturmaktadir. Arastirmada ele alinan
reklamlarin video kayitlar1 bilgisayar iizerine indirilerek; temel gostergebilimsel kavramlar
imge, simge, egretileme, dizdegismece, yan anlam ve diiz anlam agisindan analiz edilmistir.
Bu kavramlarin agiklamalarina “Anlam Uretiminde Temel Géstergebilimsel Ogelerin
Kullanim1” adli boliimde yer verilmistir.

Bu ¢alismada; “reklam sektoriinden hizmet talep eden ve iyi bir kar marj1 elde etmek
isteyen firmalarin bilyiik ¢ogunlugunun hedef kitle tizerine daha hizli niifuz edebilmek igin
son donemlerde ¢ok daha fazla cinsel obje olarak kadin figiirlerini kullanmay tercih ettikleri
gdzlemlenmistir. Incelenen reklamlardan yola ¢iktigimizda visne ve siit misira kadin imgesi
yiiklenilirken, sebze ya da meyve olmasina bakilmaksizin bu objeler seksilestirilmektedirler.
Domates ya da liiferin erkek simgesi olmasina kargin onlara digerlerine yiiklenilen cinsel
cazibe verilmemis ya da verilememistir.” seklinde bir sonuca varabiliriz.

Anahtar Kelimeler: Cinsiyetci 6geler, internet reklami, kadin ve erkek imgesi.
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THE SEXUAL ELEMENTS IN ONLINE
ADVERTISING: “VESTEL DEEP-FREEZER
2014 ADS”

ABSTRACT

The purpose of this this study is to examine the sexuality used in online
advertising. By studing the presence of sexuality that incurred as role models for foods
and vegatables used in the Vestel ads, the generated gendered discourse in
advertisement texts and visuals is intended to be uncovered.

The four 2014 Vestel Deep-Freezer Ads published on Youtube in Turkey were
analyzed in this study. The ads discussed in this research were downloaded to a
computer and analyzed in terms of basic semiotic concepts, image, symbol, metaphor,
metonomy, connotation and denotation.

The results of this study show that “recently, the vast majoriy of companies that
aim higher profit margins and demand service from advertising agencies much more
prefer to use the figure of women as a sexual object to penetrate on their target markets.
In the examined ads without considering whether they are fruit or vegetables the cherry
and sweet corn are shown as sexy female symbols. Althought the tomato and the
bluefish are the male symbols, they are not given or can not be given the same sexual
attraction as incurred to the cherry and sweet corn.

Keywords: Gendered elements, online advertising, male and female symbols.
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Giris

Tiirkge Bilim Terimleri Sozliiglinde reklamin tanimi su sekilde yapilmustir:
“Bir kisi, kurum ya da iriinii genis yiginlara tanitip sevdirmek, o seyin daha gok
begenilmesini, istenmesini, satilmasini, alinmasini saglamak i¢in, parasal bir kaynagi
da kullanarak, sz, yazi, resim gibi degisik yollarla izleyiciye, kullaniciya, tiketiciye
tanitma cabalari, ticari tanit” (TUBA, Sosyal Bilimler, 2011:977). Bu tammlamadan
yola ¢iktigimizda eksik kalan ve artik giinlimiiz tanitm mecrasi olarak internet ve
televizyon reklamciligini da tanima eklememiz daha yerinde olacaktir.

Elden, Ulukok ve Yeygel’e gore reklam; bir iiriin ya da hizmetin, bedeli kimin
tarafindan o6dendigi belli olacak sekilde, genis halk kitlelerine kitle iletisim
araglarindan yer ve zaman satin alarak tanitilmasi ¢abalarimin biitiiniinii igerir seklinde
tanimlanmaktadir (2011:62).

Giliniimiizde ise reklam, pazarlama iletisiminin diger elamanlar1 gibi hem
isletmeler, hem de tiiketiciler agisindan vazgecilmez bir olgu durumuna gelmistir. Zira
hizla degisen pazar kosullari, rekabetin giinden giine artmasi sonucu benzer mali
ireten ve c¢ok sayidaki firmalarin basarisi, biiylik 6l¢lide pazarlama iletisiminin
elemanlarin1 ne kadar profesyonel ve ne kadar rasyonel kullandiklarina baglidir
(Kocabas,2001:13). Bu nedenle isletmelerin devamliligini siirdiirebilmeleri ve
rakipleriyle miicadele edip pazarda istedikleri hedefe ulasabilmeleri i¢in reklam
faaliyetlerinde bulunmak zorundadirlar. Reklam olgusu hem direticiler hem de
tiketiciler agisindan biiylik O6nem tasimaktadir. Ciinkii Treticilerin iriinlerini
satabilmesi i¢in onlarin varligindan kitleleri haberdar etmesi gerekir. Tiiketicileri ise
ihtiyag duyduklari triinlerin 6zelliklerini (fiyat, kalite, ambalaj, garanti gibi) satin
almadan dnce bilmek isterler. Bu bilgiler 1s181nda, tiretici ve tiiketici agisindan reklami
su sekillerde tanimlayabiliriz (Tayfur, 2010:6).

Uretici Acisindan Reklam

Tiiketicileri, bir mal veya markanin varligi hakkinda uyarmak ve mala,
markaya, hizmet veya kuruma olumlu bir tutum yaratmak amaciyla géz ve/veya
kulaga seslenen mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin iletici arag—larla
yayginlasmasidir (Kurtulus, 1982:25). Uretici agisindan yapilan her tiirlii reklamlarin
asil amaci tiim iriinleri hakkinda olumlu bir imaj olusturarak satig oranlarini
arttirmaktir. Firmalar kendilerini diger firmalardan ayirt edilebilir kilarak akilda
kalicilig1 reklamlar ile saglamay1 hedeflemektedir.
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Tiiketici A¢isindan Reklam

Tiiketiciye iiretilen mal ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi, cesitli
haberlesme araclar1 yardimiyla iletmektir (Baltacioglu, 1976:1). Tiiketici agisindan
sunulan her tiirli reklamlarin irlin ve firma hakkinda gercek ve giivenilir bilgiyi
iletmesi Onemlidir. Eksik ve dogru olmayan bilgi nedeni ile tiiketiciler mal ve
hizmetlere kars1 olumsuz bir diisiinceye sahip olabilirler.

Anlam Uretiminde Temel Gostergebilimsel Ogelerin Kullanilmasi

Reklamlar, insanlar1 gittikce daha ¢ok yorumlanmasi gereken bir anlam
diinyasi i¢ine ¢eker. Bu anlam, kentsel ¢evremizin gorunimiiniin simgesel bigimler
almasiyla olusur. Fiziksel yasamimizdaki alisilmig yerlerinden, maddi ortamlarindan
koparilmis nesneler, artik seyler degil, gostergeler olduklari perdelerin ve posterlerin
tizerinde yeni simgesel anlamlar yiiklenirler. Seylerle gostergeleri kaynastirmaya
¢aligmak reklamlarin “imgesel” islevinin bir pargasidir. Bu sekilde ¢evremizdeki
diinyanin kodlanmasiyla reklamlar durup bir ¢6ziim bulmamiz gereken bir bilmeceler
evreni iiretirler (Ozcan, 2007). Reklamlar anlam iiretiminde simge, imge, egretileme
ve diizdegismece gibi gostergebilimsel 6gelerden yararlanmaktadir.

Simge, uzlagimsal bir gosterge turudiir. Simge gosterenle gosterilen arasinda
belli bir oranda nedenlilik iliskisi kurabilen, gogu kez goriintiisel nitelik tasiyan, ama
yine de uzlasimsal Ozelligi bulunan gosterge turudur. Eger iki gostergenin
gosterilenleri birbirine bagliysa simgelestirmeden s6z edilir. Simgede kullanilan
gosterge ile gdsterdigi nesne arasinda kiiltiirel bir iliski aranabilir. Ciinkii simge belli
bir kiiltiir icinde gecerlidir ve gosterge (kullanilan simge) ile gosterilen (simgenin
belirttigi sey) arasinda Orneksemeli bir iliski vardir. Diger gosterge tiirleri gibi
simgeler de yeniden yaratilmig ya da yeniden {iretilmis goriiniimlerdir. Gostergenin
diiz anlamin1 herkes anlayabilir. Diger yandan her simgede bir gérme edimi, gorme
bi¢imi sdz konusudur. Eger simgenin isaret ettigi anlami kisi bilmiyorsa, simge
algilanmayacaktir (Ozcan,2007).

Simgesel anlatim yolu ile aktarilmak istenen bilgi isaret ettigi anlamu iyi ifade
ederek alimlayiciya aktarabilmelidir.

Dilde kullanilan her sozciik birer simgedir. Bu durumda bir sdzciige bagh
olarak beynimizde bir diisiince olusturan her sey simgedir. Simgede gosterilen ile
gosteren arasindaki bagint1 uzlasmaya dayanir. Bir uzlasmaya dayanmasi sonucu her
simgenin toplumdan topluma degismesi kagimlmazdir. Ciinkii simgesel gostergeler,
toplumun ¢evre ile olan ge¢mis yasantistyla yakindan iliskilidir. Bir cesit icsel
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stireglerdir. Bunun yaninda, tim diinyada ayni anlami yaratabilecek simgeler de
bulunabilir (Gokbulut, 2006).

Zihinde toplumsallagsmaya yonelik olarak kadinlik ve erkeklikle ilgili ¢esitli
imgeler bulunmaktadir. Reklamlar araciligiyla bu zihinsel imgeler asil anlamlarindan
ve igeriklerinden soyutlanarak {irtinle iligkilendirilirler ve dogallastirilirlar. Béylece
satin alinan ve tiiketilen {irlin ayn1 anda buna iligkin imgelerin de algilanmasini saglar.
Imgelere ulagim yolu tiiketimin gergeklestirilmesine indirgenir. Ornegin, iyi bir anne
veya gekici bir kadin olmanin imgesi, anne olma veya giizel kadin olma ile ilgili
baglam biitiniinden ¢ikarilmakta ve belirli bir {iriinle iligkilendirilmektedir. Burada,
iyi bir anne olgusu, iiriiniin satin alinmasina indirgenmektedir. Uriin sozsiiz imgeyle
esitlenmekte ve o Uriiniin gostergesi olarak islev géormeye baglamaktadir. Boylelikle,
urinit  dugindigimiizde imgeyi, imgeyi disundigimizde de uruinu hatirlariz
(Mengt, 2002).

Egretileme, nitelikleri gercekligin bir diizleminden bir baskasina aktarmak
suretiyle is gdren bir s6z ya da goriintii aracidir. Egretileme, imgelerin, 6zellikleri
bilinmeyen iirline aktarilan bildik kiiltirel sdylemlerden (mitlerden) yaratildig:
reklamlarin da bir niteligidir (Mutlu, 1995). Egretilemeyi gorsel dilde en ¢ok
kullananlar reklamcilardir. Bir olay ya da nesne siklikla bir iirtiniin egretilemesi olarak
kullanilmaktadir. Egretilemede benzerlik ve farklilik es zamanli olarak kullanilir.
Fiske, boylece egretilemenin paradigmasal olarak ¢alistigini sdyler. Ciinkil aracin ve
anlamin ayn1 paradigmaya yerlestirilebilmeleri i¢in yeterli benzerlige sahip olmalari
ve aynt zamanda gerekli karsilastirmay1 yapabilmek i¢in de yeterli farkliliga sahip
olmalar1 gerekmektedir. Egretileme gorsel dilde en ¢ok reklamcilar tarafindan
kullanilir. Bir olay ya da nesne siklikla bir Urtinin egretilemesi olarak
kullanilmaktadir.

Diizdegismece ise, bir parganin butini temsil etmesini saglamaktir.
Gergekligin temsil edilmesi kaginilmaz olarak diizdegismeceyi gerektirir; gergekligin
bir pargasi, biitiinil temsil etmesi i¢in segilir. Diizdegismecenin se¢imi ¢ok dnemlidir,
Cunkii gercekligin bilinmeyen geri kalani bu secimden yola ¢ikarak olusturulur.
Egretileme c¢agrisima dayanir ve benzetme vardir. Duzdegismece betimlemeye
dayanir ve parga-butin iliskisi s6z konusudur (Biker, 1985’den aktaran Gokbulut,
2006). Bu ¢alismadaki reklam ¢oziimlemelerinde temel gostergebilimsel kavramlar
olarak simge, imge, dizdegismece ve egretilemeden yararlanilmustir.

Toplumsal cinsiyet rollerinin reklamlarda cinsel obje, basari, giig, 6zgiirliik
simgesi vb. anlamlarla ortiilii olarak sunumu, cinsiyet ve tiiketim iliskisinin birlikte
kullanildig1 ve cinsiyetlestirilmis tiiketim olarak adlandirilan olguyu kargimiza ¢ikarir.
Bat1 ve Baygiil (2006), “Reklamlarda Ideal Kadin Bedeninin Sunumuna iliskin Bir
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Igerik Analizi” adli makalelerinde cinsiyetlestirilmis tiiketim olgusunu irdeleyen pek
¢ok aragtirmaya (Courtney ve Lockeretz, 1971; Courtney ve Whipple, 1983; Pringle,
1992; Stern ve Holbrook, 1994; Scott, 1994; Fischer ve Arnold, 1994; Ritson ve Eliot,
1999; Hogg ve Garow, 2003) deginmektedirler. Bu aragtirmalar, reklamlarda
kullanilan kadin ve erkek cinsiyet 6zelliklerinin, satig etkinliklerini daha etkin bir hale
getirmek amaciyla bir tiiketim faktorli olarak kullamldigini  bulgulamugtir.
Reklamcilar mesajlarini olustururken kadin ve erkek izleyici kitlesini belli rollerde
gruplayarak, bu iki cinsiyetin 6zelliklerine uygun ileti tasarimi olusturmaktadir
(Yilmaz, 2007:12).

Kadmin cinsel cazibe unsuru olarak kullanilmaya baslanmasi reklamcilik
tarihindeki en 6nemli li¢ olaydan biri olarak kabul edilmektedir (Yavuz, 2006). Kadin
bedeni reklamlarda siradan basit bir nesne haline doniistiiriilmektedir. Kadin bedenin
cinsel cazibesinden ve cekiciliginden faydalanilarak satigi yapilmak istenilen {irlin ya
da tirlinler i¢in beden teshir edilmektedir. Bu teshir ya acik bir sekilde ya da 6rtiik bir
ileti yolu ile yapilmaktadir.

internet ve Reklam

Modern ¢agin vazgegilmez bir unsuru olarak internet hayatimizin her yerinde
bizimle birliktedir. Eskiden sadece kablolu ag olarak hayat bulurken simdiler ise
kablosuz ag teknolojisi ile cep telefonlarimizdan tutun tabletlerimize, kisisel
bilgisayarlarimiza kadar her alanda yer almaktadir. Bu kadar bizimle i¢ i¢e olan
internet, gliniimiizde yeni bir reklam sahasi olarak yerini almig bulunmaktadir.

Giinlimiizde televizyonlar aslinda izleyicilerine programlari sunmamakta,
aksine izleyicilerini reklamcilara sunmaktadir. Ayni sekilde gazete ve magazinciler
de okuyucularini, web siteleri kullanicilarini reklamcilara sunmaktadirlar. Ciinkii
reklam mesajlarinin genis bir kitleye yayilmasi igin oldukca yiiksek tutarda ticret
o0demektedirler. Bu durumda bir programin, bir haberin, web sunumunun basarili-
basarisiz olmasi reklamecinin satin alacagi siire ya da alana bagli olmaktadir (Karagor,
2007:52).

Gazete reklamlarinda oldugu gibi internet reklamlarinda da reklamlar, gazete
ve internette alan ve siire hesabina gore verilmektedir. Internette isleyis kurallar
bir¢ok agidan gazete isleyis kurallarindan ayrilmaktadir. Ancak internet reklamlar1 ve
basili reklamlar birbirinden kimi yerlerde ayrima sahip olsalar da bircok noktada ortak
ozellikleri bulunmaktadir. Bunlarin en 6nemlisi tiiketicinin igerik tizerinde kontrol
giiciine sahip olmasidir. Basili reklamlar okuyucu merkezli olmasi gibi, internet
reklamlarinda da internet kullanicisi baglantilar tiklamakta, kendi hizina bagl olarak
sayfalar1 ilerletmektedir. Bunun yani sira her iki reklam tiirii de aktif katilim
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gerektirmektedir. Tiiketiciler reklam igeriginde hangi dlgiide yer almak istediklerine
kendileri karar vermektedirler. ki reklam formati arasinda onemli bir fark
bulunmaktadir. Internet ortam olarak ¢ok canlidir ve daha biiyiik bir etkilesimle daha
¢ok uyana sunmaktadir. Bu bilgi temelinde internet reklamlarmin dolayli anlamlar:
iletmekte basili reklamlar ile (daha etkili olmasa da) ayni etkiye sahip olmasi
beklenebilir (Dahlen vd.,2004:37- Akt. Karagor, 2007:54 ).

Pazarlama iletisiminde en 6nemli teknolojik gelisme internettir. Birebir ve
¢oklu iletisimin en son gelismis yontemidir. Diger dnemli bir gelisme ise internet ve
veritabanlarinin yeni bir bilginin elde edilmesinde kullanilmasidir. (Karagor, 2007:53)

internet Reklam Modelleri

Internet Reklam Modelleri; banner reklamlari, rollover banner, expandable
banner, sticky banner, floating ad, ad corner, interstitial banner, page skin, pop up
reklamlar1 (innersitial — supersitial), icerik sponsorluklari (online PR), arama motoru
reklamlari, akilli linkler, sosyal medya reklamlari, e-posta reklamlari,
zenginlestirilmis reklamlar, satis ortakliklar1 (affilliate), advergame ve video
reklamlar1  seklinde siralanmaktadir  (http://huseyinsayin.com/internet-reklam-
modelleri/ ).

Bu caligmada ele alinan reklamlar video reklamlar1 grubuna girmektedir.
Video reklamlari ise bir videonun 6ncesinde (preroll), videonun ortasinda gésterime
giren reklamlar (Mid-Roll), video sonrasinda gésterime giren reklamlar (Post-Roll)
video basladiktan sonra video igerisine yerlestirilen banner reklamlari (Overlay
Banner), video igerisine yerlestirilen icerik reklamlaridir (content marketing)
(http://huseyinsayin.com/internet-reklam-modelleri/).

Isminde de anlasilacag: iizere video olarak hazirlanan reklamlar videonun
baginda ortasinda veya sonunda yer alabilmektedir. Video reklamlar, kullanicilarin
ilgisini ¢cekmenin ilging ve bir o kadar da etkilesimli yoludur. Ayrica bu reklam
modelinin fiyatlandirilmast gosterim, tiklama ve izlenme bagina tercih edilmektedir
(http://www.dijipaz.com/2013/03/internet-reklam-modelleri.html).

Goriintiilii reklamlar YouTube’da iki sekilde goriinebilir: Google AdWords
iizerinden kullanilan, agik artirmaya dayali bir model aracilifiyla veya yerlesimlerin
dogrudan YouTube reklam satiglarindan satin alindig1 rezervasyon esasli bir model
araciligiyla. Google AdWords'te, goriintiilii reklamlarinizi YouTube sayfalarinin
icinde, listiinde veya etrafinda goriinecek sekilde hedefleyebilirsiniz. Rezervasyona
dayal1 yerlesimlerde ise, otomatik yonetilen AdWords hesaplarinda kullanilamayan
farkli bir YouTube envanterine (ana sayfa gibi) erisiminiz olur. Rezerve envanterin
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fiyatlandirmasi, daha yiiksek maliyet taahhiitlerine sahip onceden belirlenmis
harcamalar1 ve gosterime dayali bir rezervasyon modelini temel alir.
(https://support.google.com/partners/answer/2740623?hl=tr)

Cinsellik Kavram ve Reklamda Kullanim

Cinsiyet roli terimi, erkek ya da disi olarak etiketlenebilen davranislari,
tutumlari, degerleri, diisiinme bigimlerini, konusmay1, oturmayi, yuriimeyi, giyinmeyi
vb. birgok alani kapsamaktadir. Cocuklarin kimliklerini erkek ya da disi olarak
anlamayi1 6grendikleri; iki rolii nelerin olusturduguna iligkin kavramlar: gelistirdikleri
ve bunlara uygun davraniglar1 benimsedikleri sdylenebilir (Y1lmaz,2007:8).

Yapilan aragtirmalarda, kadmlarin medyada nadir olarak goriildikleri,
medyada goriindiiklerinde ise genellikle es, anne, kiz evlat, kiz arkadas, geleneksel
kadin mesleklerinde (sekreter, hemsire, kabul gorevlisi) galisirken, ya da seks araci
bigiminde gosterildikleri ve geng ve giizel; ancak ¢ok az egitim almig bireyler olarak
sunulduklart goézlenmistir (VanZonnen,1997:306). Basindaki erkek egemenligi ve
reklam verenlerin en énemli hedef kitlesi olan kadinlarla ilgili basmakalip imgelerin
surdurilmesini istemeleri nedeniyle bu kalip yargilarin yikilmasi oldukga giictiir.
Ayrica, reklam veren sirketlerin patronlarmin ¢ogunlugunun erkek bireylerden
olugsmasinin ve kitle iletisim araglarinin reklam gelirlerine olan bagimliliginin giderek
artmasinin hem yazili hem de gorsel basinda bu degisimi engelledigi savunulabilir
(Apak, 2014:824).

Reklamda ustii kapali olarak vurgulanmanin yanisira cinsellik, genelde gorsel
icerikle ve vaadlerle ifade edilmektedir. Modern reklamcilik gelistikge reklamcilaren
giglu insani dirtillerden olan cinselligi firmalarin gorintirliglini ve satiglarini
artirmak i¢in kullanir oldular (Okyay, 1995:84). Reklamda cinsel igerigin buyuk
bolimii gorsel olmasina karsin, seksi bir dil ve sdzciikler de reklamda cinselligin
aktarilmasinda énemli rol oynarlar. Cilasiz ahsap mobilyalar satan bir perakendecinin
“Ciplak Mobilya” sdylemi buna 6rnek olabilir” (Reichert, 2004:105).

Reklam sektorii giiniimiizde cinsellik lizerinden biiyiik rant elde etme cabasi
icerisindedir. Her ne kadar izleyici ve tiiketici kitlesinin ¢ogunlugunu kadinlar
olustursa da erkek tiiketiciler yonelik olarak kadin cinselligi daha fazla 6n planda
tutulmaktadir. Son yillarda artik erkek cinselligini 6n plana ¢ikaran reklamlarda
goriilmektedir. Buna ragmen kadmn cinselliginin  kullanimi  popiilerligini
korumaktadr.
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Youtube Internet Reklamlarmmdan 2014 Vestel Derin Dondurucu Reklam
Filmlerinin Gostergebilimsel Agidan Coziimlenmesi

VESTEL SUT MISIR
Anlat1

Reklam filmi, sag tarafa yakin illiistrasyon teknigi ile ¢izilmig ayakli bir
kiivetin igine uzanmig sar1 bir siit misir ve yerde yesil renkli havlu gorselleri ile
basliyor. Arka fonda ¢ok yiiksek sesli bir fon miizigi yer almaktadir. Kiivette uzanmis
olan misir, 6nce yavas yavas kiivetin i¢ine dogru uzanip yatiyor, avucuna aldigi suyun
bir ka¢ damlasi disariya dogru dokiiliiyor ve goriintiiden viicut formu yavasca
kayboluyor. Sadece havaya kaldirmis oldugu sol eli goriiniiyor. Daha sonra sol eli ile
kiivetin kiyisindan tutunarak kendisini yukar1 dogru gekiyor ve kiivetteki ilk
pozisyonunu aldiginda artik sahnede dizi de goriinmeye basliyor. Ugiincii ve dordiincii
saniyelerde bacagini tamamen havaya kaldiriyor ve disari tekrar birka¢ damla su
damliyor. Bu sirada “vuh vuuu ahh aaa” seklinde ses ¢ikariyor. Siit misir daha sonra
kiivetten disar1 bacaklarini uzatarak ayaga kalkarak disariya ¢ikmaya calisiyor. Sag
eli ile gdgsiinii kapatarak kiivetten tamamen digartya ¢ikiyor. Eli gdgsiinde yere dogru
uzanarak yerdeki yesil havluya uzanmiyor ver yerden aldiginda arkasini donerek
iizerine sarmiyor. Uzerine sarindigi zaman yesil havlu musirin kogani haline
doniistiyor. Bu kocan ile misirin kollart ve elleri yesil renk oluyor. Sag bacagimni sol
bacaginin arkasina destek yapip kollarini ¢apraz bagladiktan sonra cilveli ve suh edalt
bir kadin sesi “Merhaba! Ben siit misir, bu kis da en diri halimle sofralardayim”
seklinde konusuyor. Ben “Siit Misir” repligini sdylemeye basladigi sirada ekranin sol
kisminda, reklam filminin sonunda yer alan yazidaki karakterler ile ayni olan yazi
fontu ile biiyiik puntolarla tek tek harfler biiyliyerek “Siit Misir” yazar ve alt1 ¢izilir.
Dis erkek ses “Vestel Derin Dondurucu, kisa hazir!” sloganint sdyler. Bu esnada
ekranda c¢izgisel bir form ile yatay Vestel derin dondurucu goriiniir. Sonra derin
dondurucunun kapagi aralanir iginden domates, bezelye, siit misir, kirmizi dolmalik
biber, visne ve liifer elleri havada goriiniirler. D1s ses “Yeni sezonda taptaze gidalar,
Vestel’de” seklinde derken ekranda biiyiik puntolarla serbest elle yazilmis
karakterden olusan VESTEL.COM.TR/DERIN-MEVZULAR yazisi, altinda serbest
elle ¢izilmis bir ¢izgi ve onun altinda ise sonradan ortaya ¢ikan kirmizi biiyiik harflerle
VESTEL logosu ile reklam biter.

Cinselligi On Planda Olan icerik

Reklamda sebze olarak karsimiza c¢ikan siit misira kadm imgesi
yiiklenmektedir. Bu nedenle artik reklamdaki misira bakarken yaptigi figiirlerden ve
sOyledigi sozlerden dolay1 bir sebze degil kadin figiirii olarak bakmaktayiz. Siit
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musirin kiivetin i¢inde yapmis oldugu hareketler ve gorsel imalar sonucunda izleyici
tizerinde stl kapali cinsel bir ¢agrisim olugsmaktadir. Bu dogal bir durum seklinde
verilirken “Merhaba ben siit misir, bu kista en diri halimle sofralardayim” repligi ile
tirlin ile arasinda egretileme yapilmaktadir. Misir yaz mevsimini simgelemektedir.
Diizdegismece olarak da misirin yaz sebzesi olmasina karsin kisin da sofralarimizda
taze ve diri hali ile yer alacagi vurgulanmustir.

VESTEL ViSNE
Anlati

Reklam filmi, ekranin sag ve solundan dans ederek gelen iki adet illistrasyon
teknigi ile ¢izilmis visne ile bagliyor. Diger reklam filmlerinde de yer alan yiiksek tona
sahip miizik arka fonda ¢almaktadir. “Tam tam ta ta tam ba...” seklinde miizik
calarken reklam filminin besinci saniyesinde visneler iki elleri ile birlikte sol
bacaklarini asagidan yukariya dogru sanki kiilotlu ¢orap giyermis gibi sivazliyorlar.
Kadm imgesi yiiklenmis olan iki visne saplarindan birbirlerine baglandiktan sonra
vigneler kollarin1 g6giis hizasinda birbirine baglayarak, dizlerinden birini biraz
biikerek “Merhaba! Biz Visne! Bu kis da en giizel halimizle sofralardayiz” repligini
sOyliiyorlar. Bu zaman dilimi esnasinda ekranin sol kisminda, reklam filminin
sonunda yer alan yazidaki karakterler ile ayni olan yazi fontu ile biiyiik puntolarla tek
tek harfler biiyiiyerek “Visne” yazar ve alt1 ¢izilir. Visneler repliklerinden sonra
kikirdeyerek giilityorlar. Dis erkek ses “Vestel Derin Dondurucu, kisa hazir!”
sloganini soyler. Bu esnada ekranda ¢izgisel bir form ile yatay Vestel derin dondurucu
gOriiniir. Sonra derin dondurucunun kapagi aralanir i¢inden domates, bezelye, siit
musir, kirmizi dolmalik biber, visne ve liifer elleri havada goériiniirler. Dis ses “Yeni
sezonda taptaze gidalar, Vestel’de” seklinde derken ekranda biiyiik puntolarla serbest
elle yazilmis karakterden olusan VESTEL.COM.TR/DERIN-MEVZULAR yazisi,
altinda serbest elle ¢izilmis bir ¢izgi ve onun altinda ise sonradan ortaya ¢gikan kirmizi
biiyiik harflerle VESTEL logosu ile reklam biter.

Cinselligi On Planda Olan i¢erik

Reklamda meyve olarak karsimiza c¢ikan vignelere kadin imgesi
yliklenmektedir. Bu nedenle artik reklamdaki visnelere yaptig1 figiirlerden ve
sOyledigi sozlerden dolay1 bir meyve olarak degil kadin figiirii olarak bakmaktayiz.
Visnelerin yapmis olduklar1 dans figiirlerinden ve bacaklarima uyguladiklart seksi
corap yukari ¢ekme hareketlerinden dolayr ve gorsel imalar sonucunda izleyici
iizerinde iistii kapali cinsel bir ¢agrisim olusmaktadir. Bu dogal bir durum seklinde
verilirken “Merhaba! Biz Visne! Bu kig da en giizel halimizle sofralardayiz.” repligi
yardimiyla iiriin ile arasinda egretileme yapilmaktadir. Visne yaz mevsimini
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simgelemektedir. Diizdegismece olarak da visnenin yaz meyvesi olmasma kargin
kisin da sofralarimizda taze ve en giizel hali ile yer alacagi vurgulanmistir. Glizellik
kavrami, meyve ve kadin figiirii i¢in ortak bir anlam icerdigi i¢in simgelestirme s6z
konusudur.

VESTEL DOMATES
Anlati

Reklam filmi, illiistrasyon teknigi ile ¢izilmis bir domatesin ekranin sol
tarafindan geri geri gelerek dans etmesi ile basliyor. Diger reklam filmlerindeki ile
ayn1 fon miizigi ¢cok yiiksek sesli bir sekilde arka fonda yer almaktadir. Ekranin sag
kosesine dans ederck yaklasan domates iist sapini tipki bir sapka gibi g¢ikartarak
“Vuuuh” diye seslendikten sonra iist sapini tekrar bas bolgesine yerlestiriyor ve sonra
yan olan pozisyonunu artik ekranin karsmma dogru tam ceviriyor. Tam diiz
pozisyonunu aldiktan sonra ellerini g6giis hizasinda baglayarak seyircilere “Merhaba!
Ben Domates! Bu kis da en dogal halimle sofralardayim.” seklinde repligini
seslendiriyor. Bu zaman dilimi esnasinda ekranin sol kisminda, reklam filminin
sonunda yer alan yazidaki karakterler ile ayni olan yazi fontu ile biiytik puntolarla tek
tek harfler biiyiiyerek “Domates” yazar ve alti ¢izilir. Domatesin agzi hafif bir
giiliimseme halini alir. D1s erkek ses “Vestel Derin Dondurucu, kisa hazir!” sloganini
sOyler. Bu esnada ekranda ¢izgisel bir form ile yatay Vestel derin dondurucu goriiniir.
Sonra derin dondurucunun kapagi aralanir icinden domates, bezelye, siit misir, kirmizi
dolmalik biber, vigne ve liifer elleri havada goriiniirler. Dis ses “Yeni sezonda taptaze
gidalar, Vestel’de” seklinde derken ekranda biiyiik puntolarla serbest elle yazilmig
karakterden olusan VESTEL.COM.TR/DERIN-MEVZULAR yazis1, altinda serbest
elle ¢izilmis bir ¢izgi ve onun altinda ise sonradan ortaya ¢ikan kirmizi biiyiik harflerle
VESTEL logosu ile reklam biter.

Cinselligi On Planda Olan i¢erik

Reklamda sebze olarak karsimiza ¢ikan domatese erkek imgesi
yiklenmektedir. Bu nedenle artik reklamdaki domatese yaptigi figiirlerden ve
sOyledigi s6zlerden dolay1 bir sebze olarak degil erkek figiirli olarak bakmaktay1z.
Domatesin yapmis oldugu dans figiir hareketlerinden dolayr ve gorsel imalar
sonucunda izleyici tizerinde iistii kapali cinsel bir ¢agrisim olugsmaktadir. Fakat bu
¢agrisim diger reklam filmlerindeki kadar yogun degildir. Bu dogal bir durum
seklinde verilirken “Merhaba! Ben Domates! Bu kis da en dogal halimle
sofralardayim.” repligi yardimiyla {irlin ile arasinda egretileme yapilmaktadir.
Domates yaz mevsimini simgelemektedir. Diizdegismece olarak da domatesin yaz
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sebzesi olmasina karsin kigin da sofralarimizda taze ve en dogal hali ile yer alacag:
vurgulanmustir.

VESTEL LUFER
Anlati

Reklam filmi ekraninda illiistrasyon teknigi ile ¢izilmis bir tabagin iginde
yarim sogan ve 2 yaprak roka bulunmaktadir. Diger reklam filmlerindeki ile ayni fon
miizigi ¢cok yiiksek sesli bir sekilde arka fonda yer almaktadir. Ekranin sag kosesinden
dans ederek gelen lifer balig1 tabagin icerisinde dans etmeye devam etmektedir.
Dansini bitirdigi zaman, tabagin icinde ekrana tam karsisin1 dondiigiinde ellerini
g0giis hizasinda baglar ve bir bacagim diger bacaginin arkasina yerlestirir. Bu
konumda iken biraz sola dogru egilir ve dogruldugu sirada “Merhaba! Ben Liifer! Bu
kis da canli canli sofralardayim.” seklinde repligini sdylemektedir. Bu zaman dilimi
esnasinda ekranin sol kisminda, reklam filminin sonunda yer alan yazidaki karakterler
ile ayn1 olan yaz1 fontu ile biiyiik puntolarla tek tek harfler biiyliyerek “Liifer” yazar
ve alt1 ¢izilir. Liifer tekrar biraz sola dogru egilir. Dis erkek ses “Vestel Derin
Dondurucu, kisa hazir!” sloganini sdyler. Bu esnada ekranda ¢izgisel bir form ile
yatay Vestel derin dondurucu goriiniir. Sonra derin dondurucunun kapagi aralanir
icinden domates, bezelye, siit musir, kirmizt dolmalik biber, visne ve liifer elleri
havada goriiniirler. D1s ses “Yeni sezonda taptaze gidalar, Vestel’de” seklinde derken
ekranda  biiylik puntolarla  serbest elle yazilmis karekterden olusan
VESTEL.COM.TR/DERIN-MEVZULAR yazisi, altinda serbest elle cizilmis bir
¢izgi ve onun altinda ise sonradan ortaya ¢ikan kirmizi biiyiik harflerle VESTEL
logosu ile reklam biter.

Cinselligi On Planda Olan i¢erik

Reklamda bir balik ¢esidi olarak karsimiza ¢ikan liifere erkek imgesi
yliklenmektedir. Bu nedenle artik reklamdaki liifere yaptig1 figilirlerden ve soyledigi
sozlerden dolay1 bir balik olarak degil, erkek figiirii olarak bakmaktayiz. Liiferin
yapmig oldugu dans figiir hareketlerinden dolay1 ve gorsel imalar sonucunda izleyici
iizerinde tistii kapali cinsel bir ¢agrisim olugmaktadir. Fakat bu ¢agrigim, diger reklam
filmlerindeki kadin figiirii yiiklenilen sebze ve meyvelerdeki kadar yogun degildir. Bu
dogal bir durum seklinde verilirken “Merhaba! Ben Liifer! Bu kis da canli canli
sofralardayim.” repligi yardimiyla iiriin ile arasinda egretileme yapilmaktadir. Liifer
kis mevsimini simgelemektedir. Diizdegigsmece olarak da liiferin kis baligi olmasina
karsin yazin da sofralarimizda taze ve canli hali ile yer alacag1 vurgulanmustir.

www.ulakbilge.com 86



ulakbilge, 2015, Cilt 3, Sayi 6 - Volume 3, Number 6

Sonuc¢

Reklam sektoriinden hizmet talep eden ve iyi bir kar marj1 elde etmek isteyen
firmalarin biiyiik cogunlugu hedef kitle iizerine daha hizli niifus edebilmek icin, son
donemlerde ¢ok daha fazla cinsel obje olarak kadin figiirlerini kullanmay1 tercih
etmektedir. incelenen reklamlardan yola ¢iktigimizda visne ve siit misira kadin imgesi
yiiklenilirken sebze ya da meyve olmasina bakilmaksizin bu objeler
seksilestirilmektedirler. Ama domates ya da liferin erkek imgesi olmasina karsin
onlara digerlerine yiiklenilen cinsel cazibe verilmemis ya da verilememistir.
Kapitalizmin biiyiik bir ¢apta etkiledigi reklam sektorii ylizyillardir kadini cinsel bir
meta olarak kullanmaktadir. Sektdriin s6z sahibi olan erkek egemenligi bunu bir gii¢
gosterisi olarak da kullanmayi tercih etmektedir. Tiiketicilerin ve freticilerin
cogunlugunun erkek olmasi nedeni ile iiriinleri cazip kilmak i¢in cinsellige daha
dogrusu kadin cinselligine bagvurulmaktadir. Bunun sayesinde cinselligi kullanarak
reklam: yapilan driinler diger iiriinlere fark atarak One ¢ikmaktadir. Piyasada kar
marjim1 yiikseltmeyi de bu sekilde saglamaktadirlar. Internet reklamlari icin
iilkemizde kanuni olarak bir yaptirim ya da yasak bulunmamaktadir. Internet sansiirii
sadece belli bagh arama kelimeleri ad1 altinda sansiirlenmektedir. Miistehcen igerikli
bulunan siteler sikayet edildikleri takdirde sadece belli bir siire kapatilmakta ve erigim
engeli konulmaktadir. Ama bu sadece internet sayfalari ig¢in uygulanmaktadir.
Reklamlar igin ise hi¢bir yasak bulunmamaktadir. Bu nedenle bir an nce bu konuda
onlem alinmasi amaciyla gerekli kanunlarin gikarilmasi elzem goriilmektedir. Uzun
siire televizyon ve internet lizerinde bu tip reklamlara maruz kalan tiiketicilerin
bilingaltina isleyen bu sapkin diigiinceler sonucu toplumun ahlak yapisi bozulmaya
yliz tutmustur. Verilen bu subliminal mesajlarin sonucunda toplum géziinde kadin
figlirii cinsel bir meta halini aldigindan dolay1 bir an 6nce gerekli dnlemlerin alinarak
bu tir reklamlarin piyasadan kaldirilmasi gerekmektedir. Agir yaptirimlar
uygulanmaya baslandig1 takdirde bu tiir reklam hazirlatan sirketler bu tip reklamlari
hazirlatmaktan ister istemez vazgececeklerdir. Bunun sonucunda ise kadin, toplumun
goziinde hak ettigi ve gerekli olan degerine boylece kavusabilecektir.
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