T.C
KOCAELI UNIiVERSITESI SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

TOPLUMSAL CINSIYET’IN DERGIi REKLAMLARINA YANSIMA
BICIMLERI: COSMOPOLITAN, ELELE, FHM ve BOXER Ornegi

YUKSEK LiSANS TEZIi

BANU NIHAL iICAGASIOGLU

ANABILIM DALI: HALKLA ILISKILER VE TANITIM

KOCAELI, 2007



T.C
KOCAELI UNIiVERSITESI SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

TOPLUMSAL CINSIYET’IN DERGIi REKLAMLARINA YANSIMA
BICIMLERI: COSMOPOLITAN, ELELE, FHM ve BOXER Ornegi

YUKSEK LiSANS TEZi

BANU NIiHAL iICAGASIOGLU

DANISMAN: Prof. Dr. HULYA YENGIN

KOCAELI, 2007



T.C
KOCAELI UNIVERSITESI "SOSYAL BiLIMLER ENSTITUS{)

TOPLUMSAL CINSIYETIN DERGI REKLAMLARINA YANSIMA
BICIMLERI: COSMOPOLITAN, ELELE, FHM ve BOXER ORNEGI

YUKSEK LISANS TEZI

Tezi Hazirlayan: BANU NIHAL ICAGASIOGLU ALTUN
Tezin Kabul Edildigi Enstitii Yonetim kurulu Tarih ve No: 04.07.2007, 2007/18

Prof. Dr. E cnginﬁ?i}}mf DFTM&(& Camdereli

KOCAELI, 2007



[0 4 Dt NSRS |
YN =] I 27X o RS I
[€10) 2153 21 91 55 ) 2 SRR 11
(@] 121 1PN \V;
AMAG ..ceuuieeetneeeertneeeersneeeesssneesssnesssssneeesssnesssssnnsessssnaesssssnsessssnasesssnnnn \%
SORUN. ... etttueeeeetrneeeeresneeeresneeessneeesssnesessssnnsesssssnssssssnneessssnnsessssssessssnnnns \Y
VARSAY IMLAR. ... tttttneeeertneeeertnneerrsnneeeersneesessnneeessssnesssssnsesssssnsessssnneeese: \Y
0]\ N 01\ PN \Y
I. BOLUM

ICINDEKILER

1. TOPLUMSAL CINSIYET (GENDER) iLE iLGILI KAVRAMLAR

1.1. Toplumsal Cinsiyet (Gender) Kavraml.....c.ccceeeeeiiieiieeneenienseesescnsensessonsonn 1
1.1.1. Toplumsal Cinsiyet Kavraminin Tarihic..eceeceeeeeeeiieieceecnesareeceecnsannan. 4
1.2. Toplumsal Cinsiyeti Olusturan EtKenler........cccoeviieiuiiiieiniiiieiniiiierinennnnnn. 6
1.2.1. Toplumsallagsma Etkeni..ceeeeieeieraieineiieiesnrciieresnrcsnesosnrcsnscsnnscsnnn 6
1.2.2. Cinsiyete Dayali Toplumsallasma EtKenice.eeeeeeeeereeeiesnrereeesneresnenannn. 8
1.2.3. Cinsiyet ROl EtKeNieeeeieeueeieiiinieinrisniesnnciseiosnrcsnssssasosnscsnsscnnnn 10
1.2.4. Toplumsal Statii EtKeNieeeeeeeeeiereierneriiieineiosaresnressatosnscsnesonnsosnennn 13
1.25. Aile EtKENi.eieieiuiuiuiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiriirier e eaees 14

1.2.6.

DI T I = T | T 17



1.3. Toplumsal Cinsiyet Baglaminda Kadin OlmaK.........c.ccccvveiiiiiiiiiiiniininnnnn 19

1.4. Kitle iletisim Araclarimin Toplumsal Cinsiyet Olusumuna EtKkisi.................. 20

2. BOLUM

REKLAMLAR ARACILIGINDA TOPLUMSAL CIiNSIiYET SOYLEMININ

YENIDEN URETIMi
2.1 Ideolojik Aygit Olarak ReKIAm..........ceeevuererunerernneeerneeeennereeseeeesnneessneeennes 24
2.2. Reklamin Kiiltiire ve Toplumsala Olan EtKiSi...ceceeiieiieeiiiniiaiieniecirierieinnnnn. 28
2.2.1. Reklam ve Kiiltiir Endiistrisi Kavrami...eeeeeeeeieiieiiiiiiieiieiieiiiiennecnennee. 28
2.2.2. Reklam ve Kitle Kiiltlirti Kavrami...oeveeveeieiieiiiiniieiieiiiieiieiiiiinenneennn. 29
2.2.3. Reklam ve Tiiketim Toplumu Kavrami...eeeeeeeeeienieierenrseesacsnronecnnsnnn 32
2.3. Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet Ayrimeiligl......oceveeiiniiieiiniiieiersnionesensenn 33
2.4. Reklamlarda Kadin imgesinin Kullanimi............cevueverneernneeennernnennneennennnn. 33

3. BOLUM
KADIN VE ERKEK DERGILERINDE BEDEN KULLANILAN

REKLAMLARIN TOPLUMSAL CINSIYET BAGLAMINDA COZUMLENMESI

3.1. iletisim Cahsmalarinda Kullamlan Ruhbilimsel Coziimleme Yontemi................ 37

3.1.1. Ruhbilimsel Coziimleme Yonteminde Kullanilan Topografik Kisilik Kurami..38

31 L BIlNG. .o 38
3112, BINNGAISI. .o 40
3113, Bilingalti. ... 41

3.1.2. Ruhbilimsel Coziimleme Yo6nteminde Kullanilan Yapisal Kisilik Kurami........ 43



B L2 0du e, 43

00 = oo 43

31,23, SUPEr EQO. i 44
3.2. Iletisim Cahismalarinda Kullanilan Marksist Coziimleme Yontemi..................... 44
3.2.1. YabanCilasma. ... ....ooiiiii i 45
3.2.2. MaddeCHITK. ....eeeee e 47
3.23. Yanlis Bilinglenme. ..o 47

3.2.4. Sinif CatiSmalart.........o.oiiiiii i 49

3,25, ALt Yapi-Ust Yapi......ouuiiii e 50

3.2.6. Uretim ve SEIMAYE ........ovuienienieeie e 50

3.3. Tletisim Calismalarinda Kullamilan Toplumbilimsel Céziimleme Yontemi.............51

3.3.1. YabanCilasma. ...t e 51
33020 ANOML ¢ ettt 52
3.3.3. BUIOKIAST. ..ttt 52
3.3.4. Sosyo-Ekonomik Stif Kavrami.............ooooiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 52
3.3.5. SapKINIIK. ..o 53
3.3.6. Segkinlik. . ... 53
3.3.7. AZINDKIAT. ..o 53
33,8 ISIEVSCILIK ...ttt ettt ettt ettt en s 53
3.3.9. YaSamM BIGIMI....c.uuiiiiiiiiiie it e e st e e e e e e e e nnrna e e e e 54
BL3L10. ROL.c s 54
0 T O 1 P 54
3.3.12. Toplumsallagsma (SoSyalizasyon)...........cceeevriiiiiieiiiiiiiaieeieaieeennenn 54
3.3.13. CINSIYEL (SEKS) . .. ittt e 55

R NG T B 1<) (o) 1§ o 55



330015 DRI, .ot 55

3.4. BVLGARI Reklam Metninin Ruhbilimsel Yonteme Gore Coziimlenmesi............... 58
K B 5 31 11 TN 11 (1 D U 58
3.4.2. BIlINGAIST SUICC. . .viitt it e e 64
3.4.3. Bilingaltt SUICCI. ... .ottt 65
3.4.4.0d —EQO - SHPEI-BQ0. . .. ovuieie e, 67
3.5. BVLGARI Reklam Metninin Marksist Yonteme Gore Coziimlenmesi..................... 73
3.6. BVLGARI Reklam Metninin Toplumbilimsel Yonteme Gore Coziimlenmesi.......... 80
3.7. DIESEL Reklam Metninin Ruhbilimsel Yonteme Gore Coziimlenmesi.................... 84
3.7 1. BIING SUTCCI. ..ttt e 80
3.7.2. BIlINGAIST SUICCI. .. uuiiit i e e e e 90
3.7.3. Bilingaltt SUICCI. .....utiiet i e 92
3.7.4.1d - EQO = SHPET-B0. ... uveie ittt e, 93
3.8. DIESEL Reklam Metninin Marksist Yonteme Gore Coziimlenmesi......................... 97
3.9. DIESEL Reklam Metninin Toplumbilimsel Yonteme Gore Coziimlenmesi............ 103
3.10. MOSCHINO Reklam Metninin Ruhbilimsel Yonteme Gore Coziimlenmesi...... 108
3.10.1. BIliNg SUIECI. ..ot 108
3.10.2. BIlinGd1S1 STUIECI. ...ttt e 110
3.10.3. Bilingaltt SUIeCI......couiiiiii i e 111
3.10.4. Id - EQO = SHPEI-B00. . .. euieie et 111
3.11. MOSCHINO Reklam Metninin Marksist Yonteme Gore Coziimlenmesi......... 113

3.12. MOSCHINO Reklam Metninin Toplumbilimsel Yonteme Gore Coziimlenmesill4

3.13. PIA MIA Reklam Metnin Ruhbilimsel Yonteme Gore Coziimlenmesi............ 118
3031 BIling SUIECI. ..ot e, 118

3.13.2. BIlingdi§1 SUIECT. ...veiii it 119



3.13.3. Bilingaltt STICCI......oiiniiit i e, 120

3.13.4. 1d (Alt Benlik) - EQO = SHPEr-00. ... . .uuiveeieeieiee e, 121
3.14. PIA MIA Reklam Metninin Marksist Yonteme Gore Coziimlenmesi............... 122
3.15. PIA MIA Reklam Metninin Toplumbilimsel Yonteme Gore Coziimlenmesi...... 123
SONUC ...ttt ettt e et e e e te e abe e et e e beeaaeeeabeeasbeeabeeaaeeesnteeaneeanbeeres 125
KAYNAKGCA ...ttt ettt et e e ee s st en e en e eennees 131

OZGECMIS......ooeoeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt ettt et ettt ettt ettt ettt ettt e et et et et et et et et et et e 137



KOCAELI UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
HALKLA ILISKiLER VE TANITIM ANABILIM DALI
HALKLA ILISKILER VE TANITIM YUKSEK LISANS PROGRAMI

TOPLUMSAL CINSIYET’IN DERGI REKLAMLARINA YANSIMA BiCiIMLERi:
COSMOPOLITAN, ELELE, FHM ve BOXER Ornegi

OZET
Toplumsal cinsiyet kavrami biyolojik olarak var olan iki cins arasindaki farkliliklar
toplumsal alanda da yaratarak ayrimciligin olugmasini saglayan bir olgu olarak
tanimlanmaktadir. Toplumsal cinsiyet toplumun en kii¢iik yap1 tas1 olarak tanimlanan aile
igerisinde annenin ve babanin {istlendigi roller temelinde ve bu rollerin ¢ocuklara aktarim
yoluyla yeniden iiretilerek devami saglanmaktadir. Kiiltiirel olarak aile icerisinde yeniden
iiretilen toplumsal cinsiyet kavrami iki cins arasindaki farkliliklart giindelik yasam

pratiklerine tagiyarak kadin ve erkege farkli roller sunmaktadir.

Kitle iletisim araglart da toplumsal cinsiyet kavramini yeniden iireterek genis
kitlelere ulagsmasinda etkin bir oynamaktadir. Kitle iletisim araglar1 araciliginda genis
Kitleler seslenen reklamlar, temel olarak {iretim ve tiikketim devingenligini saglamak i¢in bir
lirlin veya hizmetin tanitimin1 yaparken olusturdugu mesajlar temelinde toplumsal cinsiyet

kavraminin devami i¢in ¢alismaktadir.
Calismada, kadin ve erkek dergilerinde kadin ve erkek bedeni kullanilan
reklamlarin beden olgusunun sunumu 6zelinde toplumsal cinsiyet kavramini nasil yeniden

tirettigi ¢oziimlenmektedir.

Anahtar Sozciikler: Toplumsal Cinsiyet, beden, reklam.
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ANALAYSING OF ADVERTISEMENT WHICH USING WOMEN AND MEN’S
BODY IN CONTEXT GENDER IN WOMAN AND MAN MAGAZINE

ABSTRACT

Gender is another thing between women and men natural biological diversity. Therefore in
social context gender is a phenomenon as causes discriminate womens and mens in social
context. Gender is continued because of family’s roles. In family parents transfers gender
roles their children. In this way gender roles reproduce again and again. This reproduce,
carry out diversity of women and mens casually life practical. Because of women and men

different roles in society.

In addition to family as well as mass media has got a vital role at repreduce gender
concept and reached its a lot of people in society. Another important point is advertisement
about gender. As you known advertisemet is very important piece of mass media. All
advertisement has got a messages because of provide production and consuption balance.
If this messages has gender perspective, society are effected negative about which roles

have women and men.

In this study, analaysing of advertisement in gender context which using women and men’s
body women and men magazines. In addition this study aims to determine how this
magazine reproduce gender roles.

Key Words: Gender, body, advertisement
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GIRIS

Toplumsal cinsiyet kavrami toplumsallasma evresinde kazanilan ve kiiltiir
araciliginda kusaktan kusaga aktarilan sosyal bir olgu tanimlanmaktadir. Toplumsal
cinsiyet kadin ve erkek arasindaki biyolojik farkin toplumsal iligkiler temelinde de
yasanmasina zemin hazirlayan ayrimcilik olarak bilinmektedir. Sosyal yasanti sonucu
ortaya ¢ikan toplumsal cinsiyet kavrami, aile kurumu i¢inde ¢ocuklara aktarilmakta ve kiz
cocuktan ice doniik davranig kaliplari beklenirken erkek ¢ocuklardan daha disa doniik

davranis kaliplar beklenmektedir.

Kadin ve erkek arasinda sosyal iliskiler sonucunda olusturulan fark kitle iletisim
araclar1 tarafindan pekistirilmekte ve yeniden iretilmektedir. Kitle iletisim araglarinin
toplumsal normlarin olusmasindaki yeri yadsimamayacak kadar biiyiiktiir. Reklamlar
toplumsal cinsiyet ayrimciligi temeline olusturulan diger bir iletisim etkinligi olarak
tanimlanmaktadir. Reklamlar kullandiklan dilsel ve gorsel kodlamalarla toplumla zaten var

olan toplumsal cinsiyet ayrimciligini yeniden tiretmektedirler.

Reklamlar toplumsal cinsiyeti yeniden iiretirken genellikle bedensel gostergelerden
yararlanmaktadir. Beden bir iiriin veya hizmetin satigini arttirmak i¢in kullanilan bir nesne
haline doniistiirilmektedir. Bedenin seyirlik bir nesne haline doniistiiriilmesinde kapitalist
sistemin etkisinin oldugu kabul edilmektedir. Siirekli iiretim-tiiketim devingenligine sahip
olan kapitalist sistem beden iizerinde kar elde etme gayretinde oldugundan reklamlar

bedeni 6zgiirce kullanabilmektedirler.

Tiiketim kiiltlirlinlin bir sonucu olarak seyirlik nesne haline doniisen bedenlerin,
reklam metinlerindeki ¢oziimlemesinin yapilmasi toplumsal cinsiyet baglaminda bedenin
konumlandirilmasin1 ortaya koymaktadir. Beden kadinlar i¢in sunulmasi gereken bir

gerceklige sahipken erkekler i¢in bakilmasi anlamina gelmektedir.



AMAC

Calismanin amacit kadin ve erkek dergilerinde beden kullanilan reklamlarda
toplumsal cinsiyet ayrimciligini kitle iletisim ¢oziimleme yontemlerinden Ruhbilimsel
Coziimleme Yontemi, Toplumbilimsel Coziilme Yontemi ve Marksist Coziimleme

Yontemini kullanarak ¢oziimlemek olarak tanimlanmaktadir.

SORUNSAL

Erkek ve kadin dergilerinde kullanilan reklamlar, toplumsal cinsiyet sOylemini
yeniden iireterek toplumsal anlamda pekistirilmesini saglamaktadir. Kadin ve erkek bedeni
reklamlarda farkli deger yargilar1 baglaminda sunulmaktadir. Kapitalist {iretim
devingenligini siirdiirme ¢abasinda olan reklamlar, kadin ve erkek dergisi 6zelinde

toplumsal cinsiyete dayali beden politikalari tiretmektedir.

VARSAYIMLAR

e Kadin ve erkek dergilerinde yer alan reklamlar toplumsal cinsiyeti yeniden
tiretmektedir.

e Reklamlarda beden kullanimi kadin ve erkek bedenin farkliliklarini toplumsal
cinsiyet temelinde ortaya koymaktadir.

e Kadin ve erkek dergi reklamlarinda kadin bedeni seyirlik nesne olarak sunulurken

erkek bedeni giiciin temsili olarak sunulmaktadir.

YONTEM

Calismada Ocak 2004-Aralik 2004 tarihleri arasinda aylik olarak yayimlanan iki
kadin dergisi ile iki erkek dergisinden secgilen toplam dort reklam o6rnegi kitle iletisim
calismalarinda kullanilan {li¢ c¢oziimleme yoOntemine gore c¢oziimlenmektedir. Bu
Ruhbilimsel Coziimleme Yontemi, Marksist Coziimleme Yontemi ve Toplumbilimsel
Coziimleme Yontemi temelinde dergi reklamlar1t ¢dzliimlenmektedir. Ruhbilimsel
Coziimleme Yonteminin stibjektifligi  biligsel siirecleri dogrudan gozleme olanagi

bulunmamaktadir, bu durum g¢alismanin ya da psikolojinin bilimsellik degerinin



yitirilmesine sebep olmamaktadir. Ciinkii bilimsellik bir ydntem sorunu olarak
tanimlanmaktadir. Incelenen konudan ¢ok o konunun nasil incelendigi ¢alismanin
bilimselligini olusturmaktadir (Ciiceloglu, 2003: s.35). climlelerine dayandirilarak ortadan

kaldirilmaktadir.

Ug ¢dziimleme ydnteminin gerektirdigi agilimlar tek tek basliklar iizerinden reklam
metinlerine uygulanmaktadir. Coziimlemeler yapilirken {izerinde calistigimiz malzeme
“reklam metni” olarak tanimlanirken, hedef kitle yerine de Althusser’in ayrimina vardigi

‘0zne’ kavrami kullanilmaktadir.

Vi



. BOLUM

Birinci bolimde toplumsal cinsiyet kavrami, kavramin tarihi, kavramin
olusumuna etki eden etmenler ve medyanin toplumsal cinsiyet lretmedeki rolii

incelenmektedir.

1. TOPLUMSAL CINSIYET (GENDER) ILE ILGILI KAVRAMLARI

Toplumsal cinsiyet kavrami kadin ve erkek arasinda biyolojik olarak var olan
cinsiyet farkinin toplumsal degerler dizgesi temelinde yeniden yaratilmasi olarak
tanimlanmaktadir. Toplumsal normlar, gelenekler ve Kkiiltlir, toplumsal cinsiyeti
temellendiren acilimlar olarak kabul gérmektedir. Daha kesin bir ifadeyle, toplumsal
cinsiyet, kadin ve erkek cinsiyetinin toplumsal yapi ig¢inde, kiiltiirel olarak
kodlanmas1 olarak agiklanmaktadir. Toplumsal cinsiyet kavramimi daha iyi

anlayabilmek icin, kavramin i¢inde barindirdig agilimlari incelemek gerekmektedir.

1. 1. Toplumsal Cinsiyet (Gender) Kavram

Toplumsal cinsiyet kavrami en genel anlamiyla, erkek ile kadin arasindaki
kiiltiirel farklilasim olarak tanimlanmaktadir (Mutlu, 1998: s.330). Giddens,
toplumsal cinsiyet kavramini, toplumda 6grenilmis davranis kaliplart ve kadin ve

erkegin toplumsal olarak ifade bigimi olarak tanimlamaktadir (Giddens, 2000: s.616).

Imancer’in aktardigma gore, toplumsal cinsiyet olgusu, cinsiyetin biyolojik
olarak ‘erkeklik’ ve ‘kadinlik’ idealinin kiiltiirel boyutta toplumsal olarak
olusturulmast olarak tanimlamaktadir (Imanger, 2006: s.1). Demez’e gore, toplumsal
cinsiyet, kadin ve erkeklerin kimlikleri ve davraniglar1 arasindaki iligkilerle ilgilidir
ve her bir cinsiyet iiyesi i¢in, uygun olarak goriilen davranis hakkindaki, toplumsal
beklentileri igermektedir (Demez, 2004: s.37). Bu tanimlardan hareketle, toplumsal
cinsiyet kavrami, kadin ve erkegin biyolojik farkliliklar1 yerine, kadin ve erkegin
toplumsal olarak nasil insa edildigini, kiiltiirel 6zellikler dogrultusunda kadin ve
erkek olmanin toplumdaki yerini incelemektedir. Imanger’in Segel’den aktardigina

gore, toplumsal cinsiyet toplumun kiiltiir ideolojisini yansitmakta ve toplumda var



olan ritiieller, yazinsal iiriinler, mitler ve tiim simgesel anlatimlar toplusal cinsiyetle

ilintili kavramlar olarak tanimlanmaktadir (Imancer, 2006: s.2).

Toplumsal cinsiyet, kadinlar ve erkekler arasinda toplumsal olarak kurulmus,
zaman icinde degisebilen, kiiltiirler arasinda ve her kiiltiirde yaygin degisiklikler
gosteren bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Demez, 2004: s.16). Bu baglamda
toplumsal cinsiyet dogayla ilgisi olmayan bir kavramsallagma olarak
tanimlanmaktadir (Mutlu, 1998: s.330). iki cins arasindaki dogal olarak var olan
farkliliklarin  incelenmesi toplumsal cinsiyet c¢alismalarinin inceleme alanina
girmemektedir. Bu dogal ayrimdan yararlanilarak, iki cins arasinda toplumsal statii
elde etme dongiisii toplumsal cinsiyetin temel savini olusturmaktadir. Demez’in de
belirttigi gibi toplumsal cinsiyet, erkek ve kadinlarin farkli fiziksel 6zelliklerinden
degil, erkek ve kadin hakkinda toplum tarafindan olusturulmus o&zelliklere

gondermede bulunmaktadir (Demez, 2004: s.37).

Bu baglamda toplumsal cinsiyet kavrami, cinsiyetin biyolojik 6zelliklerinden
bagimsiz olarak kadin ve erkegin toplumsal algilanislarina ve kiiltiirel olarak kadin
ve erkek olma siirecine isaret etmektedir (Demez, 2004: s.11). Connell toplumsal
cinsiyet kavramini, insanlarin eril ve disil olarak, iiremeye dayali boliinmesi
kapsaminda veya bu boliinmeyle baglantili olarak Orgiitlenmis pratik olarak
tanmimlamaktadir (Connell, 1998: s.190). S6z konusu pratikler toplumsal normlarla

kazanilan ve kiiltiirel kodlamadaki erillik ve disilik soylemine isaret etmektedir.

Kadin ve erkek iki cins olarak var oldugundan bu yana, toplumsallasma
stireci i¢inde gerek biyolojik ozellikleri gerekse kisilik 6zelliklerinden dolayr farkl
alan smirlart  (kamusal alan/6zel alan) i¢inde kendilerine yer edinmeye
caligmaktadirlar. Toplumsallagsma siireci ise, kiiltiirel farkliliklar g6z Oniinde
bulunduruldugunda kadin ve erkegin toplumda nasil bir yere sahip olacagim
belirleyen en 6nemli faktor olarak kabul edilmektedir. Her toplumda kadin ve erkegi
birbirinden ayiran bir dizi toplumsal ve kiiltiirel degerler bulunmaktadir. Imanger’in
Davis’ten aktardigina gore, toplumsal olarak kadinlar sicak, sefkatli, nazik, sezgileri,

giicll, bakip biiyiiten, esnek ve yumusak olarak tanimlanirken erkekler; iddiaci,



dayanikli, girisken, tretken, risk alan ve kendine glivenen bi¢cimde

tanimlanmaktadirlar (Imanger, 2006: s.1).

Toplum igerisinde yer edinme edimi toplumsal cinsiyetin olusumuna etki
eden temel diisiince olarak kabul edilmektedir. Yasanilan toplumsal yap1 ve donem
kadinin ve erkegin sosyal islevlerini belirlemektedir (Demez, 2004: s.11). Bu
noktada, toplumsallasma siirecinde, ilkel caglardan giiniimiize farkli tarihsel
donemlere bakildiginda, iki cins i¢in toplumsal statiiyii belirleyen en temel olgunun
giic oldugu rahatlikla s6ylenebilmektedir. Henliz 6zerk bir toplum olamayan, 6zerk
bir toplum kaygist giiden ya da 6zerkligini korumaya ¢alisan ve bu ugurda diger
topluluklarla, teknolojik gelismeler olmadigindan dolayi, bedensel gii¢ kullanarak
savagsmak zorunda olan toplumlarda, erkegin biyolojik 6zelliklerinden kaynaklanan
giicti, kurtarici olarak goriiliir ve bundan dolay1 erkege itaat gegerli olan bir davranis
sekli olarak kabul edilmektedir. Bu baglamdan bakildiginda itaat, sadece biyolojik
olarak erkekten daha gii¢sliz olan kadinin itaati degil, ayn1 zamanda gii¢siiz olan
erkegin giiclii olan erkege itaati olarak da tanimlanabilir. Gii¢ ile kurulmaya calisilan
tahakkiim iligkileri kadin ve erkegin sosyal yapi i¢indeki yerinin belirlenmesinde
temel teskil etmektedir. Erkegin giiclii olmasi ona, sinirlar1 genis olan kamusal
alanda; kadinin gii¢sliz olmasi ise ona simirlar1 dar olan 6zel alanda ozgiirliik
saglamaktadir. Gii¢ temelli yapilan bu ayrim, toplumsallagsma siirecinde, toplumsal

cinsiyetin genel karakteristik yapisini belirlemektedir.

Giiniimiizde, teknolojinin gelisimi ve kiiltiirel yapilarin daha genel kurallarla
yapilanmasi, kadin ve erkegin giicten kaynaklanan farkini en aza indirmektedir.
Teknoloji dogal giiciin yerini almis ve bdylece giice sahip olmak, dogalligin bir
sonucu olmaktan ¢ikarak teknolojiye sahip olmakla es anlamli hale gelmistir.
Demez’in belirttigi gibi, giiniimiizde kadin ve erkek temelli cinsiyet kimliklerinin
biyolojik olarak dogustan gelen farklardan bagimsiz bir Gorselde kurgulandigi,
arastirmacilar tarafindan tartismali olsa da kabul edilmektedir. Artik ¢ogu
arastirmaci, cinsiyet etkinliklerinin i¢gilidiisel oldugunu kabul etmemekte, cinsiyet ve
cinselligin ¢oziimlenmesinde toplumsal etkenleri ©n plana ¢ikarmaktadir.
Arastirmacilar toplumsal cinsiyet kavrami ile cinsellik arasindaki ayrimi temel bir

ayrim olarak kabul etmektedirler. Biyolojik farkliliklarin konusu olan cinsellikten



farkli olarak, toplumsal cinsiyet, kadinlar ve erkekler arasindaki ruhsal, toplumsal ve
kiiltiirel farklara gonderme yaptigindan cinsellikten uzaklasarak, kiiltlirel analizlere

yogunlasmaktadir.

1.1.1. Toplumsal Cinsiyet Kavraminin Tarihi

Toplumsal cinsiyet kavraminin tarihsel olarak tartisilmaya baglanmasi 1960-
1970 yillar1 arasima rastlamaktadir. Imanger toplumsal cinsiyet (gender) kavraminm,
ilk kez 1968 yilinda Robert Stoller tarafindan “Sex and Gender” isimli kitabinda
toplumsal cinsiyetin biyolojik cinsiyetten (sex) nasil farkli olabilecegini gdostermek
icin ortaya atildigimi bildirmektedir (Imanger, 2006: s.1). Connell’e gére, bu
yillarlarda basta Fransa olmak diinyanin bir¢ok iilkesinde &zgiirlilk arayislari
baglamis ve insanlarin kendilerini daha iyi ifade edebilecegi bir yapiya sahip
olabilmek i¢in ¢abalar harcadig1 gbzlemlenmistir. Cinsiyet ayrimlart ve buna bagl
olarak escinsellik gibi farkli cinsel kimliklerin se¢iminin bu ozgiirliikk hareketleri
cercevesinde hiz kazanmasinin, toplumsal cinsiyet kavraminin gelismesine ve
Ooneminin artmasina neden oldugu bilinmektedir. Connell, 1960°lar ve 1970’lerin
radikal hareketleri, biyolojik ve toplumsal cinsiyetle baglantili olan ve cinselligin
disa vurum bigimlerinden ekonomik esitsizlige, polisin escinsellere karsi siddet
kullanmasindan tecaviize kadar cesitlilik gosteren bir dizi pratik konu hakkinda

tartigsmalar baglattigin1 6ne siirmektedir (Connell, 1998: s.9).

Toplumsal cinsiyet hakkindaki radikal hareketler, feminist ve escinsel
olusumlar1 beraberinde getirerek, erkek egemenliginin irdelenmesi gerekliligini
ortaya atmaktadir. Genel olarak bakildiginda bircok topluma hakim erkek
egemenliginin toplumsal cinsiyet kavrami ile yeniden sorgulanmasi birey olarak
kadin ve erkegin toplumdaki yerinin yeniden belirlenmesine olanak saglamaktadir.
Boylece, kadin ve erkegin toplumda bulundugu sosyal statiisii degerlendirilmis, s6z
konusu statiiyle ilgili yeni agilimlar konusulmaya baslanmistir. Toplumsal statiiniin
yeniden irdelenmesi, toplumsal cinsiyet kavraminin feminizm ve escinsel
hareketlerle birlikte anilmasina neden oldugu vurgulanmaktadir. Hatta feminist ve

escinsel uyaniglarin toplumsal cinsiyet kavramina zemin hazirladig1 sylenebilir.



Connell yeni feminist ve escinsel hareketlerin, bu konular1 adlandirarak bazi
teorik sorular ortaya attigin1 ve ‘cinsel politika’, ‘bask1’, ‘ataerkillik’ gibi teorik bir
dil olusturmaya basladigin1 vurgulamaktadir (Connell, 1998: s.9). Bu ii¢ kavram
toplumsal cinsiyetin aslinda neden oOnemli oldugunu aciklamaya yetmektedir.
“Ataerkillik”, kadinlarin ikincil planda tutuldugu bir sistemi temsil etmektedir.
Ataerkil sistemde, iki cinsin birbirine uyguladig: cinsel {stiinliik “cinsel politika’nin
temelini olusturur. Bu politikada, heteroseksiiel erkek birincil konumdadir. Kadin
veya cinsel tercihini baska yonde kullanan erkek, ikincil konumdadir ve
otekilestirilerek kamusal alanda yasamsal alani daraltilmistir. “Baski” unsuru ise
“ataerkillik” ve “cinsel politika” ile birlikte anilan bir kavramdir. Ataerkil sdylem,
baskict bir sistemi beraberinde getirir. Erkek egemen olan ataerkil sistem, erkegin
fizyolojik giiciinii birincil kabul eder. Bu gii¢ baskici yollarla diger cinsi, toplumsal
yasantida devre dis1 birakmaya ¢abalar ve basarili olur. Baski, iktidarla da
ozdeslesmis bir kavramdir. iktidarin politikalarina gore, baski unsuru kullamlir ve
kitlelere istenilen davranig kaliplar1 dayatilir. Cinsiyet sdylemi de iktidarin elinde
olan bir kavramdir ve baski yoluyla genellikle ataerkil diizen saglanmaya calisilir.
Iktidar politikalar1 ve baskilari sayesinde farkli cinsel tercihleri olanlar sistematik
olarak diglanir. Kadin dogas1 geregi, iktidar temelli olarak, sistem tarafindan kamusal

alandan dislanan taraf olur.

Connell’in belirttigine gore, sosyalist sinif analizi, uzlasimsal iktisat, siyaset
bilimi ¢ogulculugu veya sosyolojik islevselcilik kapsaminda ¢ok az sey ifade eden
iktidar, ¢ikar ve catisma Oriintiilerine agiklik getiren de cinsel politika olmustur.
Connell bu terimlerin yaygin bigimde gergeklik kazandigi 1970’lerin ortalarina
gelindigindeyse, kadinlarin ve escinsellerin kurtuluslarinin, toplumsal anlayista
meydana gelecek kokli bir degisiklige bagli oldugunun kesinlik kazandigim
bildirmektedir (Connell, 1998: s.9-10). Bu dogrultuda, toplumsal cinsiyetin
gelismesini etkileyen en 6nemli etken, kadinlarin ve escinsellerin, kurtulus hareketi
olarak tamimlanan, toplumsal dongiide statii degisikligi yaratma istekleri oldugu
sOylenmektedir. Kadinlarin ve escinsellerin, erkek egemen sdylemin disina ¢ikarak,
kendilerini toplumsallagsma siirecinde kabul ettirme karaliliklar1 toplumsal cinsiyet
kavraminin gelismesine zemin hazirlamasinin yaninda, yukarida bahsedilen ‘cinsel

politika’, ‘baski’ ve ‘ataerkillik’ kavramlarimin toplumsal cinsiyet temelli olarak



irdelenmesini saglamistir. Ciinkii kadin ve erkek arasindaki kiiltiirel farkliligin

ortadan kaldirilmasi toplumsal cinsiyetin ana konusunu olusturmaktadir.

1.2. Toplumsal Cinsiyeti Olusturan Etkenler

Kadin ve erkek arasinda toplumsal normlar gozetilerek yaratilan kiiltiirel
farkliliklarin olusturdugu toplumsal cinsiyet kavrami, toplumu olusturan bireylerin
tutum ve davraniglar1 dogrultusunda Gorsellenmektedir. Tutum ve davranislarin
belirlenmesi toplumsal bazi normlara dayanmaktadir. Bu normlar; toplumsallagma
stireci, kiiltiir, sosyal rol, sosyal statii, aile ve din gibi temel basamaklarda
incelenebilir. Bir toplumda kadinin ve erkegin statiisiinii anlamlandirmak dolayisiyla
toplumsal cinsiyet kavramini anlamlandirmak, s6z konusu normlarin irdelenmesi ile
miimkiin olacaktir. Normlarin belirlenmesinde i¢inde yasanilan toplumun degerleri
onemli bir faktordiir. Ritiieller sayesinde bu degerler kusaktan kusaga aktarilir.
Aktarilan kiiltiirel degerlere dayanarak, kadmin ve erkegin toplumsallasma
siirecindeki yeri belirlenmis olur. Bu belirlenme islemi, kiiltiirle ilintili olan

toplumsal cinsiyetin karakteristik 6zelliklerini saptamada temel olusturur.

Bu noktadan hareketle, toplumsal cinsiyet kavraminin temelinde yatan
kadinin ve erkegin toplumdaki roliinii anlamak i¢in, toplumsallagma siireci, kiiltiir,
sosyal rol, sosyal statii, aile ve din gibi kavramlara bakmak ve bu kavramlari

toplumsal cinsiyetle ilintilendirmek gerekmektedir.

1.2.1. Toplumsallasma Etkeni

Toplumsallagsma, en genel tanimiyla, bir bireyin toplumun kurallarini ve
normlarini edinme siireci olarak tanimlanmaktadir (Mutlu, 1998: s.332). Birey bir
toplumun i¢ine dogmakta ve o toplumun kiiltiirel haritasi dogrultusunda kendi
yasantisina yon vermektedir. Toplumun gelenek ve gorenekleri, ritiielleri, yazili ve
yazisiz kurallart bireyin toplumsallagsma siirecine etki eden Onemli normlar
olusturmaktadir. Birey, s6z konusu normlar1 kendi bilissel siizgecinden gegirerek,

zihinsel haritas1 i¢inde kendi benligini ve yasamsal kalitesini belirlemektedir.



Normlar kiiltiirel 0lgiitler oldugu i¢in, normlardan vazgecilmesi, normlarin
onemsenmemesi ve normlara aykiri davranista bulunulmasi toplum tarafindan
olumlanan bir davranis olarak goriilmemektedir. Normlarin herhangi bir sebepten
dolay1 ihlali, bireyin toplum tarafindan dislanmasina, yazili olmayan birtakim

yaptirimlarla cezalandirilmasina yol agmaktadir.

Tezcan’a gore, toplumsallasma siireci, dogustan baglayarak tiim yasam
boyunca siiren uzun bir dénemi kapsamaktadir (Tezcan, 1995: s.37). Bu siiregte birey
erkek ve kadin olarak kendini egitmekte, nerde nasil davranmasi gerektigini
ogrenmektedir. Toplumsal cinsiyet kavrami bu siirecte kazanilmakta ve birey
tarafindan diger kusaklara aktarilmak {izere siirekliligi saglanmaktadir. Tezcan’m
belirttigine gore, toplumsallasma birey ve toplum bakiminda ele alindiginda, nesnel
bakimdan toplumsallasma ve 6znel bakimdan toplumsallagsma olmak {izere iki agidan

incelenmektedir.

Tezcan’a gore, nesnel bakimdan toplumsallasmada toplumun birey tizerindeki
etkisi s6z konusudur. Boylece toplum, kendi kiiltiiriinii bir kusaktan digerine
aktarmaktadir. Toplum ortaklasa olarak benimsedigi beklenti ve isteklerini, deger
sistemlerini, ideallerini bireye asilar ve bireye toplumsal roliinii gretir. Oznel
bakimdan toplumsallagsma, bireyin i¢inde bulundugu g¢evreye uyarlanmasi olayidir.
Boylece birey, orgiitlenmis toplumsal yasamin herkes tarafindan kabul edilmis ve
onaylanmis hareket big¢imlerine uyarlanmaktadir. Bu uyarlanma igin, toplumun
davranis bicimlerini Ogrenir. Birey, kiiltliirel degerleri, normlar1 benimseyip

i¢sellestirmektedir (Tezcan, 1995: s.38).

Yukarida belirtilen her iki toplumsallasma modeli de bireyi toplumla 6zdes
degere getirmeye ve boylece toplumsal normlari bireye kabul ettirmeye odaklanmig
oldugu bilinmektedir. Bu kabul etme edimi6 bireyin kendi iradesiyle olabilecegi gibi
toplumun dayatmasi sonucunda da olabildigi kabul gormiis bir diisiince olarak

bilinmektedir.



1.2.2. Cinsiyete Dayah Toplumsallasma Etkeni

Cinsiyete dayali toplumsallasma modeli, genel olarak ¢ocuklara aile i¢inde
kadilik ve erkeklik rollerinin &gretilmesi siireglerinin igerir (Tezcan, 1995: s.45).
Aile i¢inde baglayan bu 6greti, bireyin toplumsallagsma siiresince devam etmektedir.
Cinsiyete dayali toplumsallasmada, kadinlik ve erkeklik ozellikleri cocuklara
aktarilarak, kadinlik ve erkeklik kiiltiirel olarak kodlanmaktadir. Cocuk bu yolla,
biyolojik olarak farkli olan iki cinsin toplumda edindigi yer agisindan da farkh
oldugunu 6grenmektedir. Boylece kadinin ve erkegin toplumdaki rolii ve statiisii
pekistirilmekte ve kiiltiirel aktarim gerceklesmektedir. Bu 6greti kiiltiireldir ve

kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterebilmektedir.

Demez’in aktardigina gore, toplumsal roller, toplumda yerlesmis kaliplar
Ogrenme baskilar1 yoluyla ¢ocuklara ogretilmektedir. Cogu toplumda genellikle bu
baskilar, kizlara hizmet etmeyi, boyun egmeyi ve basaridan korkmayr uygun
davranis olarak telkin ederken genelde erkek ¢ocuklara ise, toplumsal basari, gii¢c ve
is gergeklestirmek icin gerekli ve bilingli niteliklere sahip olma o&zellikleri telkin
edilmektedir (Demez, 2004: s.35). Cinsiyete dayali toplumsallagsma, ¢ocuklara aile
icinde kazandirilan bir davranig kalibi olarak tanimlanmaktadir. Toplumsallagma
stirecinde, kendi yerini belirli kiiltiirel normlara gore belirlemis olan anne ve baba
cocuklarina da aym degerleri asilamaktadirlar. Bu noktada igerisinde bulunulan
kiiltiirel degerlerin kadina ve erkege bictigi davranis kaliplart bir kez daha 6nem

kazanmaktadir.

Boylece, cocuklar daha kiigiik yaslarda, ileride nasil bir kadin ya da nasil bir
erkek olacaklarini, anne ve baba 6zelinde 6grenmekte ve kendi bireysel gelisimlerini
onlar1 model alarak tamamlamaktadirlar. Erden ve Akma’nin aktardigina gore,
psikolog Miller ve Dollard, ¢ocuklarin gevrelerindeki kisilerin davraniglarin1 ve bu
davraniglarin sonucunu gozlemledigini ve bu yolla 6grendigini belirtmektedirler
(Erden ve Akman, 2004: s.145). Bu baglamda Demez’in Segal’den aktardiklar1 Gnem
kazanmaktadir. Toplumsal roller ¢ercevesinde kizlar bagimli kalmaya 6zendirilirken,

erkek cocugun bagimli davranmasi yadsinmakta ve erkek ¢cocuklarin nesnel 6l¢iitlere



gore toplumca kabul goren gercek isler becerdigi kabul edildigi i¢in kendine deger

vermeye 6zendirilmektedir (Demez, 2004: s.35).

Ocal’m belirttigine gore ise, hangi toplumda olursa olsun, cinsiyet, cocuk
kimliginin belirlenmesinde 6nemli bir etken olarak goriilmekte ve genellikle biitiin
toplumlarda belli cinste bir ¢ocuk, belli seylerin sembolii durumunda oldugu kabul
edilmektedir. Ornegin, eski inamglara gore yeni dogan kiz ¢ocuk kotii haberlerin,
erkek ¢ocuk ise, bolluk ve bereketin sembolii olarak tanimlanmaktadir (Ocal, 2002:
s.26). Ocal’m bu tanimlamasinda da goriildiigii gibi, ¢ocuklar iizerinden kiiltiirel
olarak kiz ve erkegin toplumsal degeri cinsiyete dayali olarak belirlenmistir. Bu
belirlenmede, kiz ¢ocuk erkek cocuga gore daha alt bir toplumsal degere sahip
oldugu vurgulanmaktadir. Bu noktada toplum bu rol 6grenme ¢bziimlemesinde
bireyin disinda ama kendini ona zorla kabul ettiren adeta, baskici ve biitiinsel bir

birim olarak goriilmektedir (Demez, 2004: s.35).

Cinsiyete dayali toplumsallasma i¢in iyi bir 6rnek teskil eden bu durum,
modern toplumlarda kendini bu kadar agik olarak ifade etmese de, farkli yollarla
erkek ¢ocuk yiiceltilmeye calisilmaktadir. Ornegin, giiniimiizde “erkek adamin erkek
cocugu olur” ya da “aslan gibi oglum” ibareleri ve Demez’in aktardig1 “oglan biiyiir
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kog¢ olur, kiz biiyiir hi¢ olur”, “oglanin karasi1 para kesesi, kizin karasi can tasas1”,
“oglum olsun da ot kokiinden olsun”, “ogul olsun da bok bociigiinden olsun” gibi
yoresel degisler ayni islevi gormektedir (Demez, 2004: s.123). Tezcan’a gore
tilkemizde de durum erkek egemen dogrultuda bi¢cimlendirilmekte, cinsel farkliliga
gore toplumsallagma iilkemizde de ¢ok belirgin olarak devam etmektedir. Erkegin
agirhi@, ustiinliigii, erkek ¢ocuk tercihinin yayginligi, kiz ¢ocuklarda duygusallik,
edilgenlik, erkeklerde ussallik, nesnellik, miikemmellik gibi 6zelliklerin aranmast,
kizlarin bagimsiz davraniglarina olumsuz tutum gosterilmesi, kizlarin bedensel ve
ruhsal agidan erkeklere oranla zayif oldugu diistincesi, ¢esitli sinirlamalar ve koruma

kaygilar1 ile alman oOnlemler cinsiyete dayali toplumsallasmaya ornek teskil

etmektedir (Tezcan, 1995: s.46-47).

Cinsiyete dayali toplumsallagsmada, toplumsal cinsiyetin temelleri atilmakta

ve cocuklar araciliginda, bu degerler kusaktan kusaga aktarim yoluyla yeniden



tiretilmektedir. Demez’in aktardigina gore cocuklarin oynadiklari oyuncaklar da
toplumsal cinsiyete gore belirlenmekte, oyuncaklar kadin erkek arasindaki farklari
vurgulamaktadir (Demez, 2004: s.41). Cinsiyet ayrimina gore biyliyen ¢ocuk,
yetiskin oldugunda kadin ve erkek arasindaki kiiltiirel farki i¢sellestirmekte ve bu
ayrim ona dogalmis gibi gelmektedir. Toplumsallagma evresinde cinsiyete dayali
toplumsallagmanin siirdiiriilmesi, kadin ve erkek arasindaki kiiltiirel farki tanimlayan

toplumsal cinsiyet kavraminin deger kaybina ugramadan korunmasini saglamaktadir.

1.2.3. Cinsiyet Rolii Etkeni

Toplumsal cinsiyet olgusunun olusumunda etken olan cinsiyet rolii kavramini
anlayabilmek i¢in ilk once toplumsallik i¢inde gelisen rol kavramini tanimlamak
gerekmektedir. Rol genel bir ifadeyle birbiriyle iligkili birtakim davranis kaliplarinin,
bir toplumsal islev etrafinda toplanmasiyla olusan birlesim olarak tanimlanmaktadir
(Tezcan, 1995: 5.69). Mutlu’ya gore ise rol, bir bireyin bir grup i¢inde canlandirdig
kisilik, bir bireyin gorevi ya da bireyden beklenen davranis olarak tanimlanmaktadir
(Mutlu, 1998: 5.288). Demez’e gore ise, rol kavrami, toplumsal degerler temelinde
Gorsellenen davranis kaliplarin1 erkek ve kadin arasinda isboliimii temelinde
boliistiirmek olarak tanimlanmaktadir. S6z konusu isboliimii erkek ve kadin arasinda
biyolojik farkliliklardan dogan {iremeyle iligkili farkli rolleri evde ve kamusal
alandaki diger yiikiimliiliikleri boliistiirmenin temeli olarak kullanilmaktadir (Demez,
2004: s.25). Bu baglamda rol kavrami toplumsal cinsiyetin temelini olusturan
cinsiyet roliiniin olugmasinda temel etken olarak kabul edilmektedir. Bu noktada
toplumsal cinsiyet kavraminin toplumsal temelde olusmasina zemin hazirlayan

cinsiyet rolii kavraminin tanimlanmasi gerekmektedir.

Cinsiyet rolii kavrami kisinin kadin ya da erkek olmasindan kaynaklanan
kendi cinsiyetine 0Ozgii gergeklestirecegi eylemleri anlatmakta kullanilmaktadir
(Imanger, 2006: s.3). Kiiltiirel olarak kodlanan roller sayesinde, toplumsal cinsiyet
olusturulmaktadir. Demez’e gore cinsiyet rolii, toplumsal normlarla belirlenen ve
zaman i¢inde degisebilen, belirli bir durumdaki cins temelinde eylem ve davranislar
olarak tanimlanmaktadir. Toplum igerisinde igbolimii temelli olarak kadin ve

erkegin rolleri kiiltiirel olarak belirlenmektedir. Is béliimiiniin belirlenmesindeki

10



temel etkenin ise kadin ve erkekten beklenen cinsiyet rolii oldugu bilinmektedir. Cins
temelinde igb6liimiinde kadin ev i¢i ¢alismayla ya da iiremeyle iliskili, erkek de
kamusal ya da tiretimle iligkili yiikiimliiliikleri yerine getirmektedir. Toplumda kadin
ve erkegin rolleri, ekonomik bunalim, {iretim ve tiikketim kaliplarindaki degisimler ve
kadinlarin sivil toplumda artan etkinlikleri gibi bir dizi etmene bagli olarak degisim

gostermektedir (Demez, 2004: s.20-25).

Bu tanimlardan hareketle cinslerin toplumsal degerler onciiliinde kendilerine
yiiklenen rolleri tarihsel olarak degistiginden, toplumsal cinsiyet temelinde kadin ve
erkek rollerinin degisebilecegi yargisina varilmaktadir. Ancak séz konusu degisim
kisinin toplumsal degerler temelinde belirlenmis olan sosyal rolleri reddetmesi ya da
toplumsal normlara aykiri1 davranmasi seklinde gerceklesmemektedir. Degisim i¢inde
yasanilan sistemin devamim saglayacak farkliliklar temelinde gerceklesmektedir ve
son kertede kisiden yine bu farkliliklart sistem yararina benimsemesi ve siirdiirmesi
beklenmektedir. Bu noktada Imancer’in ifadesi énem kazanmaktadir. Imanger’e
gore, kisi rollerinde toplumsal yapiyr degistiren veya degistirmeye c¢alisan bir rol
oynama Yyerine, toplumsal yapidan gelen cesitli beklentilere uyan bir pragmatik

yaklasimi siirdiiren oyuncu olarak goriilmektedir (Iimanger, 2006: s.3).

Bu noktada toplum i¢inde kadin ve erkegin cinsiyet rolleri sistemin devami
i¢in belirlendiginden, s6z konu rollerin belirlenmesi iktidar ve ideoloji gibi kavramlar
tarafindan belirlenmektedir. Sistemin devami ic¢in kadin ve erkek cinsiyet rolleri
iistinden saglanan igboliimii yine sistem tarafindan dogal olarak gosterilerek
saglamlastirllmaktadir. Demez, zaman ve mekanin toplumsal oOrgiitlenmesiyle
birlikte, cinsler aras1 isboliimiinde ifade edildigi sekliyle toplumsal yapilarda ve diger
yandan bedenlerde ve zihinlerde kazili biligsel yapilar arasinda kurulan neredeyse
kusursuz ve dogrudan uyum sayesinde son derece dogal kabul edildigini
vurgulamaktadir (Demez, 2004: s.22). Bu aciklamalardan hareketle giiniimiizde
degisen toplumsal kosullar temeline geleneksel erkeklik ve kadinlik imgelerinin nasil

degisiklik gosterdigine deginilmesi gerekmektedir.

Demez’in aktardigina gore, toplum bireyin cinsiyetine bagli olarak, kendini

toplumda nasil gérmesi ya da gormemesi gerektigi tiiriinden genel kabul gérmiis bazi
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kurallar dayatmaktadir. Bu kurallara uymayanlar toplumsal soyutlanma, sozel ya da
bedensel baski, is yerinde ayrimecilik, saldiri, tecaviiz ya da oOldiirme tiiriinden
yaptirimlarla karsilagsmaktadirlar (Demez, 2004: s.28). Giiniimiiziin ekonomik ve
sosyal sartlar1 ve teknolojik gelismeleri kadinin en az erkek kadar kamusal alanla
ilgili islerin i¢ine girmesine neden olmaktadir. Kadinlar eskiden sadece erkek isi
olarak goriilen bir¢ok is alaninda s6z sahibi olurken, erkekler de sadece kadin isi

olarak goriilen 6zel alana ait ev islerinde ve ¢cocuk bakimina dahil olmaktadirlar.

Demezin aktardig: gibi, giiniimiizde kadinlarin bazi eril 6zellikler gostermesi,
erkeklerin ise bazi disil 6zellikler gostermesi daha az yadirganmakta, hatta eril veya
disil olsun ¢alisma yasaminda 6nemli ve degerli olduguna inanilan 6zellikler artik
hem kadinlardan hem de erkeklerden beklemektedir. S6z konusu eril ve disil
ozelliklerin bir cins iistiinde 6n plana ¢ikmasi androjeni kavramiyla agiklanmaktadir.
Androjeni, toplumsal alanda saglikli olan erkegin kendi benliginde var olan bilingdis1
disi 6geyi, kadinin da kendi benliginde gizli olan eril 68eyi kabullenmesi olarak

tanmimlanmaktadir (Demez, 2004: 5.23-24).

Bu baglamda kadin ve erkek arasinda kiiltiirel olarak ¢izilen sinirlar
genisletildiginden ozellikle is yasaminda kadin erkegin hakimiyetinde olan birgok
alana girebilmekte erkek de ev islerini iistlenmekte ve bu durum toplum tarafindan
olagan karsilanmaktadir. Toplumsallasma evresinde kiiltiirel kaliim yoluyla
Ogrenilen geleneksel kadin ve erkek davranis rollerinden kopus gosterilmesinde ve
bunun bir sonucu olarak ortaya c¢ikan androjeni kavraminin gelismesinde feminist
hareketlerin etkin oldugu bilinmektedir. Isik’in Tong’dan aktardigina gore, kamusal
ve Ozel alanin tek hakimi olan erkekten kontroliin alinmasi ve bu yolla ataerkil
yapmin yikilmasi, kadinin Ozgiirlesmesi i¢in baska bir strateji olarak ortaya
atilmaktadir. Isik, olusacak bu yeni yapida, kadin ve erkek rolleri ortadan
kalkacagindan cinsiyetsiz bir kisiligin ortaya ¢ikartildigini vurgulamaktadir (Isik,
1998: 5.49).

Cinsiyet rollerinin giiniimiizde degisen ekonomik ve teknolojik gelismeler

temelinde degisiklige ugradigini, kadin ve erkek cins rollerinin kesin ayrimini

kaybettigini sOylemek miimkiindiir olabilmektedir. Ancak Demez’in Segal’den
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aktardigina gore bir erkek kendini erkek yaniyla tanitmakta, disilik yanin bir astar
gibi i¢ine giymektedir, kadin ise bunun tersini yapmakta ve bu durum toplumsal
degerler tarafindan pekistirilmektedir. Ozellikle Tiirk toplumunda kadinin erkeksi
degerlere sahip olmasi 6vgiliye deger bulunurken, kadinsi hassasiyet ve niteliklere
gonderme yapan erkekler dislanmaktadir (Demez, 2004: s.24). Bu baglamdan
bakildiginda, kadin kadinlik rollerini erkek ise erkeklik rollerini yerine getirmeli ve
beklen gibi davranmahidir. Kadin ya da erkek kendisine bigilen rollere gore
davranmazsa toplumun beklentilerine uygun diismeyen bir davranis icinde

oldugundan toplumla ¢atismas1 kaginilmaz oldugu bilinmektedir.

1.2.4. Toplumsal Statii Etkeni

Toplumsal statii, bireyin toplum yapisit i¢inde isgal ettigi (konum) ya da
“yer”dir. Bu yeri ise toplumun kendisi tayin etmektedir (Tezcan, 1995: 51).
Toplumsal statii genel anlamiyla, bireylerin yagadigi toplum i¢inde, kendine edindigi
konum diye tanimlanir. Bu konumu elde etmesi toplumsal roliiyle yakindan ilgilidir.
Toplumda edindigi rol, bireyin toplumsal statiisiinii de belirlemektedir. Dolayisiyla,
bireyin toplumsal rolii neyse statiisii de hemen hemen ayni olacaktir. Statiide,
toplumun diger bireylerinden saygi gérmek 6nemlidir. Tolumun bireye verdigi deger
ayni zamanda onun statiisii olacaktir. Bu noktadan hareketle, statii elde etmede i¢inde

yasanilan toplumun bireye bakis agis1 nemli bir etken olarak kabul edilmektedir.

Toplum i¢inde birey, kendi 6zgiir iradesiyle olumlamadig: bir statiiye, rolii
geregi sahip olabilir. Ornegin, toplumsal normlar araciligiyla kadinlik rolii bigilen bir
kadinin, sosyal statiisii de roliiyle ayn1 degerde olacaktir. Toplumda mesleki anlamda
iyi bir noktaya gelse dahi gelinen noktanin statiisii goz ard1 edilecek, kadinlik rolii 6n
plana ¢ikarilacaktir. Erkek egemen sdylemin hakim oldugu bir¢cok toplumda da bu
durum, kadinin hak ettii statiiyli elde edememesine sebep olacaktir. Sosyal
yasamda, kadin bir erkekle ayni toplumsal statiiye sahip olsa bile, kiiltiirel dokuda
islenen kadinlik rolii aym statiideki iki cinsin bile erkek tarafli iistiinliigiinii isaret
edecektir. Ornegin, kendisine 6zel alanin uygun goriildiigii kadinin kamusal alanda
onemli bir toplumsal statii elde etmesi, aile i¢inde kadinin toplumsal roliinii

degistirmeyecektir. Clinkii kadin sosyal statiiden 6nce, daha aile icindeyken, kiiltiirel
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olarak kadinlik rolleriyle ozdeslestirilmis ve ileride de boyle davranmasi

ogretilmistir. Dolayisiyla, birey toplumun bir takim 6l¢iitlerine gore statii elde eder.

Tezcan, cinsiyetin basta gelen bir statii 6l¢iitii oldugunu sdyler. Evrensel bir
oOl¢iit olarak, her toplumda erkeklere kadinlardan daha yiiksek bir yer verilir. Disilik
toplumsal bir deger olarak erkekten daha sonra yer alir. Cinsiyete dayal
toplumsallagma modeline uygun olarak yetistirilen birey, toplumsal statii elde etmede
de bu modelin golgesinde kalmaktadir. Tezcan, bu durum verilen statii olarak
adlandirilir. Tezcan’a gore, verilen statiide, bireyin higbir eylem ve etkisi
bulunmadan, toplum kendi kabul ettigi baz1 dlgiitlere ona bilirli bir statii tanir. Bu
durumda bireyin yetenekleri ve becerileri hesaba katilmaz. Ornegin, erkek olarak
dogmak, edinilmis bir statiidiir. Dogustan elde edilmistir. Boylece bazi1 haklara,

gorevlere ve davraniglara miisaade edilir (Tezcan, 1995: s.51-53) .

Toplumsallasmanin en temel 6gelerini olusturan toplumsal rol ve toplumsal
statii, cinsiyet¢i yaklasimlarla belirlenmistir. Dolayisiyla, genel olarak erkek egemen
toplumun hakim oldugu sistemde, toplumda yani kamusal alanda kadinin konumu
edindigi statiiye gore degismemekte, aile iginde yetistirilirken edindigi toplumsal
roller etkin olmaktadir. Bu noktadan hareketle toplumsal cinsiyetin verdigi
degerlerden kurtulma olasiliginin diisilk oldugunu hatta bazi kiiltiirlerde imkansiz

oldugu séylenmektedir.

1.2.5. Aile Etkeni

Toplumsal cinsiyet kiiltiirle alakali bir kavram oldugu ig¢in kavramin
islevselligi, toplumun en kiigiik kiiltlir akisinin saglandigr aile yapisinda
temellendirilmektedir. Glinlimiizde aile, akrabalarinda dahil oldugu kalabalik
modelden uzaklasarak, ana-baba ve ¢ocuktan olusan ¢ekirdek aile modeline dogru bir
degisim gostermektedir. Aile i¢inde ana-babalar ¢ocuklarina toplumda egemen olan
kiltiirel yargilar1 ve kalip davranislari, birincil elden iiretilen mesajlarla aktararak,
kiiltiirel yargilarin ve kalip davraniglarin, yeniden iiretilmek suretiyle devamini
saglayan onemli bir igleve sahip oldugu kabul edilmektedir. Aile temel kurallarin

Ogrenildigi ve dgrenilen kurallarin ¢ocuk tarafindan belli bir yasa kadar sorgusuzca

14



kabul edildigi énemli bir toplumsal kurumdur. Toplumsal cinsiyete dair bilgiler, aile
icinde belirlenerek gelecek nesillere aktarilmaktadir. Bu noktada bir kurum olarak

ailenin toplumsal diizeni korumak gibi bir islevi oldugu kabul edilmektedir.

Bu noktada tersten bir okuma yapilarak, ailenin kadin ve erkegin icinde
bulundugu kiiltiir baglaminda o6gretilmis toplumsal cinsiyet kaliplar1 temelinde
kuruldugu sonuca varilmaktadir. Connell’e gore, bir kurum olarak aile, toplumsal
diizenin baglardan kurtulmus erkek tarafindan yikilmasini Onlemesi agisindan
yagamsal onem tasimakta ve toplum da erkekler i¢in ekonomik ve yonetsel rolleri
saglamak zorundadir (Connell, 1998: 5.66). Ailede kadinin ve erkegin yeri kiiltiirel
olarak kodlandigindan, bu aktarim siireci genellikle ilk 0Ogrenildigi haliyle,
bozulmadan ger¢eklesmektedir. Aile sayesinde, kiiltiirel kodlama sonucu
i¢sellestirilen toplumsal cinsiyet yargilart geleneksel olarak kusaktan kusaga

yasatilmaktadir.

Insan tiiriinii {iretmek ve siirdiirmek gereksinimi aile kavramini dogurmustur
(Tezcan, 1995: s.119). Ailede iireme islemi birincil kabul edilmekte, soyunu
sirdlirme arzusu, yok olup gitmek yerine ¢ocuklar sayesinde ailenin devamini
saglama istegi, dogurganlig1 onaylayan bir olgu haline getirmektedir. Aile, tarihsel
gelismelerle birlikte farkli olarak yapilanmistir. Giddens’a gore, sanayilesme
oncesinde aile, bir dizi akrabalik iligkilerine odakli (genis aile) ve ekonomik {iretimin
merkezi olarak var olurken, endiistri toplumuna gegis bu genis aileyi pargalayarak,
akrabalik iliskilerinin daralmasiyla anne-baba ve ¢ocuklardan olusan ¢ekirdek ailenin

ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Giddens, 1998: s.74).

Cekirdek ailede ilgi ¢ocugun istiindedir ve ¢ocuk kiiltiirel kodlara gore
yetistirilmektedir. Ocal’n Huston ve Alvarez’den aktardigina gore, cocuklar
toplumsallagma siirecinde pek c¢ok seyi ilk olarak aile ortaminda goriip duyduklarina
ve yasadiklarima gore, c¢ocuklarin cinsiyet ayrimlarimi ilk olarak aile iginde
ogrenmeleri, kimi uzmanlara gore olagan bir olay ve ailenin dogasi geregi kabul
edilmektedir. Yani bu uzmanlara gore, bu anne-babanin yaptigi bir ayrim degil,
cocuklarin, toplum i¢inde oynayacaklar1 gelecekteki rollerine hazirlik i¢in egitim

ogretim agamasi olarak goriilmektedir (Ocal, 2002: 5.62).
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Toplumsal cinsiyeti olusturan etkenlerden biri olan aile kavraminda da
bahsedildigi gibi, toplumsal cinsiyet ile ailede edinilen 6gretiler birbiriyle ilintili
kavramlardir. Toplumun en kiiclik organizmasi aile olduguna gore, toplumsal
cinsiyetin kadinlar ve erkekler iizerinde kiiltiirel olarak yarattigi ayricalik ilk once
ailede Ogrenilmekte ve g¢ocuklara aktarim yoluyla yeniden iretilmek kosuluyla
yasatilmaktadir. Toplumsal cinsiyete dair toplum bilimsel teoriler, bilindigi kadariyla
Bati icadidir ve kesinlikle modern buluslardir (Connell, 1998: s.48). Toplumsal
cinsiyet, kiiltiirel bir olusum oldugu i¢in modern olanin yaratti1 bir kavram olarak
goriilmektedir. Bat1 toplumu tarih boyunca modernitenin temsili olarak sunulmustur.
Kiiltiirel olarak Dogu’dan daha ileri oldugu kabul edilen Bati, 6nce kadin ve erkek
arasindaki kiiltiirel sinirlart ¢izmis, farklar1 ortaya koymus ve bu dogrultuda
toplumsal sistemini insa etmeye calismistir. Toplumsal sistemin insas1 noktasinda

aile kavrami 6nemli bir islevsellik kazanmustir.

Connell’e gore, obiir uygarliklarin, insan cinselligine ve cinsiyetler arasi
iliskilere kendilerine 6zgii yaklasim bigimleri vardir. S6zgelimi, Hint erotizmi ve Cin
aile kurallarinin gosterdigi gibi, soziinii ettigimiz bu yaklasim big¢imleri, Bati’nin
yaratmis oldugu herhangi bir sey kadar incelikli ve teferruatl olabilir. Ancak bunlar
farkli tipte kiiltiirel olusumlardir. Ayrica bu bakis agisi, daha en bastan, Avrupa
kiiltiirtintin  bir pargast olmamistir (Connell, 1998: s$.48). Bati aile iliskilerini
toplumsal cinsiyet temelli olarak bigcimsellestirmis ve kendi koydugu kurallar1 genel
gecer kabul etmistir. Dogu kiiltlirlerinin yarattigi, aile iliskilerini ve bu baglamda

gelistirdigi kadin erkek rollerini diglamustir.

Kandiyoti’nin aktardigina gore, Tiirkiye’de egemen toplumsal yasam bigimi
cocuklu aile olarak tanimlanmaktadir. Tiirkiye’de kadin ve erkegin aile igindeki
rollerini  belirleyen olgunun c¢ogunlukla geleneksel degerler oldugu kabul
edilmektedir. Toplumun en kii¢iik yapi tasi olan aile i¢inde kadinin ve erkegin rolleri
bicilmig, smirlar1  belirlemistir. Bu baglamda, Kandiyoti’ye gore, ailede
gerceklestirilen ig boliimiinde, kadinlar ev i¢i islerin tek sorumlusu ve ylkiimlisii
durumundadir. Erkegin ev islerini katilimi alig-veris gibi disaridaki islerle sinirh

kalmakta, ya da kadinin hastaligi, yoklugu ve yorgunlugu gibi bazi 6zel durumlar
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icin gecerli olmaktadir. Aile i¢inde kadin-anne, erkek-baba imgesi ile
Ozdeslestirilmektedir. Kadin-anne evin i¢sel mekanlarinda, erkek-baba evin dissal
mekanlarinda kendine sosyal statii edinmektedir. Cocuk ise aile i¢inde cinsiyetine
gore kendi cinsinden olan ebeveynin tutum ve davraniglarini 6rnek alarak, gelecekte

toplum igerisindeki statiisiinii insa etmeye baslamaktadir.

Giddens’a gore, ataerkil soylem aile kavraminin yiiceltilmesiyle baba-erkil bir
hal almaktadir. Fakat daha sonra ozellikle Fransiz Ihtilali’nin etkisiyle Bati
toplumunun bireyleri Onderliginde, bu farklar1 ortadan kaldiracak c¢alismalar
baslatilmistir. Fransiz Ihtilali ile birlikte bircok alanda oldugu gibi insan haklari
alaninda da Ozgiirlilk arayiglar1 baslamistir. Toplumsallasma siirecinde erkeklerin
gblgesinde kalan kadinlar, feminist hareketler adi altinda, “cinsel politika”, “baski1”
ve “ataerkillik” kavramlar1 ile yaratilmis olan toplumsal cinsiyet farkliliklarim
ortadan kaldirmak i¢in ugras vermislerdir. Giddens feministlerin, babaerkillligin yani
erkeklerin aile icinde ve diger toplumsal kurumlar baglaminda kadinlara

istlinliigliniin -~ kokenlerini  ¢oziimleme  konusunda  ozellikle — ugrastiklarini

belirtmektedir. (Giddens, 1998: 5.116-117).

1.2.6. Din Etkeni

Din, kiiltiirel yapmin bir pargasi olarak tanimlanmaktadir. Insanligin var
olmastyla birlikte inang sistemleri toplumlar iizerinde etkili olmustur. Birey, umutsuz
anlarinda siginmak, yardim dilemek, mutlu anlarinda siikretmek i¢in ilahi bir glice
ihtiya¢ duymaktadir. Tarihsel gelisimi boyunca toplumlarin birgok dine inandig1 ve
farkli ibadet Gorselleri benimsedigi bilinmektedir. Tarihsellik i¢inde dini inanglar,
goriinemez, duyulamaz ilahi bir giliciin varligmi kabul ettigi gibi, varligi goziin
gordiigii ile gercek olan nesneleri veya canlilart da ilahi olarak kabul etmistir. Dinde
simgesel Ogeler oldukca c¢ok kullanilir. Dinsel simgeler genel olarak eril 6zellik
tasimaktadir. Tezcan’in tanimlamasina gore din ¢ok karmasik bir yapiya sahiptir ve
cesitlilik géstermektedir. Biitiin dinlerdeki ortak iligki; kutsal sayilan olay, etkinlik ve
varliklardir. Kutsal sayilan seylere saygi duyulur, korkulur, sakinilir ve yiiceltilir

(Tezcan, 1995: s.152). Din uygulayicilarin genellikle erkek olmasi, erkeklerin dinle
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0zdeslesmesini miimkiin kilar ve bu sayede erkek, saygi duyulan, korkulan, sakinilan

ve yiiceltilen bir degere yiikselir.

Demez’in aktardigina gore, dinsel oOrgiitlerde ve mezheplerde belli bir
hiyerarsi s6z konusudur. Bu hiyerarsi igerisinde kadinlarin iktidardan uzak
tanimlandiklar1 Hiristiyanlikta ¢ok acik Gorselde goriildiigii gibi, diger dinlerde de
durum aynidir. Dinlerde ifadeler eril 6zellik tasimaktadir. Peygamberler erkektir ve
genel olarak Tanri babadir (Demez, 2004: s.51). Toplumlart yonlendiren dinsel
inaniglarda eril ozelliklerin sik kullanilmasi, toplumsal cinsiyetin erkek egemen
Ozellikte yapilanmasina temel olusturmustur. Ciinkii bugiinkii toplumsal sistem
olusmadan oOnce dinler vardi ve insanlarn Kkiiltiirel olarak etkileyen en Onemli
faktordii. Tezcan’in belirttigi gibi, dinin toplumsal denetim saglama ve yol gosterme
gibi islevleri vardir. Insanlarin yapmasi ve yapmamasi gereken kurallar, her kiiltiiriin
gelenek ve goreneklerinde kutsal bir nitelik kazanmistir. Dinsel goriisler bu konuda,
bir rehberlik gorevi yerine getirirler (Tezcan, 1995: s.156). Dinlerin bu rehberlik
etme islevi, toplumsallagma silirecinin her basamaginda, bireyin tutum ve
davraniglarini etkilemistir. Birey toplumsal rol ve toplumsal statii ediniminde, dinsel

sOylemlerin etkisi altinda kalmaktadir.

Demez’in aktardigina gore, ozellikle dort biiyliik dinde, eril nitelikler 6n
plandadir. Ilkel toplumlarda durum farklilik gdsterse de, semavi dinlerde eril
ozellikler hakimdir. Tanrigalar ise genelde, kadinsi, yumusak, sevecen olarak anilir.
Bununla birlikte baz1 kadin tanrigalar mesela savas tanricalart gercek hayatin aksine
efsanelere karsimiza ¢ikmaktadir ve bunlar korku veren yikici giigler olarak tasvir
edilir (Demez, 2004: s.51). Din ve dinsel ayinler toplumsal cinsiyeti etkileyen dnemli
faktorlerdir. Din dogmatik bilgiyi icinde barindirdigi i¢in, dini bilgi
sorgulanmaksizin kabul edilir. Dinde eril olanin yiiceltilmesi o dine inananlar igin,
erkegin kiiltiirel olarak konumlanmasinda kilavuz olacaktir. Bu kilavuzluk etkinligi
de, toplumsal cinsiyetin toplumda olusmasina temel teskil edecektir. Ciinkii din gibi
eylemleri sorgusuzca kabul edilen bir olgunun uygulayicilarimin genellikle erkek
olmasi, toplumsallagma evresinde erkegin yerini dogal olarak arttiracaktir. Biyolojik

ve toplumsal cinsiyet, Ortacag ve Reformasyon aydinlarinin yazilarinda genellikle
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erkekler, kadinlar ve Tanr1 arasindaki ahlaki iliskilerle ilgili bir tartismanin konular

olarak sunuluyordu (Demez, 2004: 5.48).

1.3. Toplumsal Cinsiyet Baglaminda Kadin Olmak

Kadin ve erkek dogduklar ilk andan itibaren yasadiklar1 sosyallesme siireci
sonucunda iki farkli cins olarak toplumdaki yerlerini alirlar. Kadina ve erkege
kiiltiirel kodlar sayesinde birtakim roller ve statiiler verilerek kadin ve erkegin
toplumsal anlamdaki konumu belirlenir. Bu siirecte toplumsal yapida erkek birincil
kadn ikincil konumu iistlenir. Erkegin birincil olmasi toplumun ekonomik, cografik,
sosyal ve kiiltlirel yapisiyla iligkilidir. Biyolojik olarak, kadindan daha giiclii bir
yapiya sahip olan erkek, sosyal ve toplumsal alanda da bu giiciinii siirdiirmek ister ve
ona gore davranir. Boylece kadin 6zel alana itilirken, erkek kamusal alana sevk
edilir. Tosun’un aktardigina gére, kadin ve erkek cinsleri arasinda doganin belirledigi
farklilik disinda, iki cins arasinda toplumsal baglamda olusturulmus ve yerlesmis
farkliliklar olarak tanimlanabilecek toplumsal cinsiyet kavrami, aym1 zamanda iki

cins agisindan belirlenmis ve benimsenmis rolleri de kapsar (Tosun, 2006: s.89).

Tosun’a gore, kisinin toplumsal roliinii ve igsel tanimlamasini irdeleyen
toplumsal cinsiyet ayn1 zamanda kadinlik ile erkeklik arasindaki toplumsal bakimdan
esitsiz  boliinmeye gonderme yapmaktadir. Toplumsal cinsiyet baglaminda
gergeklesen ayrimda kadin ve erkek farkli, esit olamayan bir ayrim sonucundan
birbirinden farklilastirilir. Diger bir degisle toplumsal cinsiyet ayn1 zamanda kadinlar
ile erkekler arasindaki farkliliklarin toplumsal diizlemde kurulmus yonlerine dikkat
¢ekmektedir (Tosun, 2006: s.89). Bu farklilasma toplumsal diizende erkegi yiicelten

ve olumlayan, kadini algaltan ve olumlamayan bir farklilagmadir.

Berger’e gore, bugiin artik irdelenmeye baslayan ama higbir ¢oziime
ulagmamis olan uygulama ve torelere gore kadmin toplum igindeki varlig
erkeginkinden ¢ok baskadir (Berger, 2003: s.45-46). Tarihsel agidan toplum iginde
kadin ve erkek konumlarina toplumsal rol ve statii anlaminda bakildiginda,
bahsedilen farklilagmadan oOte gecilemedigi goriiliir. Silahtaroglu’nun aktardigina

gore, toplumlarin kiiltiir ve egitim durumlar1 yiikselse de, kadin ve erkek iligkilerinde
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diizelme olsa da, bu iliskilerde kadin yoniinden, yiizyillara ragmen, hala bugiin de
olumsuz bir yonlenme vardir (Silahtaroglu, 2002: s.22-23). Gerek kadina gerekse
erkege toplumsal baglamda yiiklenen rolleri niteleyen toplumsal cinsiyetin izlerini
ozellikle genis kitlerle iletilen mesajlarda bulmak miimkiindiir. Tosun giiniimiizde

toplumsal cinsiyet baglaminda kadini sdyle tanimlamistir (Tosun, 2006: s.89).

“Glinlimiiziin gelismis toplumlarinda kadin ve erkek rolleri
arasindaki farklar giderek azalmaktadir. Ulkemizde de cinsiyet
roli normlart konusunda Onemli degisikler oldugu
goriilmektedir. Bu degisiklikler, gerek giyim tarzinda gerek
meslek seciminde gerekse aile icinde {istlenilen gorevlerde
kendini bulmaktadir. Ekonomik, sosyal kiiltiirel degisim ve
gelismeler dogrultusunda kadina yiiklenilen rollere belirgin bir
farklilagsma goriilmektedir. Giliniimiiziin kadinlar artik ¢alisan,
tireten ama ayn1 zamanda geleneksel kadinlik rollerinden
tamamen kendilerini diglamayan diger bir ifade ile eski
rollerini unutmadan yeni roller iistlenen bir kimlik harmam

halindedir”.

1.4. Kitle Iletisim Araclarinin Toplumsal Cinsiyet Olusumuna Etkisi

Kandiyoti’nin aktardigina gore, gliniimiizde toplumsal kimligin olustugu ortam,
sadece statii, din, kentsel ya da kirsal kokene bagl yerel 6zelliklerle sinirli olmayip,
ayn1 zamanda kiiltiiriin kiiresellesmesinden dolay1r giderek karmasiklasan bir
etkilesim agini da i¢ermektedir. S6z konusu agi olusturan en 6nemli 6ge ise kitle
iletisim araglar1 olarak tanimlanmaktadir. Kitle tiiketimi ve medya imgeleri, artik
kendi bagimsiz rollerini oynamaktadir (Kandiyoti, 1997: s.42). Timisi’nin
degindigine gore, kitle iletisim araglarinda kadin ve erkek toplumsal cinsiyetlerinin
nasil temsil edildigine yonelik arastirmalar bu araglarda var olan imgelerin cinsiyet¢i

kalip yargilar igerdigini gostermektedir (Timisi, 1996: s.24).
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Toplumsal cinsiyet, kiiltiirle belirlenen bir olgu oldugu i¢in, kitlesel {iretim
yaparak kiiltiirlin olusmasina bir¢cok noktadan katki saglayan kitle iletisim araglartyla
ilintili oldugu kabul edilmektedir. Kitlesel boyutta mesaj goénderen kitle iletisim
araclarinin cinsiyete bakis agisi, toplumda kadinin ve erkegin konumlandirilmasinda
onemli bir rol oynar. Kadinin ve erkegin kitle iletisim araclarindaki sunumu tekrari
icerdiginden; kitle iletisim araglari, toplumsal cinsiyetin olusturulmasinin yaninda

olusturulan toplumsal cinsiyetin pekistirilmesinde de rol oynamaktadir.
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Il. BOLUM

Ikinci boliimde ideoloji aygit olarak reklamin tanimi, reklamin tiiketim toplumu
kavramiyla, kiiltii endiistrisi kavramiyla ve kitle Kkiiltiirii kavramiyla nasil

iliskilendirildigi anlatilmaktadir.

2. REKLAMLARDA TOPLUMSAL CiNSIYET SOYLEMININ YENIDEN
URETIMI

Tosun’a gore, genelde belirli bir kategoriye veya markaya talep yaratmayi
veya var olan talebi arttirmayi amacglayan reklamlarda yer alan gesitli mesajlar
araciligl ile bir toplumun c¢esitli kesimlerinin belirli bir konuya bakis agisini ve
egilimini anlamak mimkiindiir (Tosun, 2006: s.88). Toplumun bir konuya bakis
acist, o toplumun Kkiiltiirel degerleri sonucunda olusan bir olgudur. Dolayisiyla,
reklam eger toplumdan beslenen bir degerse, toplumsal normlarla ve Kkiiltiirle
beslenerek Gorsellendigi soylenmektedir. Diger bir degisle reklam, kiiltiirden
beslenen ve kiiltiirel kodlara dayanarak mesaj iiretimi yapan bir iletisim bi¢imidir.
Reklamin yaratim siirecinde toplumsal normlarin yadsinamaz bir etkisi vardir. Oyle
ki, yaratildig1 kiltiiriin, kiiltiirel normlar1 ile kodlanan reklam, farkli bir kiiltiire
acildiginda, o kiiltiiriin yerel 6zelliklerine gére yeniden Gorsellendirilir. Boylelikle,
reklamin toplum tarafindan kabul edilebilirligi artar ve benimsenme siiresi en aza
inmis olur. Bu noktadan hareketle reklam ve kiiltiirin birbiriyle ilintili kavramlar
oldugu soylenmektedir. Williamson’a gore, reklam, yasamimizi Gorsellendiren ve

yansitan en 6nemli kiiltiirel faktorlerden biridir (Williamson, 2002: s.11).

Camdereli’nin aktardigina gore, reklami kiiltiirel kodlardan bagimsiz olarak
anlamlandirmak olanaksizdir (Camdereli, 2006: 5.35). Bu tanimdan hareketle, reklam
ve kiiltiiriin i¢ ige oldugunu ve stirekli olarak birbirini besledigini sdyleyebiliriz. O
halde reklamlarda kodlanan mesajlar, toplum kiiltiiriiniin izlerini tagir. Bu baglamdan
bakildiginda, kiiltiirel bir olusum olan toplumsal cinsiyet kavrami ile kiiltiirden
beslenen reklam kavraminin arasinda ¢ift yonlii bir iletisim vardir. Kadin ve erkegin
toplumdaki yerinin kiiltiirel acidan belirlenmesi olarak tanimlanan toplumsal cinsiyet

sOylemi, yine kiiltiirden beslenen reklamlarda ister istemez kendine yer bulur.
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Boylece, kadin ve erkegin dnceden belirlenmis toplumdaki yeri, reklamlar arciligiyla
yeniden tiiretilmek suretiyle yasatilir. O halde reklamin bir kiiltiir aract1 gibi ¢alisarak,
toplumsal normlarin kusaktan kusaga aktarilmasinda onemli bir yere sahip oldugu
bilinmektedir.

Bu noktadan hareketle, reklamin toplumun kiiltiirel yapisina olan etkisini
toplumsal cinsiyet ayrimciligi {izerinden incelemek gerekmektedir. S6z konusu etki
tizerinden reklamin incelenmesi, reklamin iginde barindirdigi ideolojinin
incelenmesini beraberinde getirmektedir. Bu baglamda bir sonraki baghik altinda
reklama Louis Althusser’in gelistirdigi ‘devletin ideolojik aygiti’ olgusu temelinde
yaklasilmakta ve reklamin ideolojik yanlar1 belirli bir sistematik i¢inde

incelenmektedir.

2.1 ideolojik Aygit Olarak Reklam

Reklamin ideolojik aygit olarak kabul edilmesi Louis Althusser’in ayrimina
vardig1 ‘devletin baski aygitlari’ ve ‘devletin ideolojik aygitlar’’ sdylemi temeline
dayandirilmaktadir. Toplumda var olan egemen ideolojiyi siirdirmek ic¢in devleti
yoneten iktidar kurumunun gelistirdigi ¢esitli baski aygitlar1 bulunmaktadir.
Althusser, Marksist kuramda, devlet aygitinin hiikiimet, idare, ordu, polis,
mahkemeler, hapishaneler gibi olusumlar i¢inde barindirdigini vurgulamakta ve bu
olusumlar1 ‘devletin baski aygitlari’ olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlamada
devletin s6z konusu olusumlar temelinde tahakkiim altindakilere fiziksel veya
fiziksel olmayan bir bicimde zor kullandigi belirtilmektedir. Althusser’e gore
‘devletin ideolojik aygitlar1’ ise, gozlemcinin karsisina, birbirinden ayr1 ve
Ozellesmis kurumlar biciminde dolaysiz olarak c¢ikan belli sayidaki gergegi

belirtmektedir (Althusser, 2003: 5.168).

S6z konusu gergekler temelinde devletin ideolojik aygitlari, din sistemi, aile
sistemi, okul sistemi, hukuk sistemi, kitle iletisim araclarinin olusturdugu iletisim
sistemi, sendikal sistem, edebiyat ve sanattan beslenen kiiltiirel sistem gibi toplumsal
yasama ait bazi sistemlerden olusmaktadir. Devletin baski aygitlar1 kamu alanim
ilgilendiren degerlerden olusmasina karsin, devletin ideolojik aygitlar1 6zel alani

ilgilendiren degerlerden olusmaktadir. temel olarak baski aygiti ve ideolojik aygit
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arasindaki fark, bu iki aygita dahil olan sistemlerin isleyisi temelinde
belirginlesmektedir. Bu baglamda devletin baski aygitlar1 zor kullanarak, devletin

ideolojik aygitlar1 ise ideoloji kullanarak islemektedir.

Iki aygit arasindaki isleyis her sistem igin kesin smirlarla ayrilmamaktadir.
Ancak, devletin baski aygitlarinin Oncelikle baskiya (fiziksel baski dahil) agirlik
vererek, ikincil olarak da ideoloji kullanarak isledigi kabul edilmektedir. Buna karsin
devletin ideolojik aygitlarinin, oncelikle ideolojiye agirlik vererek, ikincil olarak da
hafifletilmig, gizlenmis hatta simgelestirilmis baski kullanarak isledigi kabul
edilmektedir. Ornegin, ordu ve polis hem kendi iglerindeki dayanisiklign hem de
yeniden-iiretimlerini saglamak i¢in, disartya sunduklar1 degerler ile birlikte ideolojiyi
kullanarak islerler. Biitliniiyle baskiya dayanan aygit olmadigi gibi, salt ideolojik
olarak isleyen aygitta bulunmamaktadir. S6z konusu aygitlarin toplumsal sistemin ve
egemen ideolojinin devami igin calistiklar1 kabul edilmektedir. Bu noktada, tiretim
ve tiikketim devingenligine dayanan kapitalist sitemin iginden dogan tliketim
kiltliriiniin bir pargasi olan reklam, ideolojik aygit olarak gorev yaparak kapitalist

sistemin devami i¢in ¢alismaktadir.

Bu baglamda, reklamlar dilsel ve gostergesel kodlar araciliinda kapitalist
sistemin devami icin belirli ideolojileri temsil eden iletisim aygitlar1 olarak kabul
edilmektedir. Reklamin i¢inde barindirdigt mesajlarin ideolojik olusu, reklamin
dogasinda bulunan ikna politikalarinin bir sonucu olarak kabul edilmektedir. Ciinkii
reklam mesajlari, reklamla karsilasan 6znenin zihinsel isleyisini etkileyerek, reklami
yapilan tiriin/hizmete kars1 belirli bir tutum ve son kertede de davranis gelistirmesini
saglamaktadir. Reklam mesajlari, bir an i¢in de olsa bellegimizi imgeleme, animsama
ya da beklentiler yoluyla uyarmakta (Berger, 2003: s.129) ve bu yolla
davraniglarimiz1 etkileyebilmektedir. Reklam mesajlar1 hedef kitlelerinde tutum ve
davranis degisikligi yaratirken ayn1 zamanda da hedef kitlelerine yeni bir yasam tarzi
ve buna bagli olarak da yeni kiiltiirel kodlar sunmaktadirlar. Bu tanimlamaya, bir {ist
boliimde anlatildigi gibi, reklam mesajlarinin cinsiyet¢i yaklasim temelinde,
toplumda var olan toplumsal cinsiyet kaliplarini yeniden iiretmesi reklamin ideolojik
orlintiiler tasidigina ornek teskil etmektedir. Reklamin ideolojik aygit olarak

tanimlamasinin derinlemesine anlasilabilmesi icin, reklamin bilinen ve birincil islevi
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olan bir tiriin/hizmeti tanitma-satigini arttirma 6zelliklerinin ve bu 6zelliklerin diginda

kalan toplumsal etkisinin agiklanmas1 gerektirmektedir.

Reklam, toplumsal sistemlerin degisen ekonomik yapisi iginde bir {iriin veya
hizmetin tanitimimi yaparak satigini arttirmayr saglamaktadir. Reklamin ortaya
¢ikisinda ve gelisiminde toplumsal sistemlerin ekonomik dinamikleri ve degisimleri
onemli kabul edilmektedir. Reklam, dncelikle modern endiistriyel diinya ve bu diinya
icinde yer alan gelismekte olan ve gelismis lilkelere ait bir olgu olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Avsar ve Elden, 2004: s.7). Dolayisiyla reklam, sanayilesmis,
sermayesi olan ve bu sermayeyi para kaynagina doniistiirebilen toplumlarda daha
yaygin olarak kullanilan bir olgu olarak kabul edilmektedir. Sanayilesmeyle birlikte,
piyasalarda, endiistri devriminden sonra ortaya ¢ikan, yiginsal {iretimin bir sonucu
olarak iiretici-tiikketici baglantisinin zayifladigi, isletme temsilcisinin yiiz-yiize iliski
kurma olanaginin azaldig1 bilinmektedir (Unlii, 1987: s.8). Endiistriyel yapinin
gelismesi ve buna bagli olarak degisen ekonomik yapi igerisinde kitlesel iiretim
yoluyla iiretilen iirtin/hizmetlerin satis devingenligini karsilamak icin kitlesel
mesajlardan olusturulan reklamlar, iiretim-tiiketim asamasinda belirleyici bir rol
oynamaktadir. Bu noktada reklamin, kitle iletisim araglar araciliginda hedef kitlesi
icin kitlesel mesaj lireterek toplumsal temelli etki yaratma hedefinde bir iletisim
etkinligi oldugu kabul edilmektedir. S6z konusu etkinin nasil yaratildigini

anlayabilmek i¢in reklamin tanimin yapilmasi gerekmektedir.

Erdogan reklami, en genel tanimiyla, bir organizasyon veya iiriin hakkinda,
O6deme ile yapilan, kisisel olmayan, ikna edici dogaya sahip, belirgin sponsoru olan
ve araclar kullanilarak hedef izleyiciye/tiiketiciye/kullaniciya sunulan planli bir
iletisim big¢imi olarak tanimlamaktadir (Erdogan, 2002: s.403). Erdogan’in da
belirttigi gibi reklamda bir {iriin, kurum, hizmet ve kisinin tanitimi belirli iletigim
stratejileri dogrultusunda ticret karsiliginda yapilmaktadir, bu durum reklamin
ekonomik degerlerle gelisen iliskisini gostermektedir. Mutlu’nun aktardigina gore
reklam, bir iirin veya hizmet satmak lizere tasarimlanan ikna edici mesajlar, daha
genis bir taniminda ise, mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle
ilgili bilgilerin genis bir kamuya bildirilmesi siireci ve araglar1 olarak

tanimlanmaktadir (Mutlu, 1998: s.286). Bu tanimlara gore reklamin temelinde
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tanitim ve ikna kaygisinin oldugu dikkat ¢cekmektedir. Reklam araciliginda cesitli
mecralar kullanilarak iletilen mesajlar sonucunda, belirlenen hedef kitlenin tanitimi
yapilan tirtin/hizmete karsi tutum ve davranis degisikligi sergilemesi beklenmektedir.
Mutlu reklamin ikna etme islevini, reklam temel olarak, bir {irtin veya hizmet satmak

lizere tasarimlanan ikna edici mesajlar olarak tanimlanmaktadir (Mutlu, 1998: 5.286).

Aksoy’a gore, iletilen mesaj, yani reklamin igerigi, kaynagin denetiminde
olan mal, hizmet veya diislincelerin ikna edici bi¢imde duyurulmasi amaciyla
olusturulmaktadir (Aksoy, 1994: s.39). Reklamin olusturulmasi asamasinda hem
kullanilan mecralarin ¢oklugu (teknolojisi yliksek kitle iletisim araclar) hem de
gorsel 6gelerin yiiksek cazibesi hedef kitlenin dikkatini cekmekte ve reklamin hedef
kitle tizerinde ikna edici islevinin olmasini saglamaktadir. Tosun’a goére, reklamda
kelime, ses, resim, goriintli ve simge formundaki mesaj, olusmasi amaclanan bir
etkiyi meydana getirmek ic¢in, reklam hedef kitlesine ¢esitli kanallar yolu ile
iletilmektedir Dolayisiyla reklam ikna islevi temelinde kitle iletisim araglar
araciliginda, hedef kitlesini etkilemeyi ve tanitimi yapilan hizmet/iiriin hakkinda
tutum ve davranis degisikligi yaratmayi hedefleyen bir iletisim etkinligi olarak
tanimlanmaktadir. Reklamin iletisim agisindan en belirgin 06zelligi, olugsmasi
amaglanan etkilerin genelde hedef kitleyi bir iirline iliskin olarak harekete ge¢irme

amacinda olmasidir. (Tosun, 1996: s.107).

Reklam, tanitimi yapilan iiriin, hizmet veya kurumun dogrudan satigini
arttirmay1 hedeflemesinin yaninda, hedef kitlede bir algi degisikligi yaratmayr da
hedeflemektedir. S6z konusu Ozellikler reklamin amaglarini olusturmaktadir.
Peltekoglu’nun aktardigina goére reklamin amaglari, bilgilendirmek (pazari {iriin
hakkinda bilgilendirmek), ikna etmek (marka tercihi olusturmak, marka degistirmeye
cesaretlendirmek, {irtin hakkinda tiiketicinin goriislerini degistirmek) ve hatirlatmak
(tiiketiciye iirline ihtiyag duyacagini hatirlatmak) olarak tanimlanmaktadir

(Peltekoglu, 2001: s.27).
Yukarida bir ideolojik aygit olarak reklamin temel tanimlarindan hareketle,

tiretim-tilketim temelinde hedef kitlesini bilgilendirme, ikna etme ve hedef kitlesine

iriini hatirlatma ve bu yolla da hedef kitlesinde istenilen tutum ve davranis
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degisikligini yaratmasi iizerinde durulmaktadir. Bir sonraki bolimde ise, yine
ideolojik aygit olarak reklamin kapitalist sistemin devamini saglamak i¢in kodlanan
mesajlarin kiiltiir c¢er¢evesinde toplumsala olan etkisi, toplumsal normlar1 nasil

degistirdigi veya normlari nasil yeniden tirettigi iizerinde durulmaktadir.

2.2. Reklamn Kiiltiire ve Toplumsala Olan Etkisi

Reklamin kiiltiirel degerler ve toplumsal normlarla iligkisi tiiketim kiiltiirii
temelinde Gorsellenmektedir. Tiiketim kiiltiiriiniin olusmasi ise kitle endiistrisi ve
kitle kiiltiiniin gelismesinin bir sonucu olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda,
reklamin kiiltiire ve toplumsala etkisi; reklam ve kiiltir endiistrisi, reklam ve Kitle

kiltiirii ve reklam ve tiikketim toplumu bagliklar1 altinda incelenmektedir.

2.2.1. Reklam ve Kiiltiir Endiistrisi Kavram

Kiiltiir endiistrisinin gelisimi Frankfurt Okulu’nun gelistirdigi elestirel teoriye
dayanmaktadir. Kirkili yillarin basindan baslayarak kiiltiiriin gelecegi konusunda
kaygilanan Frankfurt Okulu disilinilirlerinin elestirel teori c¢ergevesinde kiiltiir
analizinde bulunurken Kkiiltiir endistrisi kavramini gelistirdikleri bilinmektedir
(Mattelart ve Mattelart, 1998: s.58). Frankfurt Okulu diisiiniirlerinin kiiltiir endiistrisi
kavramina yogunlagmasi, donemin etkin siyasal ve ekonomik olgular1 olan tekelci
kapitalizm ve fasist basathigin gelismesine duyulan tepki olarak tanimlanmaktadir.
Kiiltiir endiistrisi kavraminin ortaya atilmasinda, okul diisiiniirlerinin Almanya’daki
siyasal baskilar nedeniyle Amerika’da gecirdikleri go¢ doneminde bulunmalarinin da
etkin oldugu bilinmektedir. O yillarda Amerika’daki siyasal ve ekonomik gelismeleri
elestirel teori baglaminda analiz eden diistiniirler, is ¢evrelerinin ve zengin kesimlerin
kitle kiiltlirtinii nasil egemenlik altina aldiklarini, medya ve tiikketim toplumunun
ortaya ¢ikmasi i¢in eglence endiistrisinin nasil ¢aba sarf ettigini gézlemleyerek kiiltiir

endiistrisi kavramini tanimladiklar1 kabul edilmektedir (Kizilgelik, 2000: s.208).
Frankfurt Okulu diisiiniirlerinden 6zellikle Max Horkheimer ve Theodor W.

Adorno’nun birlikte yazdigi, tiikketim ve tiiketim aligkanliklari {izerine yogunlagan

‘Aydinlanmanin Diyalektigi’ adli eserler kiiltiir endiistrisi kavramini derinlemesine
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incelemektedir. Held’in aktardigina gore, yine okul disiiniirlerinden Harbert
Marcuse kiiltiir endiistrisini; kamusal ve 0Ozel ilgiler/cikarlar arasinda hatali bir
harmoni kurar, tiiketim yonelimlerini ve 6zellestirmeyi giliclendirir, reklam estetigini
genisletir, var olan is¢i sinifi kiiltiiriinii zayiflatir, yok etmeye ¢alisir, aragsal aklin
basatligini arttirir ve cinselligi manipiile eder seklinde tanimlamaktadir (Held, 1980:

5.108).

Kiiltiir endiistrisi kavrami temel olarak, siirekli iiretim icin emegin
somiiriilmesine zemin hazirlayan ve bilingsiz bir tiikketim olgusu yaratan kapitalizmin
sonuglarin1 belirli bir sistematik i¢inde popiiler kiiltiir {irlinleri iiretip gizleyen bir
kiiltiir olarak tanmimlanmaktadir. Buna ek olarak kiiltiir endiistrisinin olumlayict
kiltiirii, yarattig1 popiiler olan iiriinleri temelinde giinliik yasamin sorumlulugundan,
agir ve sikici islerinden ¢ok az bir ¢aba ile gecici bir kagis saglayarak oyalanma ve
zihinsel uzaklasma yaratmaktadir. Ayrica kiiltiir endiistrisi sisteminin, liberal
endiistriyel toplumlarda ortaya ¢iktig1 bilinmektedir. Bu toplumlara has kitle iletisim
araclar1 libertan sisteme bagli olarak sistem i¢in calistifindan kiiltiir endiistrisi bu
araclar sayesinde tretilip dagitilmaktadir. Kiiltiir endiistrisi kavrami temelinde bu
araclar yardimiyla kitlelere ulastirnllan mesajlar, kitleleri duyarsizlastirarak
sorunlarindan uzaklagtirmakta ve tiikketimin esas oldugu kiiltiirel bir sistem
yaratmaktadir. Bu baglamda, kapitalist sistemin 0ziinii olusturan tiiketim
dinamizminin devamini saglayan reklamlar kiiltiir endiistrisinin yeniden iiretildigi en
onemli iletisim etkinligi olarak tanimlanmaktadir. Reklamlar tiiketimi arttirmak igin
toplumda var olan kiiltiirel kodlart mesajlarinda kullanmakta ve kiiltiirel normlar
popiiler Kkiiltiir temelinde tiketmektedir. Kiiltiir endistrisi kavrami, kiltiir
degerlerinin nasil tiiketildigi iizerine odaklanmakta ve bu kavramin, kitlesel {iretim
yaparak kitlelere ulagabilen kitle iletisim araglarinin, kiiltiir degerlerinin nasil

titkketilmesi gerektigi konusunda model olusturdugu kabul edilmektedir.
2.2.2. Reklam ve Kitle Kiiltiirii Kavram
Tiiketim kiiltiirliniin olusmasina etki eden diger bir olgu ise kitle kiiltiirtidiir.

Toplumbilim kitaplarina 1960’11 yillarin sonlarinda bir kavram olarak giren “kitle

toplumu”, yazili olmayan, birincil gruplara ve gelenege dayali iligkiler yerine,
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sozlesmeci, ikincil gruplara ve ¢ikarlara dayali iligkilerle varligini siirdiiren bir
toplum goriinimiindedir (Tirkoglu, 2003: $.95). Mutlu’ya gore, kitle kiiltiiriini
olusturan temel etken kitle toplumunun varligi olarak tanimlanmaktadir. Bundan
dolay1 kitle kiiltiiriniin derinlemesine agiklanabilmesi igin kitle toplumu kavraminin
aciklanmasi gerekmektedir. Kitle toplumu en temel tanimiyla, kitlelesmis insanlarin
olusturdugu, insanlar arasindaki baslica iliski bi¢iminin kitle iletisim araglari ile
gerceklestirildigi modern toplumsal formasyon olarak tanimlanmaktadir (Mutlu,
1998: 5.213). Kitle toplumunda toplumsal 6rgiitlenme, gelenck ve gorenek yapisi,
gelistirilmis kural ve ritlieller, orgiitlenmis diisiince gruplari, belirli bir statii ve rol
yapist olusturulmus bir 6nderlik anlayiginin bulunmadigr ileri siirtilmektedir (Horton

ve Hunt, 1980: s.383).

Tirkoglun’un  Mills’den  aktardigina gore, Kkitle toplumunu kamu
toplumundan ayiran en belirgin 6zellik, toplumdaki basat haberlesme bigimi olarak
tanimlanmaktadir. Taraflarin goriis, diisiince ve kanaatlerinin esit kosullarda ifade
edebildikleri bir tartisma ortaminin bulundugu kamu toplumunda, kitle iletisim
araclari, birincil kamular1 birbirine baglayarak toplumdaki tartisma ortamini canli
tutmak iglevini Ustlenmistir. Kitle toplumunda ise, kamuyu yalnizca kendisine
verilenlerin alacis1 sayan, bir kitle iletisim tiiketicisi olarak kabul eden bir kitle

iletisim bigimi oldugu kabul edilmektedir (Mills, 1974: 5.426).

Kitle toplumu fikri 6zellikle yirminci yiizyilin baslarinda 6nem kazanmaya
basladigi bilinmektedir. Kitle toplumu anlayisina gore, modernlesme islevsel olarak
birbirine baglanmis, fakat sosyal ve duygusal olarak birbirinden soyutlanmais kitleleri
yaratmaktadir (Erdogan, 2002: s.142). Mutlu’nun aktardigina gére, kitle toplumunda
bilimsel ve teknik bilginin hizla yayilmasi {izerine kurulmus olan liberal
demokrasinin de Kkatkilariyla, hayatlar1 artik geleneksel kiiltiiriin uygarlastirict
etkisiyle aydinlanmayan, ilkel, kiiltiirsiiz, alelade insanlar yigimi oldugunu iddia
etmektedir (Mutlu, 1998: s.213). Kapitalist {iretimin gelismesi ve isboliimiiniin
artmasi, niifusun kentlerde toplanmasi, karar alma siireclerinin merkezilesmesi,
iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve kitlesel isci hareketleriyle kitle toplumunun
ortaya c¢iktigi kabul edilmektedir (Erdogan, 2002: s.142). Mutlu’nun aktardigina

gore, Frankfurt Okulu’nun 6nde gelen temsilcileri T. Adorno ve M. Horkheimer, i¢in
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kitle toplumu toplumbilimsel olarak giiclii bagimsiz toplumsal grup ve kurumlardan
yoksun, insanlarin edilgin, ilgisiz ve atomize hale geldigi, geleneksel bagliliklarin,
baglarin ve birliklerin zayifladigr bir toplum modeli ¢izmektedir. Kitle toplumu
diisiincesine gére modernlesme fonksiyonel olarak birbirine baglanmis, fakat sosyal
ve duygusal bakimdan birbirinden kopmus bir insan Kkitlesi iiretmektedir. Bu
birbirinden kopukluk ve dayamigsmasizlik karakteri nedeniyle, kitle toplumunun
insanlar1 kitle iletisimi araciligiyla gelen ikna ve etkiye agiktir Kitle toplumu ile ilgili
yapitlarin 6nemli bir kismi kitlelerden korkuyu, dolayisiyla, kitlelerin kontrolii

gerekliligini 6ne siiren agiklamalardir (Erdogan ve Alemdar, 2002: 5.258).

Erdogan ve Alemdar 1940’larin baslarinda kitle iletisim araclarinin etkisinin
analiz edilmesinde bir degisim meydana geldigini vurgulamaktadir. Bu degisim kitle

3

iletisim araclarinin “uyaran-tepki modeline” dayanan giiclii etkisinden, dolayisiyla
kitle toplumu disiincesinden uzaklasma olarak nitelendirilmektedir. Bu
degerlenmede aranan, kitle toplumundan uzaklagsmak degil, endiistriyel materyal ve
diisiinsel iiretimi kitleler halinde tiiketen kitlelerin var olmasidir. Eger tiiketen kitleler
yoksa konu kitle iletisim araclariyla, reklamlarla, propagandayla, egitimle ve halla
iliskilerle nasil yaratilacagi olmaktadir Bu durumda Erdogan ve Alemdar’in
aktardigina gore, kitle iletisim aragtirmalari, etkinin ka¢ asamadan gectigini, dolaylt
olup olmadigini bulmalar1 i¢in degil, etkinin kimlerden ve nasil gecerek olustugunu

bulmak ve bdylece yeni iletisim stratejileriyle kontrol mekanizmalar1 kurarak

arzulanan kitleyi elde etmek ve tutmaktir.

Bu arastirmalar sayesinde uyaran ile tepki veren arasinda algisal uyum
faktorleri, grup lyeligi, sosyal aglar, atfetme, kaginma, yaklasma, karar etkileyen
diger kap1 tutucular gibi ‘ara etkenlerin’ girdigi kabul edilmektedir (Erdogan ve
Alemdar, 2002: s.258-259). Toplumsal hayatta ve egemenlik iliskilerinde yasanan bu
degisim, ozellikle kitle liretiminin ¢ikmasiyla kitle kiiltiiriinii olusturmaktadir. Kitle
kiltirii tekelci kapitalizmin hem mal hem de imaj satisin1 yapan, uluslararasi pazarin
degismelerine ve ihtiyaglarina gore bicimlenip degisen, dnceden yapilmis bir kiiltiir
(Erdogan, 2002: s.144) olarak tanimlanmaktadir. Kitle dretimiyle firetilen ve
cogulculuk, farklilik ve bireycilik sloganlariyla gelen homojen ve standartlasmis

kiiltiirle kitle kiiltiirii kavraminin ortaya ciktigi kabul edilmektedir. Marksist ve
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elestirel yaklagimlarda kitle kiiltlirii kiiltiirel liretim, emitaslasma, fetiglestirme,
ideolojik egemenlik veya biling yonetiminin iretimi g¢ergeveleri icinde ele
alinmaktadir.

2.2.3. Reklam ve Tiiketim Toplumu Kavram

Reklam, kullanilan mecrasina gére insanin bir veya daha ¢ok duyu organina
hitap ettiginden, farkindalik yaratma diizeyi yiiksek bir iletisim etkinligi olarak
tanimlanmaktadir. Reklamlar, gorsel, isitsel, hem gorsel hem de isitsel olmak iizere
tic farkli kategoride hedef kitlesine seslenmektedir. Reklamcilik sektoriiniin sinir
tanimaksizin yaratici diisiinceler liretme siireci, kitle iletisim araglarinin teknolojik
olarak gelisimi ile birlesince insanlarin reklamlardan gelen mesajlardan kagmasina
olanak taninmamaktadir. Dolayisiyla, toplumda yasayan her birey, farkinda olsun
olmasin reklamlardan etkilenmektedir. Bu etkilenme siireci, reklamin toplumsal
etkilerinin oldugunu gostermektedir. S6z konusu olan etkilenme siireci ¢ift yonli
olarak tammlanmaktadir. Reklamlar toplumsal normlarin doniigmesinde ve yeni
toplumsal normlar olusturmada etkili olurken ayni zamanda toplumun kiiltiirel

normlarindan etkilenmekte ve bu dogrultuda mesajlar olusturmaktadir.

Reklamlarin toplum tizerindeki etkileri sdyle 6zetlenebilir, toplumun tiiketim
aligkanliklarin1 degistirir, topluma yeni yasam bigimleri benimsetir, yeni hayaller
kurmay1 6gretir, bedenin standartlarini belirler ve herkesi standart bedenlere sahip
olmaya 6zendirir. Rutherford’a gore gergekte, reklamin kiiltiirel 6nemi, bizim ideal
benligimiz konusundaki imgeleri olusturma yeteneginin ¢ok 6tesindedir (Rutherford,
2000: s.243). Toplumun reklama olan etkisi ise, toplumsal normlar sayesinde
gerceklesir. Reklamin 1iyi olmasi, toplumsal normlara uygun olarak mesaj
tretmesiyle gerceklesir. Toplumun deger yargilarina uygun diismeyen reklam
mesajlarinin toplum tarafindan kabul edilmesi gii¢ olur boylece reklam, istenilen
etkiyi gerceklestirmez. Camdereli’ye gore, toplumsal aligkanliklart degistirme
yetenegine sahip sdylemleriyle reklam, damak zevklerinden giyim bigimlerine kadar
yasam alanlarin1 derinden sarsabilecek, toplumsal yasami ya da toplumsal degismeyi

derinden etkileyecek giigtedir (Camdereli, 2006: 5.135-136).
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2.3.3. Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet Ayrimciig:

Reklamlar i¢inde bulundugu kiiltiirden beslendigi i¢in toplumda kiiltiirel
olarak insa edilen toplumsal cinsiyet bakisagisndan etkilenerek mesaj olusturma
kaygis1 giiderler. Televizyon reklamlarinda her zaman agik olarak erkeklik 6gesinin
baskinligr gecerlidir. Bu erkegin {stiinliigli ve inisiyatifi kadinin maglubiyeti,
bilgisizligi ve pasifligi gibi 6zellikler, okul dncesi ¢ocuklardan sallanir sandalyede
oturan biiyiik baba ve biiyiik anneye kadar uzanir (Gorschenek, 1998: s.14). Reklam
yapimcilari, hepimizin diis diinyasinin temelinde cinsiyet farkliliginin yattigini
varsayarlar. Bu nedenle reklamlar ¢ogu zaman kadinligi fetis derecesine
yiikseltmekte ve feministlerin cinsiyet ayrimcilifi olarak adlandirdigi olguyu
siirdiirmek i¢in kadin kusursuzluguna iliskin goriintiiler sunmaktadir (Rutherford,

2000: 5.243).

Mutlu’nun aktardigina gore, reklam genel ya da antropolojik anlamda
‘gercekligin’ taniminda 6nemli bir rol oynar. Ornegin bir¢ok reklamda ortak olan
basmakaliplastirilmis cinsel rollerin toplumsallagsma etkenleri olarak is gordiikleri ve
geng yash bir ¢ok insan1 geleneksel ve ayrimcei cinsiyet rollere inanmaya yonelttigi
genel kabul géren bir goriistir (Mutlu, 1998: s.287). Mutlu’nun Kilbourne’den
aktardigina gore, reklamlarin 6zgil {irtin imgeleri kadar basari, normallik, cinsellik,
ve ask imgeleri de sattifini; ideal fiziksel gilizellik ve beden dili imgeleriyle
pekistirilen toplumsal cinsiyet rollerine iliskin basmakalip hem erkekler hem de

kadinlar tizerinde olumsuz etkilerde bulundugunu belirtmektedir (Dyer, 1982).

2.4. Reklamlarda Kadin Imgesinin Kullanim

Tosun’un belirttigine gore, genis kitlelere ulasan reklamlarin genelde
toplumsal egilimleri yansittig1 goriisiinden yola ¢ikarsak, bu tiir mesajlarda yer alan
kadin kliselerinin, kadinin o toplumdaki sosyal roliinii vurguladigini sdyleyebiliriz
(Tosun, 2006: s.88). Medyada yer alan reklamlar ve kadin iliskisine iki temel
noktadan bakmak gerekir. Birincisi, kadinin kadina nasil baktig1; ikincisi ise, erkegin

kadina nasil baktigidir. Bu bakis acilarinin ikisi de reklamlarda yer alan kadin
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kligelerinin belirlenmesinde onemli bir rol oynar. Kadin, yakin bir gecmise kadar
reklamlarda iki farkli kimlikle yer almaktaydi: Geleneksel degerlerle yiiklii es
ve/veya anne kimligi ya da bedeninin 6n plana ¢ikarildigi cinsel kimligi. Ancak
kadmin egitim diizeyinin yiikselmesi ve kamusal alanda daha ¢ok yer almasi ile
birlikte degisen sosyal rolii, giiniimiiz reklamlarinda yeni bir kadin tipinin yer
almasina neden olmaktadir. Diger bir degisiyle, eskiyi silmeden ama yeni kosullarin
da islendigi yeni bir kimlik yaratildi. Bu yeni kadin tipi hem iyi bir es hem iyi bir
anne hem de is hayatinda basarili bir kadin ve tiim bunlar1 basarirken de kendine
Ozen gosteren bakimli bir kadindir. Reklamlardaki bu kadin kliseleri ayn1 zamanda
reklamlarin hedef kitlesi konumundadir. Reklamlardaki kadin imgesinin nasil bir
islevsellige sahip oldugunun daha iyi anlagilmasi i¢in imgenin tanimin yapilmasi

gerekmektedir.

Genel olarak imge, gercekligin, ya da fiziksel olarak (bir resim ya da
fotografta oldugu gibi), ya da imgesel (yazin ya da miizikte oldugu gibi) gorsel
temsilidir (Mutlu, 1998: s.184). Tiirkoglu'nun belirttigine gore, imge sozcigi
dilimize Bati dillerindeki ‘image’ karsiligi olarak kullanilan ‘imaj’ sodzcligliniin
‘yaniltict sunus’ degeri igeren bir anlam olarak ge¢mistir (Tirkoglu, 2000: s.19).
Mutlu imgenin, Tiirk¢e’de Fransizca karsiligiyla imaj olarak, gergegi temsil etmek
yerine, izler kitleye cazip gelmek tizere yaratilmis, bir imalat ya da kamusal izlenim

anlaminda kullanilmaktaoldugunu séylemektedir (Mutlu, 1998: s.184).

Berger’e gore bir imge, yeniden yaratilmis ya da yeniden iiretilmis bir
goriiniimdiir. Imge ilk kez ortaya ¢ikt11 yerden ve zamandan —birkac¢ dakika ya da
birka¢ yiizyil i¢in- kopmus ve saklanmis bir goriinlim ya da goriiniimler diizenidir
(Berger, 2003: s.10). Bu tanimdan hareketle, imgede gergek olanin gorsel bir
temsilinin s6z konusu oldugunu sdylenebilir. Bu gorsel temsilde yaratilan gergeklik,
ikincil bir gergeklik olarak tanimlanir. Ciinkii imgenin yaratilmasi siirecinde, 6z olan
gerceklik yeniden insa edilir. Ornegin, herhangi bir nesnenin kendi dogalligindan
gelen nesnel bir gercekligi vardir. Toz olarak da adlandirilan bu gergeklik nesnenin
kendisine igre bir kavramdir ve ‘dogal’ olarak nesnenin iizerine yapismistir. Nesnel
gerceklik islenmemis bir madde gibidir; dogada olan anlami o nesnenin nesnel

gercekligini ifade eder.
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Imge ise, nesnenin nesnel gergekliginin znel olarak yeniden iiretimidir.
Oznelilik, imgeyle karsilasan bireyin zihinsel haritasinda yarattig1 gerceklik olarak
tanimlanir. Her imgede bir gérme bigimi yatar. Fotograflarda bile. Ciikii fotograflar
cogu zaman sanildig1 gibi mekanik kayitlar degildir. Her bir fotografta baktigimizda,
ne denli az olursa olsun, fotograf¢inin smirsiz goriinim olanaklar1 arasindan o
goriiniimii sectigini fark ederiz. Fotograf¢inin fotograflama sirasindaki gérme bigimi
konuyu secisine yansir. Imge, bireyin, kisilik 6zelliklerine, kiiltiire]l dokusuna ve
Oznel yasantisina daha dogrusu biligsel diizeyine gore degisik anlamlar kazanir.
Berger’in belirttigine gore, her imgede bir gbérme bicimi yatsa da bir imgeyi
algilayisimiz ya da degerlendirisimiz ayni zamanda gorme bi¢imimize de baglidir
(Berger, 2003: s.10). imgeler toplumsal diizeyde de nesnelere anlamlar kazandirir.
Toplumsal olarak imge olusumu toplumun kiiltiirel yapisinin bir sonucudur.
Toplumsal bilingte, nesnelere yiiklenen imgeler, toplumsal algilama diizeyini belirler

ve boylece kolektif olarak algilama sistemi toplum i¢inde olusmus olur.
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1. BOLUM
KADIN VE ERKEK DERGILERINDE BEDEN KULLANILAN
REKLAMLARIN TOPLUMSAL CiNSiYET BAGLAMINDA
COZUMLENMESI

3.1. letisim Cahsmalarinda Kullamlan Ruhbilimsel Céziimleme Yéntemi

Ruhbilimin biiyiik gili¢liigii biling olgularin1 ya da bilingdisi olgularim
kavramaya calismakla ilgilidir. Bilincin bilgisi dogrudan dogruya bilgidir. Bu tiir
bilgiler tam anlaminda 6znel olmakla birlikte biling olgularinin gézlemlenmesinden
elde edildikleri i¢in kendilerince bir nesnellik degeri tasirlar. Bilincin ve bilingdiginin
tim olgular1 ve bu olgularin davranislarimiz {izerindeki etkileri incelemek
ruhbilimin konusudur. Aliskanlik, istem, arzu, egilim, heyecan, dikkat, algi, bellek,
imgelem, yargi, kavram, fikir, usavurma ve daha pek ¢ok 6ge ruhbilimin aragtirma

alanini kurar (Timugin, 2004: 5.414-415).

Berger’e gore ruhbilimsel ¢oziimleme; biling ve bilingalti etkilesiminin
islevsel aklin kurallariyla ilgili olarak, ruhbilime ¢oziimlemenin uygulanmis bir
bi¢imi olarak tanimlanmaktadir (Berger, 1996: s.67). Bu tanimdaki biling ve
bilingalt1 etkilesimi kavramlarindan hareketle, ruhbilimsel ¢oziimleme yonteminin,
inceleme konusu yaptig1r verileri psikolojik bilgiye dayandirarak ¢o6ziimledigi
sOylenebilmektedir. Yontemin temeli psikoloji bilimi ve onun kullandigi terimlere
dayanmaktadir. Ruhbilimsel ¢6ziimlemenin psikoloji ile olan ilgisinden dolay1
psikanalitik yaklasimin kurucusu olan Frued’un diisiinceleri yontemde temel olarak
kabul edilmektedir. Yontem, psikoloji bilimi gibi insan ve davranigina
odaklanmaktadir. Ciiceloglu’a gore psikoloji, davranisi ve davranisin altinda yatan
stirecleri bilimsel olarak inceleyen ¢alisma alani olarak tanimlanmaktadir (Ciiceloglu,
2003: s.35). Ruhbilimsel ¢oziimleme yontemi de kitlesel tliretim yaparak olumlu-
olumsuz etkileri olan kitle iletisim araglarinin karsisinda insanlarin davranisini ve
davraniginin altinda yatan siirecleri ortaya ¢ikarmayi hedefleyen bir yontem olarak

tanimlanmaktadir. Yontemin temel kaygis1i mesajlarin gériinen kisminin altinda yatan
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ikincil ve gercek verileri ortaya ¢ikarmak olarak tanimlanabilmektedir. Yontem
ozellikle Freud’un biling ile ilgili gelistirdigi kavramlar1 kullanarak verilerin anlam

yapisini ortaya koymaktadir.

Ruhbilimsel ¢oziimlemede Freud’cu bakis acist ekseninde biling-bilingdist
(biling  Oncesi)- bilingalti, 1id-ego-siiper ego, semboller-diisler, savunma
mekanizmalari, saldirganlik-cinsellik ve suc¢luluk gibi psikoanalitik ile ilgili olan
kavramlar c¢oziimlemesi yapilan veriler ile iliskilendirilerek acgiklanmaktadir.
Yontemin daha iyi anlasilabilmesi i¢in s6z konusu kavramlarin agiklanmasi

gerekmektedir.

3.1.1. Ruhbilimsel Coéziimleme Yonteminde Kullanilan Topografik Kisilik

Kuram

Psikanalitik kurama gore kisiligin olusmasinda topografik kisilik kurami ve
yapisal kisilik kurami olmak iizere iki farkli kuram etkin olmaktadir. Freud’un
kisiligi once topografik daha sonra ise yapisal kuram c¢ergevesinde agikladigi
goriilmektedir. Topografik kuramda insan davraniglarinin biling, bilingdisi (biling
oncesi), ve bilingalti olmak {izere {i¢ temel kaynagi oldugu kabul edilmektedir.
Yapisal kuramda ise, yine Ferud’a gore kisilik id, ego ve siiperego olmak iizere li¢

ana sistemden meydana gelmektedir.

3.1.1.1. Bilin¢

Biling temel olarak felsefe ve psikolojiden beslenen bir kavram olarak
bilinmektedir. Timugin’in baz1 diislinlirlerden derledigi biling tanimlarinin
aktarilmasi, kavramin ruhbilimsel ¢6ziimleme yonteminde kullanimi ve netligi
agisindan 6nemli bulunmaktadir. Aristoteles i¢in biling; insanin tiim etkinliklerine
yani diisiinsel ve duygusal tiim ruh olusumlarina karsilik olarak tanimlamaktadir.
Stoa’cilar bilinci, insanin kendi ruhundan aldig1 dolaysiz sezgi olarak gérmektedirler.
Decartes’e gore biling ruhun 6ziidiir, diisiincenin kendisi olarak belirtilmektedir.
Leibniz’e gore biling, tdzlin ger¢ek dogasini ve ruhun 6ziinii bilmemize olanak veren

sezgidir. Hume’da biling, kendimizde sezgisine ulastigimiz se¢ik olgular ¢oklugudur.
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Kant ve Hamilton ise, bilinci hem kendinin hem de baska seylerin dogrudan dogruya
bilgisi olarak tanimlamaktadirlar. Marx’¢1 diisiincede biling, nesnel diinyanin
gergeklikler diinyasinin bilincidir, ayrica bu biling diinyadan edinilmis bir sey
olmakla, diinyay1 doniistiirecek bir gii¢ tasimaktadir. Bu anlayista biling her seyden
once smif bilinci olarak ¢ikmaktadir. Engels ve Marx yasamin bilinci belirledigini
savunmaktadirlar. Husserl’a gore, bilincine varilan nesne ile bilince varan 6znenin
somut ve indirgenemez iliskisinde kendini gostermektedir (Timugin, 2004: s.77).
Atkison ve arkadaglarina gore, biling, siklikla bir kisinin belirli bir anda aktif olan
algi, diisiince, duygu ve anilarinin tiimii i¢in kullanilan bir terim  olarak
tanimlanmaktadir (Atkinson v.d., 1995: s.229). Tanimlardan hareketle bilincin
insanin zihinsel haritasini olusturan en 6nemli kavram oldugu sdylenebilmektedir.
Elden ve arkadaslarinin aktardigina gore ise biling, dis diinyadan ya da bedenin
icinden gelen algilar1 fark edebilen zihin bolgesidir. Bedensel algilari, diisiince
stiregleri ve heyecansal durumlart da kapsamaktadir (Elden, Ulukok ve Yeygel,
2005: 5.494). Timugin bilinci, 6znenin kendi {lizerine sahip oldugu dogrudan dogruya
bilgi olarak tanimlamaktadir (Timugin, 2004: s.76). Biling bir yansi, bir ayna

olmaktan ¢ok o6tede etkindir ve {iretkendir.

Timugin’in aktardigina gore biling kendiliginden biling ve diisiiniilmiis biling
olarak iki ayr1 olusum gostermektedir. Kendiliginden biling, kisinin kendi
yasamindan ya da kendi varligindan aldigi biitiinsel ve dolaysiz bilingtir; 6znenin
kendi kendine basit goriinlimiidiir. Diisiiniilmiis bilin¢ ise, insanin kendi iistiine
donmesiyle, kendini bir nesne olarak belirleyip, kendi iistiine kapanmasiyla, kendine
ussal ve ayristirict bir tutum icinde yonelmesiyle elde ettigi biling olarak
tamimlanmaktadir (Timugin, 2004: s.76). Aclik, susuzluk, havasiz kalmak gibi temel
ihtiyaclarin bilinci kendiliginden bilingtir. insanin kendi ruh durumunu anlamak igin
kendine ¢oziimleyici bir bi¢imde yonelmesi durumunda biling diisiiniilmiis biling
olmaktadir. Marx bilinci yeniden diizenlemeyi ve boylece diinyayi bilingli kilmayzi,
diinyay1 kendisi ile ilgili diistincelerden kurtarmayi kastetmektedir.

Biitiin bu tanimlar dogrultusunda bilincin herhangi bir parcaliligin degil,
neredeyse biitiin bir evreni kucaklayacak biitlinselligin 6ziimlenmis, tartigilmis canlt
tiretken bilgisidir. Bu baglamda biling, tarih bilinci, gergcek biling, olasi biling

kavramlar1 ortaya c¢ikmaktadir. Tarih bilinci; varligim belirleyen tarihselligin
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bilgisine ulasmis olmasiyla belirgindir. Tarih bilinci modern insanin bir &zelligi
olarak bilinmektedir. Gergek biling; nesnel diinyanin varolan yapisiyla ilgili bilingtir,
bu biling simdiye yonelik oldugu gibi ge¢mise de yoneliktir. Olas1 biling; gelecege
doniik, gelecegi 6n goren ya da tasarlayan bilingtir. Toplumsal biling; bir toplumun
ortak bilincidir. Kisisel ya da bireysel bilince ayr1 biling, toplumsal bilince ortak
biling denilmektedir. Toplumsal biling kisinin kendi bilincinde, sezgisine vardigi ve
giderek ortaya koydugu cabaya gore bilgisine ulastig1 bilingtir. Toplumsal bilingle
bireysel biling arasinda indirgenemez ¢atiskilar vardir. Toplumsal biling toplumun

tiim tliyelerinde ayn1 6l¢iide aydinlik olmayacaktir.

Bilincin herhangi bir nesneye yonelisi, basit bilinci, kendine ydnelisi de
diistiniilmiis bilinci yansitmaktadir. Biling edimleri genellikle basit biling edimleridir,
bilincin kendini kavramak, lizere kendine yonelisi pek az goriiliir ya da 6zellikle
gerceklestirilir.Psikanalitk teoride, kisinin belli bir anda farkinda oldugu seylerin

tamamini kapsayan ruh durumu olarak tanimlanmaktadir (Budak, 2003: s.133).

3.1.1.2 Bilincdis1

Freud bilin¢disini, Ortiilii olan ama bilince ¢ikabilir durumda bulunan ruhsal
olgular ve bastirilmis olan, bastirilmis ve kendine birakilmis olmakla bilince
¢ikabilecek durumda bulunmayan ruhsal olgular olarak iki ayri agidan ele almaktadir.
Ortiilii ruhsal olgular bilingoncesi olgulardir. Freud bilingdisi terimini yalnizca
bastirilmis ruhsal olgular i¢in kullanmaktadir. Bilingdis1 iki farkli anlamda
kullanilmaktadir  (Timugin, 2004: s.80). ilki kisinin kendinde olmamast,
yaptiklarinin, yasadiklarinin, ¢evresinde olup bitenlerin farkinda olmamasi (Budak,
2003: s.133) ya da bilingten tiimiiyle kagan, bilincine varilmayan seylerin alani
(Timugin, 2004: s.80) olarak; ikincisi ise, Freud’un tomografik ruhsal yapi
modelindeki ti¢ boliimden en derinde, normal biling siiregleriyle ulagilmasi en zor

olan kisim olarak tanimlanmaktadir (Budak, 2003: 5.133).
Freud bilingdisini ruhsalligin gergek alani olarak, ruhsalligin merkezi olarak

goriir; ona gore tiim diisiinceler, eylemler, sunumlar bilingdisinca yonetilmektedir

(Timugin, 2004: 5.80). Freud bilingdigin1 bizim davraniglarimizi derinden etkileyen
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ama bilincine varilmamis olan dinamik siiregler olarak adlandirmaktadir. Freud’a
gore bunlarin bilingli duruma gelebilmesi i¢in diis gibi, ruhayrigtirmasi gibi
durumlarin gerceklesmesi gerekmektedir. Freud’a gore, Bilingdis1 istenilmedigi,
kabul edilmedigi, yasaklandig1 i¢in bastirilan veya unutulan ve bu nedenle dogrudan
erisilemeyen anilari, duygusal catismalari, arzulari, diirtiileri oldugu kadar
saldirganlik, cinsellik gibi temel biyolojik i¢ giideleri ve itkileri de iginde
barindirmaktadir (Budak, 2003: 5.133).

Bir bagka tanima gore ise bilingdisi, dikkatin zorlanmasiyla biling diizeyinde
algilanabilen zihinsel olaylar1 ve siiregleri icermektedir. Bu igerikte gerceklige iliskin
sorunlar1 ¢ozmeye ¢alismak gibi gelismis diisiince bi¢imlerinin yani sira, diis kurmak
gibi ilkel siire¢ler de bulundurmaktadir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005: 5.494).
Jung, Freud’dan temel alarak bilingdisini kisisel (6znel) bilingdis1 ve ortak bilingdist
olarak ikiye ayirmaktadir (Budak, 2003: s.133). Bilin¢disi kavramini genisleten Jung,
toplumsal bilingdis1 terimini ortaya atmistir ve buna gore bilingdisinin atalarin
Ozellikleriyle kosullandigini  bildirmektedir (Timugin, 2004: s.80). Budak’in
aktardigina gore, ilki kisisel yasantilarla doludur golgeyi ve alt islevi igermektedir.
Ikincisi ise kisiler iistii tiirsel bir bilingdisidir, herkeste ortaktir ve kalitsal (ilktip),
evrimsel bilingsiz kompleksleri yani tiirlin evrimi boyunca yasadigi seyleri
igermektedir (Budak, 2003: $.133). Timugin’in aktardigina gore, ruhsal yasamin da
organik yasamin da temelinde bilingdist bulunmaktadir. Bilingdisinda mantiksal
diistince ve mantikdisi istem Dbirlikte bulunmaktadir (Timugin, 2004: s.81).
Calismada, ¢coziimleme yapilirken bilingdist ikinci anlami olan, Freud’un ve Jung’un

tanimladig1 anlamiyla kullanilmaktadir.

3.1.1.3. Bilincalti

Berger’e gore ruhbilimsel ¢o6ziimleme kuraminin temel taslarindan biri
bilingalt1 olarak tanimlanmaktadir. Berger’in Freud’dan aktardigina gore, insanin akil
yast ‘buzdagi’ ornegi olarak sunulmaktadir. Insanlar sadece suyun iizerindeki (iist
kisminda) goriinen buzdaginin tepesi ve iizerindekilerin bilincindedir oysa
buzdaginin 6nemli bir bolimii suyun altindadir. Berger’e gore Freud’a, insanlarin

neyin bilincinde oldugu tanimlanamaz. Akilimizdan gegen bir sey, duydugumuz iki
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farkli seyden hangisinin bilingle algilandigint sdylemek zordur. Bunun anlami
insanlarin kendilerini her zaman kontrol altinda tutamadigidir. Insanlar birgok
olaydan etkilenir ancak yaptiklarinin nedenini anlayamaz yani yaptiklari iizerinde
diistinmemek i¢in kendini engeller. Freud’a gore, insanlar olaylarin bilincinde olmak
istemedikleri i¢in onlart baski altinda tutmaktadir. Ciinkii onlarin hatirlanmasi kisinin
sucluluk, rahatsizlik ya da ac1 duymasina neden olabilecektir. insanlar baski altinda
tuttuklar1 olgulardan rahatsizlik duymamak icin biling ile bilingalt1 arasinda engeller

yaratmakta, bilingaltindakilerin bilince gelmesini istememektedir.

Genel anlamda bilingalti, bilingli algilamanin disinda kalan tiim zihinsel
olaylar1, dolayisiyla biling 6ncesini igerir. Bilingalt1 ger¢eklige ve mantiga uymayan
ve insanin i¢inden geldigince doyurulmak istenen diirtiilerden olusur. Bu diirtiiler
kisinin bilingli diinyasinda gecerli olan torel inanglara karsit diisen isteklerden
kaynamaktadir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005: s5.494). S6z konusu diirtiiler
Freud’un tizerinde durdugu cinsellik ve saldirganlik kavramlarindan olusmaktadir.
Ciiceloglu’nun aktardigina gore Freud insanoglunun dogustan getirdigi cinsellik
(sexuality) ve saldirganlik (agression) olmak iizere iki temel egilimi (Ciiceloglu,
2003: s.35) oldugunu sdylemektedir. Bu iki egilim toplumsal torel inanglara ters
diistiiglinden dolay1 bireyin daha kiigiik yaslarindan itibaren aile, okul gibi birey igin

sosyallesme siirecinde etkin rol oynayan kurumlarca yasaklanmaktadir.

Freud’a gore, toplum tarafindan hos karsilanmayan cinsiyet ve saldirganlik
duygular bilingaltina itilir, ¢ilinkii bu tiir diisiince ve istekleri siirekli bilingte tutmak
bireyde gerginlik ve rahatsizlik yaratir (Ciiceloglu, 2003: 5.35). Ayrica insana gegmis
yasantisinda ¢ok aci1 ve 1stirap verici ya da utandirict oldugu i¢in baski altina alinmus,
diistinceler, anilar ve istekler de bilingaltina itilmektedir. Bu tiir yasantilar, kisiyi
rahatsiz ettigi icin dogrudan dogruya bilin¢ alanina ¢ikamamaktadir. Ancak bunlar
biling altinda pasif kalmaz; siirekli bir ifade ihtiyaci altinda bazen bi¢im degistirerek
sansiirii asar, riiya ve hayaller halinde bilingaltinda belirmektedir (Elden, Ulukok ve
Yeygel, 2005: s.494-495). Ciiceloglu’nun aktardigi diger onemli nokta ise, insanin
bilingaltina ittigi arzularin farkinda olamamasidir, ancak itilmis olan arzular insanin
davranig1 etkilemeye devam emektedir (Ciiceloglu, 2003: s.35). Bu agiklamalar

dogrultusunda  bilingaltinin  insanin  davranislarinda  belirleyici  oldugunu
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sOylenebilmektedir.

3.1.2 Ruhbilimsel C6ziimleme Yonteminde Kullamilan Yapisal Kisilik Kuram

Freud, duygusal-giidiisel ahlak gelisimini id, ego, sliper ego iligkilerindeki
denge kuramma baglamaktadir. Id psisik (ruhsal) diirtiilerimizin yansimasini
kapsamaktadir. Ego, bireyin c¢evresiyle olan iligskilerinde sahip oldugu isleri
kapsamaktadir. Siiper ego ise, aklin ideal arzular1 kadar, ahlaksal degerleri iceren
emirleri de kapsamaktadir (Inceoglu, 2000: $.86). Bu ii¢ kavramin uyumlu birlikteligi
kisiligi olusturmaktadir.

3.1.2.1.1id

Id alt benlik olarak da adlandirilmaktadir. Id kalitsal olarak gelen icgiidiileri
de kapsayan ve dogustan var olan psikolojik gizil gii¢lerin tiimiidiir. Freud id i¢in
‘gercek ruhsal varlik’ demektedir. Ciinkii id, nesnel gercekten bagimiz, 6znel bir
yasant1 diinyas: olarak tanimlanmaktadir. Kisiligin temel sistemi olan idin kaynag:
bilingalt1 diiriileridir. Kisi ¢cogu zaman bu diirtiilerin farkinda olamamaktadir. Bu tiir
diirtiiler baski yarattigindan id bunlarmm hemen giderilmesini ve bu dogrudan
belirtmese de bazi semboller ve simgeler yardimiyla bu ihtiyaclar1 gidermeye
calismaktadir. Bu semboller ve simgeler riiyalarda, sanat yapitlarinda vb. insansal

eylemlerde gozlenebilmektedir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005: 5.494-495).

3.1.2.2. Ego

Ego benlik ile ayni anlamdadir. Inceoglu’na gore ego kisinin gevreyle
etkilesimi sonucu ortaya c¢ikan kisiligin gercek¢i ve ussal Ogesi  olarak
tanimlanmaktadir (Inceoglu, 2000: s.86). Gengtan’mn aktardifma gore ise, ego
kisiligin yiiriitme organidir. Eyleme giden yollar1 denetimi altinda bulundurmakta,
cevresindeki nesnelerin hangileriyle iliski kuracagini1 segmekte, hangi i¢ giidelerin ne
Gorselde doyurulmasi gerektigine karar vermektedir. Ayn1 zamanda ego idin, siiper
egonun ve dig diinyanin birbiriyle ¢atigma durumunda olan istekleri arasinda bir

anlagma yolu bulmaktadir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005: 5.495).
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3.1.2.3. Siiper Ego

Inceoglu, egonun hangi isteklerin biling diizeyine ¢ikmasina izin verecegini,
hangilerini ise biling altinda tutmasi gerektigini belirleyen siiper ego olarak
tanimlamaktadir. Siiper ego, ¢ocukluk devresinde, ¢ocugun biiyiikleri olan etkilesimi
sonucunda gelisir ve toplumsal yasaklar1 icermektedir (Inceoglu, 2000: s.87). Siiper
ego, ist benlik olarak tanimlanmaktadir. Kisiligin {i¢lincli ve son gelisen sistemi
stiper-egodur. Bu sistem ¢ocuga anne ve babasi tarafindan aktarilan, 6diil ve ceza
uygulamalariyla pekistirilen, geleneksel degerlerin ve toplum amaglarinin igsel
temsilidir, kisiligin torel yontidiir. Siiper-egonun, idden gelen, disa vuruldugunda
toplumun hos karsilayamacagi saldirganlik, cinsellik gibi diirtiileri bastirmak, egoyu
gergekei amaclar yerine torel amaglara yonelmeye inandirmaya calismak ve
kusursuzluk gibi ugras vermek gibi gorevleri bulunmaktadir (Elden, Ulukok ve
Yeygel, 2005: s.495). O halde siiper ego kisiligin ahlakla ve vicdanla olan iliskisi

olarak tanimlanabilmektedir.

3.2. fletisim Calismalarinda Kullanilan Marksist Coziimleme Y éntemi

Iletisim ¢alismalarmin ana damar gelenegin dngordiigii analiz ydntemlerinin
disinda, elestirel analizinde Marksist yaklagim 6nemli bir yer tutmaktadir. Marksist
¢Oziimleme yoOntemi, yabancilasma, maddecilik, yanlis bilinglenme, sinif ¢atigmasi
ve baskicilik gibi temel kavramlara dayanmaktadir. Bu kavramlarin incelenmesi
arastirmaciya, inceledigi konunun toplumsal olusumla nasil iliskilendirildigi
hakkinda bilgi vermektedir. Cilinkii Marksist ¢oziimleme toplumsal olusumlarin
elestirel bir bakis agisiyla, kiiltiirel ve ekonomik anlamda hangi ideolojik erklere
dayandigini sorgulamaktadir.

Elestirel iletisim ¢alismalar1 da kitle iletisim araglarinin iirettigi mesajlarda
ideolojiyi tiiketme-yaratma-yeniden iiretme iigleminde c¢oziimlerken, ¢oziimlemeyi
toplumun kiiltiirel ve ekonomik acilimima dayandirmaktadir. Bu baglamda, Marksist
¢Oziimleme yOntemi iletisim ¢alismalarina elestirel bir bakis a¢is1 kazandirmasindan

dolay1 Onemli kabul edilmektedir. Berger, Marksist diisiinlin, iletisim
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¢Oziimlemelerinin toplum ve kuramlarimi irdelerken bagvurabilecekleri en etkin ve
dikkate deger, yollardan birine 1s1k tuttugunu belirtmektedir (Berger, 1996: s.42). Bu
baglamda c¢alismanin Marksist ¢éziimleme uygulamasinda inceleme alanina alinan
reklam metinlerinin, yukarida soz edilen kavramlarin temelinde c¢oziimlemesi
yaptlmaktadir. Coziimlemenin agiklik kazanabilmesi i¢in bu kavramlarin

tanimlariin kisaca yapilmasi gerekmektedir.

3.2.1. Yabancilasma

Yabancilagsma teriminin sosyal bilimlerdeki bugiinkii anlamina, Hegelci
felsefenin  yaklagimiyla kavustugu kabul edilmektedir. Marx baslangicta
yabancilagma teriminin, iktisadi ve hukuksal bir terim olarak kullanilmakta
oldugunu, bu terimi felsefi sayginliga vyiikseltenin ise, Hegel oldugunu
belirtilmektedir (Marx, 2005: s.62). Yabancilasma Hegelci felsefede ve Marksist
felsefede birbirine karsit iki farkli anlam olarak tanimlanmaktadir. Yabancilagsma

terim olarak, ayrisma ve uzaklagsma anlaminda kullanilmaktadir (Berger, 1996: s.53).

Timugin yabancilasmayi bireyin yasamiyla terslesir duruma diismesi, bilincin
tutarli ve biitlinsel biling niteligini yitirerek dagilmasi olarak tanimlamaktadir. Bu
tanim Hegel’in yabancilasma kavramiyla 6zdeslesmektedir. Bu noktada Hegel
felsefesine gore yabancilasmayr tanmimlamak gerekmektedir. Hegel felsefesinde
yabancilagma bilincin kendi disina ¢ikmasi ya da zihnin kendini kendi disinda
duymasi, kendini bagka bir sey olarak algilamasi olarak tanimlanmaktadir (Timugin,
2004: 5.497). Yabancilasma bu tanimiyla Hegelci felsefede olumlanan bir sey olarak
kabul gormektedir. Ciinkii sonunda bilincin yeni bilgiler derlemis olarak kendine
donecegi ve boylece ilerlemenin gergeklesmis olacagr kabul edilmektedir.
Yabancilagsma teriminin Hegel’in ‘Goriinglibilim’ yapitinda yiiksek bir felsefi
genelleme diizeyine geldigi bilinmektedir. Bu yapitta Hegel yabancilasmadan su
Gorselde bahsetmektedir: Yabancilagma kendisine yabanci olan dogayr kendi
olusunun bir durag1 olarak koyan mutlak idea’nin kendisine 6zgii bir etkinligi olarak
tanimlanmaktadir. Oysa doga, 6zne ile nesnenin 6zdesligi olan Tin’in bir kendi

kendisine doniis evresinden baska bir sey degildir (Marx, 2005: s.62).
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Yabancilasma Marksist diisiince sisteminde énemli acilimlar1 olan bir terim
olarak kabul edilmekte ve Hegelci felsefenin aksine olumsuz anlamda
kullanilmaktadir. Timugin’in aktardig1 gore Marksist felsefede, yabancilagma bireyin
cesitli ic ve dis kosullar altinda kendini esya gibi duymasi, esyaya indirgenmis
duymasi olarak tanimlanmaktadir (Timugin, 2004: s.497). Marksist bakis agisiyla
yabancilagmay1 tanimlayan Berger’e gore yabancilagsma terimi ayrimlasma ve
uzaklagmayi ifade etmektedir (Berger, 1996: s.53). Berger yabancilagsma teriminin
kokenini olusturan ‘“yabanci” kelimesini, toplum i¢inde digerleri ile baglantisi
olmayan, saglikli iliski kuramayan ve topluma ‘“uzantis1” olmayan birey olarak

tanimlamaktadir.

Timugin’in aktardigina gore, Marx’da yabancilagsma {tretim iliskileriyle
ilgilidir, bireyin bu iliskiler i¢inde irettigi seye ters diismesine, giderek kendini
seylerin kolesi gibi duymasina karsilik gelmektedir (Timugin, 2004: s.497). Marx,
yabancilagmanin kokenini insanin {iretici etkinliginde kavrar ve onu mutlak igine
koymaktadir (Marx, 2005: s.62). Timugin’in belirttigine gére, Marx’da yabancilasma
iretim iligkileriyle ilgilidir, bireyin bu iliskiler i¢inde iirettigi seye ters diismesine,
giderek kendini seylerin kolesi gibi duymasina karsilik olarak tanimlanmaktadir
(Timugin, 2004: s.497). Berger’in belirttigine gore, bu diisiince yabancilasmayi
anamalc1 ekonomik dizgeden tiireten Marksizm’in anlasilmasinda biiyiik bir 6neme
sahiptir. Anamalcilik ¢ok sayida mal {iretebilir ve bdylece sayica biliylik maddeci
cogunluk olusturabilir; ancak, bu siniflar ciddi boyutlarda yabancilagmaya maruz
kalir ve farkinda olsunlar ya da olmasinlar bundan 6te aci1 ¢ekerler (Berger, 1996:
s.53). Marksizmin ortaya koydugu bu goriise gore, yabancilasma nedeniyle
diisiinceleri burjuvazinin istegi dogrultusunda olusan bireyde, yanlis bilinglenme ve
kim oldugunu unutturan bir biling yoksunlugu olusur (Elden, Ulukok ve Yeygel,
2005: s.514).

Marksist yaklasima gore bazi reklamlar kisinin reklamda tanitimi yapilan
iirlinle kosut olarak kendine yabancilasmasi ve bu dogrultuda, kisiligini, fiziki olarak
kendini ve benligini yeniden olusturmasi i¢in harekete gegmesine neden olur. Yani
reklamlar bir anlik zevkler sunarak, korkular, endiseler yaratarak ve cogu kez bireyde

gercekten var olmayan ihtiyaclar1 yaratarak tiiketime yonlenmesine neden olur
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(Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005: s.523). Marksist paradigmanin toplumsal diizeni
tanimlamada son kerte olarak belirledigi yabancilagma reklamlar araciliginda tekrar
tekrar tretilen bir izlektir. Egemen sinifin, egemen ideolojik diislincesi karsisinda
pasif olan izleyici zamanla i¢inde bulundugu topluma ve kendisine yabancilagma

egilimi i¢ine girmektedir.

3.2.2. Maddecilik

Alemdar ve Erdogan’in aktardigina gore, Marx, doganin 6zii geregi maddesel
oldugunu belirtmektedir. Alemdar ve Erdogan, s6z konusu maddeselligin, esyaya,
mala, paraya tapan bir maddecilik olmadigini belirtmektedir. Berger’e gore,
maddecilik bir tarih konusu olarak ve toplumun kendini diizenleme bigimi ile ilgili
bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Berger, 1996: s.43). Bu noktada Marx’in
maddecilik kavraminin tanimini nasil yaptigina bakilmasi gerekmektedir. Marx
tiretim bi¢imini toplumsal diizenin temeline dayandirmaktadir. Berger’in Marx’in
“Ekonomi Politik Yazilarina Giris” adli yapitindan aktardigina gore, insanin
gergeklestirdigi toplumsal iiretimde insanlar zorunlu olarak ve kendi gereksinimleri
disinda belirli iiretim iliskileri kurarlar. Bu iligkilerin toplami toplumun ekonomik
yapisini olusturur. Bu yapi, olusan yasal ve siyasi yapinin gercek kaynagidir ve bu
toplumsal bilince de baglidir. Maddesel yasamin iiretim bigimi; toplumsal, siyasal ve
yasamin Oziiniin, genel toplumsal yasam karakterinin olusumunu saglar (Berger,
1996: s.43-44). Marx, bireyin ve dolayisiyla toplumun maddi iliskilerinin ve iiretim
bi¢iminin getirdigi yabancilagsmadan ve ezilmeden kurtulmasini istemektedir (Elden,

Ulukok ve Yeygel, 2005: 5.510).

3.2.3. Yanhs Bilin¢lenme

Yanlis bilinglenme kavrami Marksist paradigmada yoneten ve yonetilen
sinifin arasindaki iliskiyi agiklamak i¢in kullanilmaktadir. Yoneten sinifin iiretim
iliskilerini belirleyen aragsal ve ekonomik giice sahip oldugu kabul edilmektedir.
Marksist felsefede ekonomik giice sahip olmak, dolayimli olarak sosyal giice de

sahip olmak anlamimni tasimaktadir. Berger’in aktardifina goére Marx, madde
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tiretiminde kullanilan ara¢ gerece sahip olan sinifin aym1 zamanda ussal iiriin

tizerinde de denetim giiciine sahip oldugunu belirtmektedir (Berger, 1996: s.47).

Yanlis bilinglenme bu noktada 6nem kazanmaktadir. Yoneten sinif elinde
bulundurdugu ekonomik giiciin devami i¢in yonetiminde bulunan toplumu kendi
belirledigi diisiince sistemi dogrultusunda yonlendirmek istemektedir. Bunun igin de
topluma bilgiyi kendi siizgecinden gegirerek sunmaktadir. Bu baglamda toplum
yoneten smifin istedigi kadar bir bilgiye sahip olmakta ve bilgi araciligiyla
bilinglenme siireci kesintiye ugramaktadir. Berger’e gore, diisiince yapilar1 yonetici
smmifin ilgi alanlarma goére bu smif tarafindan yasallastirilir ve topluluga
benimsetilmektedir. Bu noktada ideoloji kavrami 6nem kazanmaktadir. Berger
ideolojiyi, yaygin uygulanabilirlik 6zelligine sahip ve mantiksal olarak dizgeyle
uyum saglamig toplumsal ve kiiltiirel inanglar biitiini olarak tanmimlamaktadir
(Berger, 1996: s.48). Yoneten sinifin, segtigi bilgileri topluma benimsetirken bunu
belirli bir sistematik icinde ve hissettirmeden belirli ideolojilerle yaptig1 kabul
edilmektedir. Ciinkii ideoloji i¢inde seffafligt barindirmaktadir. Berger’e gore,
yonetici sinif, konumunu yasallastiran ideolojinin yaymacisini (propaganda) yaparak
sokaktaki adamin somiiriildiigli ve aldatildigi gerceginin farkina varmasini

zorlastirmaktadir (Berger, 1996: s.48).

Kitle iletisim araglar1 yonetici simif tarafindan belirlenen ideolojinin
yayilmasinda énemli kabul edilmektedirler. Clinkii hem kitlesel {iretim yaparak bir
anda birden ¢ok bireye ulagabilmekte, bu islevinden dolay:r bir kiiltiir yaratmakta
(kitle kiltiiri)) hem de genellikle yoneten sinifin ideolojisini desteklemektedir.
Berger’e gore, kitle iletisim araglan ve kitle kiiltiirli toplumun kurumlar1 (genelde iist
yap1) ve bireysel biling arasinda kritik baglantilar kurmaktadirlar (Berger, 1996:
s.50). Bu baglamda kitle iletisim araglari, yonetici simif tarafindan belirlen eksik,
yanlis ya da sadece olumlu kismi kamuya sunulan bilginin yayilmasma katki

saglayarak, yanlis bilinglenme siirecine de katki saglamaktadirlar.
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3.2.4. Simif Catismalari

Marksist felsefede, simif catismalarinin temelinde burjuvazi olarak
adlandirilan tretici sinif ve bu sinifin ekonomik olarak kazanima gegmesi igin ¢alisan
emekei sinifin miicadelesinin bulundugu bilinmektedir. Bu miicadelenin temelini
hazirlayan seyin ise kapitalist sistem oldugu vurgulanmaktadir. Marx’a gore, tarih
sonsuz bir smif catismalar siireci olarak tanimlanmakta ve bu catismanin ortadan
kalkmasinin komiinist toplumun olusmasina bagli oldugu vurgulanmaktadir. Simif
catigmalar1 yanlig biling kavramiyla birlikte anilmaktadir. Clinkii burjuvazi emekgi
siifla arasindaki farkin yaratilmis degil dogal siirecte olusan bir fark oldugunu
vurgulamaktadir. Yanlis bilinglendirme yoluyla emekg¢i sinifin bu farki dogal kabul
ederek, sorgulamaksizin durumlarini korumalart istenmektedir. Bu diisiincenin
altinda, emekei simnifin liretime katki saglayan giicliniin azaltilmaksizin ve burjuvazi
ile emekgi sinif arasinda ¢atisma yasanmaksizin var olan sistemin yiiriitiilmesi fikri

yatmaktadir.

Berger’in aktardigina gore, topumda var olan sinifsal diizenlemelerin dogal
sav1 kabul edilirse, bunlarin kasitli yapilmadigi otaya ¢ikacaktir ve boylece insanlar
bu diizeni kaginilmaz olarak kabul edip katlanmak zorunda kalmaktadirlar (Berger,
1996: s.52). Bu baglamda kitle iletisim araglar1 sahipleri iiretici giice sahip
olduklarindan ve kendi sistemlerinin devami i¢in bile emekei sinifin giiciine ihtiyag
duyduklarindan dolay1r burjuva simifinin temel ogelerinden biri olarak kabul
edilmektedirler. Bu baglamda i¢inde var olduklari sistemin devamini saglamak i¢in
toplumun biliyiik bir kismint olusturan emek¢i smifa seslenen mesajlar
iiretmektedirler. Uretilen mesajlar toplumda var olan farkli siiflar gizleyerek,
toplumsal ¢oziilmeyi dnlemeye yonelik oldugundan, toplumun gergek bilgiden uzak
yanlis bilingle toplumsal diizene yaklagmasini saglamaktadir. Bu noktada Berger’in
aciklamasi1 onem kazanmaktadir; iletisim araglar sinif farkliliklarini gizleyerek ya da
yonetici smifin diisiincelerinin savunuculugunu yaparak sinif ¢atismalarini ve siyasi

diizlemdeki degisimleri 6nlemek ¢abasina girmektedir (Berger, 1996: 5.52).
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3.2.5. Alt Yapi-Ust Yapi

Alt yap1 ve iist yapt kavramlar1 Marksist felsefede toplumsal yapiy1
tanimlamak ic¢in kullanilmaktadir. Temel olarak alt yapi toplumdaki ekonomiye
dayal1 tiretim ve tiiketim iligkilerini, iiretim bi¢imini ve ekonomik sermayenin kar
odakli iiretime nasil donistiiriilecegini ifade ederken, {ist yap:r toplumun sosyal
kurumlarini, egitim felsefesini, inang sistemini, sanata olan yaklasimini ve toplumsal
normlarint i¢ine alan kiiltiirel degerlerini ifade etmektedir. Bu iki yap1 arasindaki
iligki toplumun siirekliligi icin gerekli olan deger yargilarini belirlemektedir.
Marksist paradigmada (degerler dizesi) bir toplumda, alt yap1 yani ekonomik sistem

iist yapiy1 yani kiiltiirel sistemi belirlemektedir.

Berger’in aktardigina gore, Marx alt yapiy1 bir toplumdaki ekonomik dizgeler
olarak tanimlamakta ve s0yle devam etmektedir; bu ekonomik dizge ya da iiretim
bicimi ise ayrintili ve karmagsik yollardan toplumun kurum ve degerlerini de
etkilemektedir bu da iist yapiy1r olusturmaktadir Alt yap1 ve list yapi siirekli bir
devingenlik icinde birbirinden etkilenmektedir. Bu devingenlikte belirleyici kisim
anamalc1 perspektifin hakim oldugu alt yap1 olarak tanimlanmaktadir. Anamalcilik
sadece bir ekonomik dizge degil, tutumlari, degerleri, kisilik tiirlerini ve genelde

kiiltiirii etkileyen bir olgu olarak tanimlanmaktadir (Berger, 1996: s.45-46).

3.2.6. Uretim ve Sermaye

Uretim ve sermayenin kapitalizm ile birlikte yeniden anlam kazandigi kabul
edilmektedir. Uretim bilinen anlamindaki maddi olarak mal ve hizmet iiretiminin
Otesinde kapitalizmde; toplumsal normlar1 olusturan, kiiltiir, ahlak, din, ideoloji,

siyaset gibi kavramlarin iiretimini de ifade etmektedir.

Sermaye dogal sermaye ve ekonomik sermaye olarak iki farkli Gorselde
siniflandirilmaktadir. Ekonomik sermaye parasal giicii, is araclarini, insan giiclinii ve
teknolojik zenginligi ifade etmektedir. Dogal sermaye ise, doganin iiretim igin
sundugu kaynaklar1 ifade etmektedir. Bu kaynaklar, petrol, su, dogal madenler gibi
yeralti kaynaklarindan ve deniz, gol, irmak, toprak, yesil alan gibi, dogal
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kaynaklardan olusmaktadir. Kapitalizmde sermayeyi en yiiksek karla isletip kazang
elde etmek temel olarak kabul edilmektedir. Maksimum kazancin elde edilmesi ise,
emegin en verimli Gorselde kullanilmasini zorunlu kilmaktadir. Marx sermayeyi,
emegi ve onun triinlerini yonetme giicii olarak tanimlamaktadir (Marx, 2005: s.105).
Ciinkii kapitalizm, tiretim araglarinin 6zel miilkiyeti, miibadele aracglariyla, baska
degisle pazar araciligiyla kararlarin koordinasyonu, son olarak da, finans kurumlari
sayesinde sermaye birikimi, baska degisle, kredi yaratimi olarak tanimlanmaktadir
(Jessua, 2005: s.9). Kapitalizmde (anamalcilik) sermaye, yalnizca bir ekonomik
sistem degil ayn1 zamanda tutumlari, kisilik tiirlerini ve genellikle kiiltiirii etkileyen

bir olgu olarak kabul edilmektedir.

3.3. Tletisim Cahsmalarinda Kullanilan Toplumbilimsel Coziimleme Yontemi

Toplumbilimsel ¢dziimleme yontemi, sosyoloji bilgisine dayanan ve
¢Oziimleme nesnesi olarak alinan metnin sosyolojik agidan ne ifade ettigini ortaya
koyan bir yontem olarak tanmimlanmaktadir. Kitle iletisim araglarinin sundugu
mesajlarin yiiklendigi kodlarin kod a¢imi yapilirken bir yontem olarak kullanilan
toplumbilimsel ¢ézliimleme, mesajlarin  toplumsal normlara seslenerek neyi
amacgladigim1 ortaya koymaktadir. Bu baglamda, toplumbilimsel ¢6ziimleme

yontemini gergekleyen bazi sosyoloji terimlerinin agiklanmasi gerekmektedir.

3.3.1. Yabancilasma

Berger’e gore yabancilagma, edebi olarak “bagsiz” anlamina gelmektedir.
Yabancilagan kisi kendisini, toplumuyla ya da toplumun herhangi bir grubuyla
baglantisi olmayan “bir yabaci” gibi hissetmektedir (Berger, 1996: s.91).
Yabancilasma bu tanimiyla Marksist felsefedeki anlamindan farkli olarak

kullanilmaktadir.
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3.3.2. Anomi

Belli bir toplumun diizgiilerini reddeden insanlar anomik olarak
tanimlanmaktadir (Berger, 1996: s.91). I¢inde yasadigi toplumun normlarina karst
cikan Ozne ahlaksal/yasal yollarla cezalandirilarak toplumdan dislanmaktadir. Bu
durum Ozneyi toplumsal normlara uygun davranan diger Oznelerden farkli
kilmaktadir. Fakat 6znenin bu dislanmishg ve farkliligi toplumsal normlara karsi
citkan diger Ozneler arasinda son bulmaktadir. Bu baglamda anomi ve

yabancilagmanin farkli kavramlar oldugu kabul edilmektedir.

3.3.3. Biirokrasi

Toplumlar biiylidiikkce ve karmasiklastikea, siire¢ iginde diizenleme ve islerin
herhangi bir etkinlik derecesiyle yiirlimesini saglama bir problem haline
gelebilmektedir. Biirokrasiler, isleyen organizasyonlarda sabit kural ve rutinleri
izleyen az ya da ¢ok derecede kimliksiz insanlarin toplami olarak tanimlanmaktadir.
Berger biirokrasilerde, genellikle otorite hiyerarsisi, sorunlarin kisilere bagli olarak

ele alinmayis1 ve biiyiik oranda “engelleme” s6z konusu oldugunu vurgulamaktadir.

3.3.4. Sosyo-Ekonomik Sinif Kavrami

Berger smifi, birtakim ortak yanlari olan bir grup insan olarak
tanimlamaktadir. Smif toplumsal anlamda kullanildiginda, genellikle toplumda
etkinlik gosteren siiflardaki hiyerarside bireylerin yeri veya kisinin siniftaki seviyesi
anlamlarini da iceren sosyo-ekonomik sinif kastedilmektedir. Sosyo-ekonomik sinif;
egitim, gelir ve ig, degisik sosyal siniflarin degisik yasam bigimleri olmasi, ¢ocuk
yetistirme yollar1 ve degerler gibi belli sayidaki bilesenlerden yola ¢ikarilarak
saptanmaktadir. Toplumda su siniflarin oldugu kabul edilmektedir: Ust-iist, Alt-iist,
Ust-orta, Alt-orta, Ust-alt, Alt-alt, Alt-alt (Berger, 1996: 5.92).
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3.3.5. Sapkinhk

Sapkinlik, herkes tarafindan kabul edilmis (normal sayilan) davraniglardan
farklt davraniglar ortaya koymak olarak tanimlanmaktadir. Baz1 sapkinliklara karsi
olan tutumlarimiz zamanla degisebilmektedir. Sapkinlik insanlarda endiseye yol
acabilmektedir. Ciinkii sapkinlik insanlarin devamli olarak davranislarinin normale

gore ne derece gecerli ve dogru oldugunu sorgulamaya zorlamaktadir.

3.3.6. Seckinlik

Toplumsal piramidin en {istiindeki kisiler segkinler olarak kabul edilmektedir.
Seckinler, giicii olan, varlikli ve genellikle meslek sahibi ve etkin konumlari olan tist
sinif ve alt-iist sinifa ait insanlardan olugmaktadir.Berger, televizyon kahramanlarinin
gorece olarak genc, iyi egitim gormiis, beyaz uzmanlar oldugunun saptandigini,
sadece birkag tane ¢alisan sinif kahramanina rastlandigini belirtmektedir (Berger,

1996: 5.92-93).

3.3.7. Azinhklar

Azinliklar geleneksel olarak, toplumdan ayrilmalarini saglayan kendi
iglerinde kiiltiirel 6zellikler ve gelenekleri paylasan gruplar olarak tanimlanmaktadir

(Berger, 1996: 5.93).

3.3.8. Islevsellik

Islevselligin toplumbilim acisindan taniminin yapilabilmesi icin, islevselin,
islevsel olmayanin ve iglevsizin taniminin yapilmasi gerekmektedir. Eger bir sey
parcast oldugu seyin varligin1 devam ettirtmesine ve dengesini korumasina yardim
ederse o sey islevsel olarak kabul edilmektedir. Bunun tersi olarak, eger bir sey
denge bozucu ve yikici bir 68e ise islevsel olmayan olarak tanimlanmaktadir. Buna
ek olarak eger bir sey, pargasi oldugu seyin varligina higbir etkisi yoksa o durumda
islevsiz olarak kabul edilmektedir. insanlarca fark edilen, niyet edilen ve amaglanan

bir islevsellik varsa bu agik islev olarak; insanlarca fark edilmeyen, niyet edilmeyen,
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amac¢ dis1 bir islevsellik arsa bu da gizli islev olarak tanimlanmaktadir. Berger,
islevsel c¢oziimlemede, toplumun varligim1 ve dengesini korumasini onemseyerek,
olabilecek degisiklikleri goz ardi etmek gibi bir tutucu egilimin s6z konusu

olabilecegini vurgulamaktadir (Berger, 1996: 5.93-94).

3.3.9. Yasam Bicimi

Yasam bi¢cimi, moda, eglenme, dinlenme, edebiyat ve ilgili konulardaki
tercihlerini bildiren genis kapsamli bir terim olarak tanimlanmaktadir. Berger’e gore
yasam bi¢imi insanin yagamini nasil bigimlendirdigini ifade etmektedir ve genellikle
sosyo-ekonomik sinifla baglandirilir ve kisinin goériiniimii yansitmaktadir (Berger,

1996 5.94).

3.3.10. Rol

Rol 6grendigimiz belli tiirdeki davranislar igerir ve roller ¢evremizdekilerin bizden

beklentileri ile ilgili olarak yaptigimiz davraniglar1 belirtmektedir.

3.3.11. Statii

Statii bir kisinin bir grup ya da organizasyon ig¢indeki konumu ve bu konumla
baglantili olan prestiji ile ilgili bir karam olarak tanimlanmaktadir (Berger, 1996:
5.95).

3.3.12. Toplumsallasma (Sosyalizasyon)

Toplumsallasma toplum icindeki bireylere, kurallarin, rollerin ve toplumun
degerlerinin 6gretilmesi anlamini tagimaktadir. Berger toplumsallasmayi, bigcimsel
olmayan yolla kitle iletisim araglari, bigimsel yolla ise, din kurumlari, egitim
sistemleri ve aile gibi kurumlar yoluyla gerceklesen bir tiir “eksiksiz kilma” bigimi

olarak tanimlamaktadir (Berger, 1996: 5.95).
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3.3.13. Cinsiyet (Seks)

Pek c¢ok elestirmen, kitle iletisim araclarinin kadina yikici cinsel rol ve goriintii
yiikledigini ve bu araglarin “cinsel bakimdan ayiric1” oldugunu 6ne siirmektedir

(Berger, 1996: 5.94).

3.3.14. Stereotip

Berger’in Horton ve Hunt’tan aktardigina gore stereotip, baska grup ya da
kategorilerdeki insanlarin grupca paylasilan goriintiisii olarak tanimlanmaktadir.
Stereotip, 1rksal stereotipleme, konumsal stereotipleme, cinsel rol stereotiplemesi
gibi degisik Gorsellerde olusabilmektedir. Bicimi ne olursa olsun stereotipler,
bireysel farklilagmalar1 en aza indirgeyen basitlestirme ve genellemeler olarak
tanimlanmakta ve yok edici bir etkiye sahip oldugu vurgulanmaktadir (Berger, 1996:
s.95).

3.3.15. Degerler
Degerler, kisilerin neyin makbul olup neyin olmadigina, iyi ve kdtiiye ait egilimlerini
belirtmektedir. Dolayl yoldan degerlerimiz, davranislarimiza etki etmekte ve sosyal

olgularin genis bir yelpazesini kapsamaktadir (Berger, 1996: 95).
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Gorsel 1. BVLGARI Reklam Metni

Cosmopolitan Dergisi, Aralik 2004, s. 38.
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3.4. BYLGARI Reklam Metninin Ruhbilimsel Co6ziimleme Yontemine Gore

Coziimlenmesi

Ruhbilimsel ¢oziimleme ydntemi inceleme alanindaki metnin, Oznenin
biligsel siirecinde olusturdugu anlamlari; yapisal kisilik kurmani olusturan biling
stireci, bilingdist siireg, bilingalt1 siire¢ ve topografik kisilik kuramini olusturan; id,
ego, siiper-ego kavramlar1 temelinde ¢dziimlenmesini gerektirmektedir. Inceleme
alanina aldigimiz Gorsel 1.’deki BVLGARI parfiim reklami, s6z konusu kavramlarin

her birine gore ¢oziimlenmektedir.

3.4.1. Biling Siireci

Ruhbilimsel ¢6ziimleme yonteminin biling agilimina gore Gorsel 1°deki
BVLGARI parfiim reklaminin ¢6ziimlenmesi, metinin mesajlarinin, 6znenin
bilincinde var olan siiregcler temelinde incelenmesini gerektirmektedir. Bu
stireclerden elde edilen bilgiler, 6znenin kendi benligiyle ve yasamla olan iligkilerini
son kertede de tutum ve davraniglarim1 belirlemektedir. Biling seviyesindeki bilgiler,
gercek biling, olas1 biling, tarih bilinci, toplumsal biling, ayr1 biling,
kendiliginden bilin¢ ve diisiiniilmiis bilin¢ gibi kavramlarin toplamindan
olugmaktadir. Gorsel 1’deki BVLGARI parfiim reklaminin biling seviyesine gore
¢Oziimlemesinin yapilmast bu kavramlarin, reklam metnini olusturan imgeler

tizerinden aciliminin yapilmasini gerektirmektedir.

Reklam metni ile gorme edimi araciliginda karsilasan 6zne, metni ilk olarak
gercek biling siirecine gore degerlendirmektedir. Gergek biling, nesnel diinyanin var
olan yapisiyla ilgili biling oldugundan ve bu biling simdiye yonelik oldugu gibi
gegmise de yonelik oldugundan bu asamada 6zne metni kendi ger¢ek yasam
deneyimlerine ait biling seviyesine gore anlamlandirmaktadir (Timugin, 2004: s.78).
Ozneye ait deneyimler, 6znenin kimlik bilgileriyle, inang sistemiyle, sosyo-
ekonomik durumuyla, egitim seviyesiyle ve benlik diizeyiyle iliskilendirilerek
Oznenin zihinsel art alanini olusturmaktadir. Gorme ve gérme big¢imlerinin iistiine
diistinen Berger’e gore diistindiiklerimiz ya da inandiklarimiz nesneleri goriistimiizii
etkilemektedir (Berger, 2003: s.8). Bu noktadan hareketle gorsel agirlikli olarak

hazirlanan Gorsel 1.’deki BVLGARI parfiim reklaminin, bir biitiin halinde 6znenin
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kendi zihinsel haritasinda nasil bir yere sahip oldugunun belirlenmesi, 6znenin
gercgek biling seviyesindeki bilgilerle ilgili oldugu kabul edilmektedir. Bu baglamda,
BVLGARI reklam metni ile karsilasan 6zne, zihinsel siirecin gercek biling evresinde
reklam1 bir biitiin halinde ve gordiigii kadariyla algilamaktadir. S6z konusu biitiinciil
gorme bi¢imiyle, reklam metninin 6znenin zihinde canlandirdig imgesel diizen, diiz
okumaya denk gelmektedir. Bu baglamda Gorsel 1.’deki reklam metnine bakan 6zne,
ilk asamada gercek biling siirecindeki yiizeysel okuma temelinde diiz okuma
yaparak, bu metnin bir parfiim reklami oldugunu ve metnin parfimii gogiis-iist

bolgesi ¢iplak bir kadin ikonu ile biitiinlestirildigini anlamaktadir.

Gergek biling seviyesinde BVLGARI reklam metninin nesnel gercekliginin
algilanmasindan sonra, olasi bilin¢ seviyesi ile reklam metninin nesnel goriintiisi
araciliginda olusturulan ve 6znenin davranislarini etkileyecek olan, gelecege doniik
mesajlarin okunmasi gerekmektedir. Bu noktada Timug¢i’nin tamimladigi gelecege
dontik, gelecegi on goren ya da tasarlayan (Timugin, 2004: s.78) biling olarak
tanimlanan olas1 biling silirecine gére BVLGARI reklam metninin ¢oziimlenmesi
gerekmektedir. Reklami yapilan parfiimiin, gelecekle ilgili olarak 06zneye ne
sundugu, Oznenin olast biling seviyesindeki art alan bilgilere gore degisiklik

gostermektedir.

Oznenin gercek biling seviyesinde nesnel bilgi olarak algiladig1 gogiis-iist
bolgesi ¢iplak, zayif bir viicuda, piiriizsiiz bir tene, renkli gozlere sahip kadin ikonu
ve bu ikon ile biitiinlestirilmis parfiim olas1 biling seviyesinde iki farkli agilima denk
diismektedir. Ilki, kadin ikonunun fiziksel dzelliklerine giivenilerek rahat, kendinden
emin goriintiilenme hali, ¢iplak olmanin reklam metnindeki kadin ikonu gibi fiziksel
Ozelliklere sahip olundugu takdirde, sakinilacak bir sey olmadigin1 vurgulamaktadir.
Ozne de olas1 biling seviyesinde reklam metnindeki kadin ikonu gibi bir goriintiiye
sahip oldugunda, viicudunu korkmadan sergileme Ozgiirliigline sahip olacagina
inanmaktadir. Ikincisi ise Ozne, parfiim tiiketimi ile reklam metnindeki kadin
ikonunun fiziksel 6zelliklerine sahip olacagini diisiinmektedir. Boylece BVLGARI
parfim reklami gorsel 6geleri kullanarak, 6znenin gelecekle ilgilenen, gelecegi

planlayan biling seviyesi olarak tanimlanan olas1 biling seviyesindeki diislincelerine
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ulagsmakta ve 6znenin gelecekte kendini nasil konumlandiracagi hakkinda s6z sahibi

olabilmektedir.

Biling seviyesinde oOzne tarafindan gercek biling ve olasi biling ile
anlamlandirilan Gorsel 1°deki reklam metninin biling seviyesinde algilamay1
belirleyen kendiliginden biling ve diisiiniilmiis bilin¢ yoniinden de ¢6ziimlenmesi
gerekmektedir. Kendiliginden biling, kisinin kendi yasamindan ya da kendi
varhigindan aldig1 biitiinsel ve dolaysiz biling ve 6znenin kendi kendine basit
goriinim olarak tanimlanmaktadir (Timugin, 2004: s.76). Kendiliginden bilingte
kisinin salt kendisinin 6zellikleri vardir, biitiinsel ve dolaysiz biling olarak biling
stirecini etkilemektedir. Timugin’in de belirttigi gibi, bilincin herhangi bir nesneye
yonelisi, kendiliginden bilinci (basit bilinci) olusturmaktadir (Timugin, 2004: s.414).
Bu tanimlara gore, kendiliginden bilin¢ temel yasam ihtiyaclarinin doyurulmas: ve
kisinin gilindelik yasami i¢in fiziki goriinlimiinii istenilen noktaya ulastirmasiyla
ilgilenmektedir. Ayrica kendiliginden biling insanlarin kendi goriiniimleri ile
ilgilenmeleri telkininde bulunmaktadir. Kendi fiziki goriiniimiiyle ilgilenme ise,
tikketim kiiltiiriniin dogal bir sonucu olarak, kendi disinda bir nesnenin kendi fiziki

goriiniimiinii yliceltmesi umudunu iginde barindirmaktadir.

Bu baglamda BVLGARI parfiim reklami biling seviyesinde gergeklesen
kendiliginden biling algilamasina gore ¢oziimlendiginde, reklam metni ile karsilasan
O0zne kendi fiziki goriinlimiinii yiiceltmek adina kendiliginden biling seviyesinde
gerceklesen algilama aracilifinda reklami yapilan parfiime yonelmektedir. Bundan
dolayi, tiiketicilerine 6zellikle kadin tiiketicilerine daha geng, daha piiriizsiiz, daha
seksi ve daha farkli bir fiziki goriiniim sunmay1 vaat eden kozmetik markalarinin
reklamlari, genellikle 6znenin kendiliginden bilincine seslen imgelerin kullanimu ile

olusturulmaktadir.

Bu noktada, Gorsel 1.’deki reklam metninde kullanilan kadin ikonunun fiziki
gbriiniimii, biling seviyesindeki kendiliginden bilincin harekete gegmesini
saglamakta ve 6zneyi kendi fiziki gdriinlimii lizerinde diisiinmeye yonlendirmektedir.
Bu baglamda kendiliginden biling siirecinde 0zne, kendi fiziki goriiniisiine

odaklanarak kendi yagsamindan aldigi dolaysiz bilgileri Gorsel 1.°deki reklam
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metninde gordiigii kadin ikonuna benzeyebilmek i¢in doniistiirmeyi istemekte ve bu

doniistimiin parfiimiin tiiketilmesi ile gerceklesecegini kabul etmektedir.

Diisiiniilmiis biling¢ ise, insanin kendi iistiine donmesiyle, kendini bir nesne
olarak belirleyip, kendi iistiine kapanmasiyla, kendine ussal ve ayristirict bir tutum
icinde yonelmesiyle elde ettigi biling olarak tanimlanmaktadir (Timugin, 2004: 5.76).
Diisiintilmiis biling, tanimda da belirtildigi gibi, insanin benligini tanimasini, benligi
ile 1lgili akilcr bilgiler edinmesini, kendi ruhu ile ilgilenmesini saglamaktadir. Diger
bir degisle, 6znenin kendine yonelisi diisiiniilmiis bilinci yansitmaktadir. BVLGARI
reklam metni, 6zneyi ruhu hakkinda diisiindiirmekten ¢ok parfiim kullanimu ile elde

edebilecegi fiziki dzelliklerini iyilestirme yolunu diisiindiirmektedir.

BVLGARI parfiim reklammin 06zneye fiziki ozelliklerini 1yilestirmeyi
diistindiirmesi, reklam1 yapilan parfiimiin, gogiis-list bolgesi ¢iplak olarak
fotograflandirilmig kadin ikonu ile bagdastirilarak sunulmasiyla agiklanmaktadir. Bu
baglamda, reklam metni 6znenin ruhundan ve dolayisiyla 6znenin benliginden ¢ok
fiziki durumuna seslenerek, Ozneyi, diisiiniilmiis bilingten uzaklastirmakta ve
kendiliginden bilincine dogru yonlendirmektedir. Bu noktada Baudrillard’in
diisinceleri onem kazanmaktadir. Peacteau’nun Baudrillard’tan aktardigina gore, her
seyin tizerinde, 6znenin kendi i¢inde, nesne olma; 6znenin arzusunun ve temsilinin
yanilsamasi i¢inde oldugumuzdan kayip nesne olmak (sonuglarim1 ancak politika,
estetik, cinsellik gibi biitiin alanlarda degerlendirdigimiz muamma arzu) vardir
(Pactue, 2005: s.221). Timugin’in aktardigina gore ise, biling edimleri genellikle
kendiliginden biling (basit biling) edimleridir, bilincin kendini kavramak, iizere
kendine yonelisi (diisiiniilmiis bilince yonelisi) pek az goriliir ya da ozellikle
gergeklestirilir (Timugin, 2004: s.414). Bu baglamda, kendiliginden bilincin daha
baskin olmasi, Oznenin giindelik yasam bilgilerine ve fiziki gorlinimiine
yogunlagsmasina neden olmaktadir. Bu durumun olusmasinda, kapitalizmden, tiiketim
kiltiiriine kadar uzanan ideolojiler ve son kertede, bu ideolojilerin satisin1 yapmak

i¢in yaratilan reklamlarin etkisi yadsinamamaktadir.

Biling seviyesinde olan algilama, i¢inde bir biitiinliigii barindirdigr icin soz

konusu anlama siireci, 6znenin varligin1 belirleyen tarihselligin bilgisine ulasmis

61



olmasiyla belirgin olarak tanimlanan tarih bilincini iginde barindirmaktadir
(Timugin, 2004: s.78). Tarih bilinci, gergek biling ve kendiliginden bilincin etkisi ile
diiz okuma yapilarak algilanan reklam metninin alt okumalarinin yapilabilmesine
olanak saglamaktadir. Ozne, gercek biling, olas1 biling, kendiliginden biling ve
diisiiniilmiis biling seviyelerinde BVLGARI parfiim reklamini, kadin ikonu ile
Ozdeslestirilmis parfiim reklami olarak diiz okuma asamasinda degerlendirmektedir.
Bu 6zdesimi kuran 6zne, 6zdesimin neden bu Gorselde kuruldugunu anlayabilmek
i¢in biling asamasindaki tarih bilinci algisina ihtiya¢ duymaktadir. Bu baglamda;
tarih bilinci siireci; 6znenin parfiimiin neden kadin ikonu ile 6zdeslestirildigini, kadin
ikonunun fiziksel konumlandirilmasin1 ya da parflimiin 6zne i¢in ne anlam ifade
edebilecegini anlamasi icin gerekli olan biling siirecini olusturmaktadir. Bu
baglamda; 6zne tarih bilinci temelinde zihnindeki kadin, kadin bedeni ve ciplaklikla
ilgili  bilgileri kullanarak, reklam metninde kurulan 06zdesimi kavramaya

caligmaktadir.

Bu noktada, Barthes’in fotograf {iizerinden ayrimina vardigr ‘studium’
kavrami onem kazanmaktadir. Reklam metninin goriintli 6rgiisti ikonografik olarak
olusturuldugundan fotograf anlamlandirmasi i¢in kullanilan ‘studium’ kavrami, tarih
bilinci temelinde yapilan ¢dziimleme icin yeni bir agilim saglamaktadir. Barthes
‘studium’u agiklarken fotografi, bakan gbziin ahlaki ve politik bir kiiltiiriin akilcilig
araciliginda gergeklesen anlamlandirma siireci olarak tanimlamaktadir (Barthes, 200:
s.41). Bu baglamda Gorsel 1.’deki kadinin ikonografik imgesi ile karsilasan 6zne,
ikonunun kendi i¢in anlamini tarih bilincinde var olan biitiinciil bir kiiltiirel okumaya
dayandirmaktadir. Ciinkii tarih bilinci kiiltiirle ilintili olarak, hem 6znenin varliginin
tarih bilgisini hem de Oznenin disindaki c¢evrenin tarih bilgisini iginde
barindirmaktadir. Barthes’a gore, fotografi anlamlandirmak fotografi olusturan,
bicimlere, yiizlere, hareketlere, mekanlara ve eylemlere, kiiltiirel olarak katilmay1
gerektirmektedir (Barthes, 200: s.41). Bu tamim, ‘studium’ kavraminin anlamini
derinlestirdigi gibi, reklam metnindeki fotografik ikon ile 6zne arasinda, tarih bilinci

temelinde nasil bir iliski kuruldugunu da agiklamaktadir.

Ruhbilimsel ¢oziimleme yontemi temelinde degerlendirilen BVLGARI

parfiim reklami aracilifinda tarih bilinci harekete gegen 6zne; toplumsallasma ve
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ayni zamanda kiiltiirlenme siirecinde kendisine sunulan kadin normunu, kadinla ilgili
acilimlar1 ve ¢iplaklik imgesinin anlamini1 toplumsal biling (ortak biling) ve kisisel
bilin¢ (ayr1 biling) ac¢ilimlarinda aramaktadir. Toplumsal biling¢ kisinin kendi
bilincinde, sezgisine vardig1 ve giderek ortaya koydugu ¢abaya gore bilgisine ulagtigi
biling olarak tanmimlanmaktadir (Timugin, 2004: s.78). Bu bilgiden hareketle,
BVLGARI parfiim reklaminda parfiim ve kadin imgesi arasinda kurulan anlamimn
¢dziimlenmesi gerekmektedir. Icinde yasadigimiz toplum temelinde, kadin erkekten
farkli olarak bedeni ile anilmakta, beden giizelligi 6n planda tutulmakta ve bedenin
kadmn icin erkek bedeninde oldugu gibi giligten daha farkli bir Gorselde onemli
oldugu vurgulanmaktadir. Kadin bedeninin giizel olmasi zayiflik, uzun boy, pliriizsiiz
bir ten, viicutsal orant1 gibi bazi degerlere sahip olmasi1 anlamina gelmektedir. Gorsel
1.’deki reklam metninde parfiim ile 6zdeslestirilen diger bir imge olan ¢iplaklik
toplumsal bilin¢ okumasinda; seksilik, ¢ekicilik, begenilme, arzu uyandirma gibi alt
anlamlar ile kodlanmakta ve bu anlamlar erkek egemen yaklasima goére kadini
siradan olan diger kadinlardan ayirarak, farklilagtiran Ozellikler olarak kabul

gormektedir.

Toplumsal a¢ilimlar aracilifinda reklam metnindeki imgelerin anlamina varan
0zne, kisisel bilincinde de s6z konusu imgeleri anlamlandirmaktadir. Kisisel bilincin
olusumu toplumsal bilingten etkilenmektedir. Bu baglamda toplum i¢ine dogan ve
toplumsal normlara gore yetistirilen Ozne, reklam metninde kullanilan kadin
imgesine, toplumsal kabul edisten ayr1 degerler yiikleyememekte, toplumsal
degerlerle kosut bir anlamlandirma gelistirmektedir. Dolayisiyla reklam metnine
bakan 6znenin reklam metnindeki kadin imgesi ile ilgili toplumsal bilinci ve kisisel
bilinci ortiismekte ve bu ortiismeden olusan tarih bilinci, biling siirecinde 6znenin
tutum ve davraniglarini etkilemektedir. Ayrica reklam metninde imgelerin kullanim
bicimi 6znenin tarih bilincine aykir1 olmadigindan 6zne c¢aba sarf etmeden metnin
anlamini ve kendi i¢in degerini belirlemektedir. Bu noktadan hareketle, reklam metni
yaratilirken toplumsal normlarin 6nemli kabul edildigi sOylenebilmektedir. Bu
baglamda, BVLGARI parfiim reklaminda kullanilan imgelerin 6znenin tarih bilinci
tarafindan toplumsal biling (ortak biling) ve kisisel biling (ayr1 biling) agisindan
anlamsallastirilmasi reklam metnin ¢ift yonlii bir iletisim sundugunu gostermektedir.

Biling siirecinde tarih bilinciyle reklam metnini okuyan 6zne, biling seviyesinde
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metinle ilgili algiladig1 gorsel gercekligin altinda yatan anlamlar1, hem kendi 6znel

tarihiyle hem de i¢inde yasadigi toplumun tarihiyle degerlendirmektedir.

3.4.1.2. Bilin¢dis1 Siireg

Ruhbilimsel ¢oziimleme temelinde Gorsel 1.°deki BVLGARI parfiim
reklaminin biling siireci ile yapilan alt okumalarinin tamamlanabilmesi i¢in bilingdist

stirece gore de ¢coziimlemesinin yapilmasi gerekmektedir.

Bilingdis1 siiregte BVLGARI parfiim reklaminin degerlendirilmesi, 6znenin
biling stireclerinin en derininde olan bilingdis1 bilgileri ile metinden algiladig:
anlamlarin ¢oziimlenmesini ifade etmektedir. Freud’cu diislince sisteminde bilin¢disi
bilgiler, ruhsalligin dolayisiyla benligin olusumunu etkileyen 6nemli faktorler olarak
goriilmektedir. “Bilingdist ayrica hi¢bir zaman bilince ulagsmayan, higbir zaman
bilingli olmayan temel yagamsal diirtii ve itkilerinde temel kaynagidir, bunlar bilince
acik olmasa da bilingli diisiinceler ve davraniglar iizerinde dinamik bir etkiye sahip
olarak” degerlendirilmektedir (Budak, 2003: s.133). Diisiincelerin ve davraniglarin
bilingdis bilgiler tarafindan yonlendirildigi kabul edilmektedir (Timugin, 2004: s.80-
81). Freud’a gore bilingdist “istenilmedigi, kabul edilmedigi, yasaklandigi igin
bastirilan veya unutulan ve bu nedenle dogrudan erisilemeyen anilari, duygusal
catismalari, arzulari, diirtiileri oldugu kadar saldirganlik, cinsellik gibi temel

biyolojik i¢ giideleri ve itkileri de iginde barindirmaktadir” (Budak, 2003: s.133).

Bu bilgilerden hareketle reklam metnin bilingdist ¢ozilimi yapilirken;
bilingdisina seslenen arzularin, saldirganlik, cinsellik gibi i¢ giidiilerin ve itkilerin,
duygusal ¢atismalarin ve bastirtlmis anilarin varligi reklam metninde belirlenmekte
ve Oznenin metinde kodlanan bu mesajlar karsisinda nasil davranacagi
degerlendirmektedir. BVLGARI parfiim reklaminda s6z konusu bastirilmis i¢
giidiilerden ve itkilerden cinsellik i¢ giidiisii yer almaktadir. Bu baglamda, reklam
metninde goglis-list bolgesi ¢iplak olan kadin ikonu, 6znenin bilingdist siirecine
seslenerek cinsellik ile ilgili bilgisini cagristirmakta ve soz konusu g¢agrisim
parfiimiin 6zne zihnindeki konumunu belirlemektedir. Cinsellik toplumsal anlamda

diisiiniiliigiinde; ayip ve giinah kavramlar1 ile bagdastirilmakta ve bilingdisina
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itilmektedir. Ancak, bilin¢disinda 6znenin toplumsallasma evresinde zaten var olan
cinsellik bilgisi reklam metninde kullanilan kadin ikonunun fiziki temsili tizerinden

0znenin biling siirecindeki diisiincelerini etkilemektedir.

Freud tarafindan bilingdist ruhsalligin temeli olarak kabul edildiginden,
cinsellik i¢ gilidiisiine seslenen kadin ikonun kullanildigi reklam metni, 6znenin
ruhsalliginin temeline oturmaktadir. BVLGARI parfiim reklaminda, reklami yapilan
irlin parfim oldugundan ve kadin ikonu parfiimle 6zdeslestirildiginden, cinsellik
sadece kadin ikonuna ait bir cinsellik olarak tanimlanmamakta ayni zamanda
BVLGARI marka parfiimiin bir 6zelligi olarak yansitilmaktadir. Freud bilingdigim
bizim davraniglarimizi derinden etkileyen ama bilincine varilmamis olan dinamik
siirecler olarak tanimlamaktadir (Timugin, 2004: s.80). Bu baglamda, kadin ikonu
araciliginda, parfiim ile 6zdeslestirilen cinsellik, 6znenin parfiime kars1 gelistirdigi
tutum ve davraniglarini etkilemektedir. Bilingdisinin bilingli duruma gelebilmesi i¢in
diis gibi, ruh ayrigtirmasi gibi durumlarin gergeklesmesi gerekmektedir (Timugin,
2004: s.80). Bu noktada, 6zne BVLGARI parfiim reklamimi anlamlandirma
stirecinde, cinsellik atfedilen parfiimii kullanma yoluyla bilingdisinda kalan cinsellik
i¢c glidiislinii bilingli eylemlerine tasima diisiinii kurmaktadir. Jung, Freud’dan temel
alarak bilingdisin1 ‘kisisel (6znel) bilingdisi® ve ‘ortak bilingdisi® olarak ikiye
ayirmaktadir (Budak, 2003: s.133). Kisisel (6znel) bilingdisi, kisisel yasantilarla
doludur, goélgeyi ve alt islevi icermektedir. Reklam 1’de sunulan cinsellik 6znenin
hem kisisel hem de ortak (toplumsal) bilin¢digina seslenmektedir. Birey yalnizca 6zel
ve yalitik bir varlik olmadigi, ayn1 zamanda toplumsal bir varlik oldugu gibi, insan
ruhu da yalnizca yalitik ve bireysel bir olgu degil, ayn1 zamanda ortak bir olgu olarak
tanimlanmaktadir (Timugin, 2004: s.80).

3.4.3. Bilincalti Siireci

Biling seviyesinde yapilan ¢éziimlemenin tamamlanmasi i¢in Gorsel 1.’deki
BVLGARI parfiim reklammin bilingaltina seslenen kodlarinin ¢dziimlenmesi,
gerekmektedir. Ozne zihinsel haritasinda olan imgelerden secki olusturarak biling
seviyesinde reklam metniyle ilgili olan anlamlandirmay1 belirlemektedir. Bu secki
icinde olmayan imgeler bilingaltina itilerek 6znenin benliginde var olan ama 6znenin

goriinmeyen kismint olusturmaktadir. Dolayisiyla 6zne BVLGARI reklam metnini
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sadece kendi bilincinde oldugu duygu ve diisiincelerinin etkisiyle degil farkinda
olmadan bilingaltina ittigi duygu ve diisiinceleriyle de degerlendirmektedir. Ozne s6z
konusu degerlendirmeyi yaparken bilingaltinda hangi imgelerin oldugunun gercek
anlamda farkina varamamaktadir. Ciinkli bilingaltt 6znenin gergek anlamdaki
yasaminin ve bu gercekligin baslamadan Onceki varliginin biitlinciil toplamindan
olugmaktadir. Bu noktada, 6zne bilincaltindaki bilgilerine ulasabilmesi i¢in bir
kopriiye ihtiya¢ duymaktadir. Jung’un da belirttigine gore, bilincinde oldugumuz her
sey, biling aracilifiyla dogal olarak ben’e katilmaktadir. Ancak bilingalt1 ile iliskimiz
dolayli oldugundan, bilingalt1 igerikleri bilince aktarmak i¢in 6zel yOntemlere

basgvurmaktadir (Jung, 2004: s.66).

Jung’un ifade ettigi dolayimlama Gorsel 1.’deki reklam metninin iginde
barindirdigi mesajlarla gergeklestirmektedir. Ciinkii reklam 06z geregi O6znenin
bilincaltindaki imgelerini harekete gecirerek, biling seviyesindeki davraniglarini
etkilemektedir. Bu noktada diis kurmak 6zneye bilingaltina ulasmak icin gerekli
kopriyli olusturmaktadir. Ciinkii disler giinliik yasamin bilingli kisminin disinda
kalan, bilingalt1 bilgilerini i¢inde barindirmaktadir. Freud’a gore diis, bilgimizin geri
kalaninda karsili§i olmayan, mistisizm ve giinliik inanglardan kurtarilmis yeni bir
tilkedir (Freud, 1998: s.33). Tanimdaki ‘mistisizm ve giinliik inanglardan kurtarilms’
ibareleri reklamin 6zneye diis” kurdurmak yoluyla dzne i¢in sundugu yeni tercihler
ve yeni bir yasam sitili ile ortiismektedir. Clinkii reklam, tanittig1 {iriine 6ziinde sahip
oldugundan daha fazla anlam katarak, hedef kitlesindeki 6znenin diisledigi hayata
ulagabilmesini birincil olarak iirliniin tiiketilmesine baglamaktadir. Diis kurmak,
Oznenin kendi benlik sinirlar1 arasinda fakat kendi disindaki gerceklerden bagimsiz
olarak gerceklesmektedir. Bu durumda 6zne diis kurarken kendini simirlayan
toplumsal degerlerden siyrilmakta ve toplumsal degerlere bagli kalmak i¢in farkinda

olmadan bilingaltina ittigi duygular ile karsilagabilmektedir.

Bu baglamda BVLGARI parfiim reklami ¢oziimlendiginde, reklama bakan
kadin 6zne, diis kurma aracilifiyla, reklamda ikonografik olarak temsil edilen

kadmin yerine ge¢mekte ve reklamin 6znesi konumuna kendini tasimaktadir.

* Bu baglamda, diis sadece uyku edimi sirasinda gerceklesen bir olay olmaktan kurtularak, giinliik
yasam pratikleri i¢inde 6znenin reklami yapilan iiriinle arasindaki bagi belirlemektedir. Bu bag,
6znenin bilingalt1 ile olan iligkisini agiklamaktadir.
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Oznenin kendini reklam fotografinin dznesi konumuna tasima islevi, giizel olma,
cekici olma, cinsel anlamda aranan olma, 06zel olma gibi torel olarak hos
karsilanmayan ama bilingaltinda var olan diirtiilerin ger¢ege doniisiimiinii ve boylece
ruhsal anlamda doyuma ulasmay:1 ifade etmektedir. S6z konusu doyuma ruhsal
anlamda tam anlamiyla ulasilmasi ise reklami yapilan parfiimiin tiiketilmesine
baglanmaktadir. Gorsel 1’e bakan erkek Ozne ise yine dils kurma aracilifinda,
bilingaltindaki kadin imajina ulagmaktadir. S6z konusu imaj 6znenin bilincinde var
olan ve giindelik hayatinda tiikettigi kadin imajinin bastirtlmig  yanlarini
icermektedir. Ciinkii, BVLGARI parfiim reklaminda fotograflanan kadin ikonu fiziki
kusuru olmayan ve toplumsal normda yaratilan giizel taniminin 6zelliklerine sahip,
iist bir gercekligi temsil etmektedir. Bilingaltina ulasmak i¢in kullanilan diisiin
gercek olmasi ise reklam metnindeki parfiimiin tiiketilmesine baghdir. Bu noktada
diis kurmak 6znenin biling seviyesi ile bilingalti seviyesi arasinda bir koprii vazifesi
gormektedir. Ciinkii 6zne diis kurma araciliginda bilingaltindaki bilginin sadece belli
bir kismina ulasabilmektedir. Cilinkii Jung’un da aktardigi gibi bilingalt1 gercekten
bilingaltidir ve bilgi edinemedigimiz bir yer olarak tammlanmaktadir (Jung, 2004:
5.65).

3.4.4. 1d (altbenlik) - Ego (benlik) - Siiperego (iistbenlik)

Reklam metni ile karsilasan 6zne, metnin i¢inde bulundugu fiziki, kiiltiirel,
sosyal ve siyasal baglamlari, metnin olusum siirecine temel olusturan diislince
sistemlerini diisiinmeden/bdyle bir sistemin bilincinde olmadan; reklam metnini
okumakta ve 6znel yasant1 diinyasina uygun gelecek Gorselde anlamlandirmaktadir.
Oznel yasant1 diinyast yani id diirtiilerden beslendiginden, reklam metnini
anlamlandirma siireci diirtiilerin yonetiminde simgesel olarak gerceklestirilmektedir.
Gorsel 1°deki reklamda, parflimiin nesnel ger¢ekligi, reklam metnini okuyan bireyin
O0znel yasant1 diinyasina seslenen duygulara sahip bir simge olarak reklam
fotografinda konumlandirilmaktadir. BVLGARI parfiim reklamina bakan 06zne,
parfiimiin cisimsel/nesnel varligindan daha ¢ok, kendi ruhuna sunacag tatminlerle
ilgilenmekte ve son kertede parflimiin cisimsel/nesnel bir 6zelligi olan maddi
degerini sorgulamadan sadece tliketmeye odaklanmaktadir. Bu noktada, 6nemli olan

reklami1 yapilan parfiimii tiikketerek, diirtiilerden beslenen idin yiiceltilmesi ve boylece
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yaratilmak istenen de 6znel yasanti diinyasindaki degerleri tiiketim odakli yeniden

yasatarak benlik duygusunu pekistirmek olarak agiklanmaktadir.

BVLGARI parfiim reklaminin gorsel metni temelde, kisiligin yiiriitme organi
olan egoya seslenecek bicimde kurgulanmaktadir. Bu baglamda, reklam metnini
okuyan Oznenin zihinsel isleyis siiregleri ego tarafindan ydnlendirilirken, reklam
metni ile 6zne arasinda nasil bir iliski kurulacagi da ego tarafindan belirlenmektedir.
Oznenin biligsel varlig1 iizerindeki; séz konusu ikili etki siireci; egoya seslenen
reklam mesajina cevap veren niteliktedir. Bu noktada ego, reklam metninden gelen
mesaj aracilifiyla harekete gecirilen dirtiilerin nasil doyurulmasi gerektigini
belirleyerek ya 6zneyi parfiimii tikketmeye yonelik eyleme gecirmekte ya da 6znenin

tilketme eylemine direnmesini saglamaktadir.

Oznenin eyleme ge¢mesi iki Gorselde gerceklesmektedir. Ozne, hem Elele
Dergisinin belirledigi hedef kitlenin 6znesi hem de BVLGARI marka parfiimiiniin
belirledigi hedef kitlenin 6znesi konumundadir. Bu baglamda hedef kitle 6zelinde
diistiniildiigiinde; reklamin yayimlandigr mecranin - Elele kadin dergisinin - hedef
kitlesi ile reklam1 yapilan BVLGARI marka parfiimiin hedef kitlesinin bazi 6zneler
temelinde ortak olmamasindan kaynaklanan fark, reklamla karsilasan 6znelerin farkli
tutum ve davranis gelistirmelerine neden olmaktadir. Reklama bakan 6zne — ayni
zamanda Elele Dergisine bakan 6zne — BVLGARI marka parfim reklaminin
kurgulanma asamasinda belirlenen hedef kitlenin (A grubu) i¢inden ¢ikan bir 6zne
ise, reklam mesajina kars1 biligsel ¢eliski yasamadan farkindalik gelistirir ve mesajda

istenen Gorselde harekete gegerek parfiimii tiiketme yoluna gitmektedir.

Reklama bakan 6zne, A ve B grubu olarak belirlenen Elele Dergisinin hedef
kitlesi i¢inden B grubundan ¢ikan bir 6zne ise, 6zne ile metin arasinda geliski
baslamaktadir. S6z konusu gruba ait olan 6zne dergiyi alabilecek kadar fiicret
O0deyebilmesine ragmen, dergide yayimlanan ve A grubu kriterlerine gore
fiyatlandirilmis BVLGARI marka parfiimii almaya yonelik ekonomik edimi
gerceklestirmeye yetkin olamayabilmektedir. Bu durumda A grubuna gore kodlanmig
BVLGARI marka parfiim reklaminda insa edilen anlamlar karsisinda ego harekete

gecerek metin ve Ozne arasinda diirtiilerin doyurulmasi baglaminda bir denge
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kurmaya ¢aligmaktadir. S6z konusu dengeyi anlamak i¢in Firtz Heider’in tutarlilik
tizerine kurulu denge kuramina bakmak gerekir. Heider, bireyin, kendi bilissel
yapisinda, insan nesne iligkisi i¢inde insan ve nesnelere karsi tutumlarim rgiitleyis
bicimiyle ilgilenmistir. Heider dengelenmis durumlarin dengeyi saglamak i¢in bir
gerilim ve gii¢ rettigini varsayar. Denge durumunun diizenliligi oldugu ve dis
etkilere direndigi kabul edilir, dengesizligin diizensiz oldugu ve kiside psikolojik
diizensizlik yaratig1 kabul edilir. Bu gerilim denge halinin saglanmasi seklinde bir

degisikligin olusmasiyla ortadan kalkmaktadir (Severin ve Tankard, 1994: 5.231).

Oznenin reklamda sunulan anlamlardan veya acik/gizli vaatlerden olumlu
etkilenmesi halinde dengenin kurulmasi; parfiimiin satin alinarak tiiketilmesine ve
dolayisiyla biligsel ¢eligskinin sonlandirilmasina dayandirilmaktadir. Parfimii satin
almak yoluyla tiiketen 6zne, ayn1 zamanda reklamin parfiime yiikledigi anlamlar1 da
satin alarak tiilketmeye basladigi icin biligsel c¢eliskinin sonlanmasi savunma
mekanizmalarindan mantiga biiriinme ile desteklenerek mesrulastirilmaktadir. Ozne
parfim kullanimi sonucunda bulundugu ortamlarda yaydigi “kaliteli” koku
araciliginda bir statii elde ederek BVLGARI marka parfiimiin sundugu yasam tarzina
kolayca eklemlenmektedir. I¢ine sadece ¢okca para harcayarak ve tiiketerek dahil
olunan yasam tarzi; 6zneyi kendi zihninde 6nemli, farkli, biricik ve ylice kilmaktadir.
Boylece parfiimiin sundugu yasamin bir parcasi olmak, parfiimii almak i¢in 6denen
paradan daha degerli kabul edilmektedir. Bu kabul edis, para harcamak ve tiiketmek
eylemlerine mantikli agiklamalar getirerek, biligsel ¢eliskinin para harcayarak ve
tilketerek sonlandirilmasinin kabul gérmesini kolaylagtirmaktadir. O halde parfiim,
reklam araciliginda 6zneye farkli bir benlik yaratmasi konusunda bazi dayatmalar

sunmaktadir.

Siiper-ego, 0znenin diger insanlarla, nesnelerle ve yasamla nasil bir iligki
gelistirecegini belirlemede son karar mekanizmasi olarak gorev yapmaktadir. Siiper-
ego, idden gelen saldirganlik ve cinsellik gibi 6znel dirtiilerin geleneksel degerlerle
yeniden yapilandirilarak, 6znenin toplumsallasma evresinde nasil bir durusa sahip
olmasi gerektigini belirlemektedir. Bu baglamda, reklam metnine bakan 6znenin
reklamla ilgili bilinci, id ve ego gibi ruhla alakali olarak agiklanan ve yapisal

kisiligin olusumunu saglayan degerlerin ortaklasa hareket etmesi sonucunda

69



gelismektedir. Bu siirecte 0znenin reklam metnini anlamlandirmasi siiper-egonun
belirledigi geleneksel deger yargilart dogrultusunda gergeklestirilmektedir. Ozne ve
reklam metni arasinda nasil bir iligkinin geliseceginin belirlenmesinde, 6znenin
toplumsallasma evresinde edindigi geleneksel degerler, wverili bilgi kabul
edilmektedir. Ozne reklam metni ile karsilastigi anda, 6znenin bilinglenme evresinde
edindigi bilgiler — ki bu bilgiler geleneksel bilgiyi temsil eder —6znenin bilincine
sliper-ego tarafindan cagrilmaktadir. Toreye ait geleneksel olarak cagrilan bilgiler,
0znenin idde oldugu gibi 6znel ya da dogal olarak reklam metnini yorumlamasini
engellemektedir. Boylece 0zne anlamlandirma siirecinde, siiper-egonun araya
girmesiyle, edindigi ge¢mis bilgileri dogrultusunda i¢inde yasadigi toplumun deger
yargilarina gore reklami anlamlandirmaktadir. Bu noktada sistem kurami belirleyici

oldugu kabul dilmektedir.

Bu dogrultuda Gorsel 1’deki reklam metnine baktigimizda, reklamda omuz
iistiinden, reklama bakan 6zneye bakar bir Gorselde poz vermis omzu ve sirt1 ¢iplak
olarak fotograflanan kadin ikonu ve reklam metnin sag alt kosesinde
konumlandirilmis BVLGARI marka parfiim sisesinin  fotografik ikonu
bulunmaktadir. Reklama bakan g6z, gdogiis-iist ¢ekimden gogiis-list bolgesi ¢iplak
olarak fotograflanmis kadin ikonunu gormekte, fakat algilama sirasinda Ozne,
bedeninin tamamini ¢iplak olarak zihninde canlandirmaktadir. Bu durum, Gestalt
kurami baglaminda diisiiniildiigiinde, gérme islevinin baslangictan beri orgiitlii bir
eylem oldugu savina gore agiklanmaktadir. Gestalt kuramina gore, gormede bir
biitiinliik s6z konusudur, insan pargalari1 degil, o pargalar arasindaki biitlinsel iligkiyi
gdérmektedir (Inceoglu, 2000: s.74). Bu noktada, Gérsel 1°deki reklamda, bedenin bir
parcasinin ¢iplak olarak fotograflanmasi, biitiinciil bedensel ¢iplakligi imgesel olarak
canlandirmak i¢in kullanilan bir simgeye donlismektedir. Boylece, biitiiniin en kolay
pargast izleyiciye verilerek biitlinsel imge yaratilmakta (¢cagristirilmakta) yani insan
kendiliginden zihinsel bir siirece sokularak mesaj icerigine dahil edilmektedir.
Inceogluna gdre bu durum mesaj etkinligini artiric1 bir rol oynamaktadir, ¢iinkii

birey mesajin pargasi haline gelmektedir (Inceoglu, 2000: s.76).

Zihinde c¢iplakligin canlanmasi id araciliginda cinsellik olgusuna denk

diismektedir. Cinsellik ise 6znenin diirtiileri ile aciklanabilen bir olgudur ve diirtiiler
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ilkel istekler olarak kabul gormektedir. Dolayisiyla reklam araciliginda harekete
gecen diirtiiler id ile ruhsal bir yansimaya biirlinmekte ve 6znenin bu diirtiiye cevap
vermesi beklenmektedir. O halde reklam metninde kullanilan yar1 ¢iplak kadin ikonu

tesadiifi degildir.

Oznenin reklama ruhsal anlamda ilgi duymasi, tutum-alg: gelistirmesi ve son
kertede BVLGARI marka parfiimii tiiketmesi i¢in bilingli bir Gérselde insa edilmis
anlam kodunun bir parcast olarak tamimlanmaktadir. Bu baglamda, Gestalt
kuramindaki figiir-zemin iliskisi islevselligini gosterir. Inceoglu’na gore, kuramda
figlir; ilgi odagi olan Gorsel, zemin ise; seklin konumlandirildigi ortam olarak
tammlanir (Inceoglu, 2000: s.73-76). Figiir ve zemin bir metinde algilamanin
biitiinciil olmasm saglar. Inceoglu’nun aktardigma gore; bir gestalt —degisik
Gorsellerin birbiriyle iliski i¢inde, parcalarindan farkli olan yeni bir biitiinsel Gorsel
olusturmasi halinde, ilginin odagin1 simgeler. Bu bir nesne, bir Oriintii vb. olabilir.
Zemin ise, bu nesnenin i¢inde bulundugu cevre olarak tanimlanmaktadir (Inceoglu,
2000: s.74). Reklam metninde, parfim ikonu ile kadin ikonu birlikte
konumlandirilmaktadir. Bu baglamda metinin figlir-zemin iliskisini ¢ézlimlersek;
reklami yapilan salt {irlin olan parfiim ikonunun figiir, kadin ikonunun da zemin
olmast gerekmektedir. Ancak parfiim ikonu tek basma ‘ilgi ¢ekme’, ‘cazibe
yaratma’, ‘arzulatma’ uyaranlarina sahip degildir. Bu uyaranlar, bedeninin bir kismi
ciplak olarak sunulan kadin ikonu ile reklama bakan O6znenin zihninde
canlandirilmaktadir. O halde, yasam savasinda en Onemli gereksinim ne ise, o
figlirdiir ve bireyin davranisint bu gereksinme giderilinceye kadar yonlendirir,
bilgisinden hareketle; figiiriin kadin ikonu, zeminin ise parfiim ikonu oldugu netlik
kazanmaktadir (Inceoglu, 2000: s.74). Bu noktada, anlamlandirma siireci acisindan
fiigiir-zemin iligkisinin 6nemini vurgulamak yerinde olmaktadir. Reklam metninin
anlammin olusmasi, figliriin zeminle olan iliskisinde, zeminin de figiirle olan

iligkisinden kaynaklanmaktadir.

Reklam metni diirtiileri ve dolayisiyla idi harekete gecirir fakat 6zne, salt
anlamda idin zihninde canlandirdigi ‘simgesel ifadeleri’ gercege donistiirecek kadar
ozgiir degildir. (Id; ilkel, 6znel, bilingaltina ait olan cinsellik, saldirganhik gibi

diirtiilerin doyurulmasi ile sorumludur. Zihinde simgesel olarak uyanan diirtiilerin id
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ile yagsam pratigine doniismesi beklenir. Reklam 6zelinde diisiiniildiigiinde “simgesel
ifade” cinsellik anlaminda kullanilmaktadir.) Ciinkii reklami yapilan parfiim
BVLGARI marka kadin parfiimii oldugu ic¢in birincil hedef kitlesi {ist sosyo-
ekonomik sinifa ait kadinlardan olusmaktadir. Iginde yasadigimiz toplumsal degerler
disiiniildiigiinde kadin 6znenin reklamda 6znel diirtiilerine seslenen ve id tarafindan
doyurulmay1 bekleyen cinselligi yasaminda acik¢a doyurmasi degerlere ters
diismektedir. Bu noktada, diirtiiler ile dis diinya arasinda denge kuran, diirtiilerin
nasil doyurulmasi gerektigini belirleyen ego devreye girmektedir. Igsel diirtiilerine
cevap veremeyecek kadar pasif olan kadin 6znenin, ego araciliginda diirtiilerini
doyurmak i¢in aktif olarak yapabilecegi en etkin sey, cinsellikle 6zdeslestirilmis
BVLGARI marka parfiimii tiiketip, elde ettigi cinselligi ¢ekicilik olgusu altinda kars1
cinsi etkilemenin bir yolu olarak kullanmak ya da cinselligi toplumsal bir statii olarak

gorlip kendini yiiceltmek olarak tanimlanmaktadir.

Kadin 6znenin her iki eylemi gerceklestirmesi de, dogustan i¢sel olarak 6zne
ile gelmeyen fakat toplumsallasma evresinde edinilen deger yargilarina gore
belirlenmektedir. Bu baglamda, s6z konusu eylemlerin sinirlari sliper-ego tarafindan
cizilmektedir. Kadin 6zne, tiikettigi parfiim ile id ve egonun isteklerini, siiper-egonun
kendisine dayattig1 geleneksel degerlere gore yerine getirmektedir. Boylece 6zne,
kadin olmanin toplumsal gercegini, dogasinda olan diirtiileri doyurma asamasinda
bile 6demektedir. Bu noktada reklam metni, hem 06znenin dogal diirtiilerine
seslenmekte onlart harekete gegirmekte hem de bu diirtilerin doyurulmasini,
parfiimiin toplumsal sistem dahilinde tiiketilmesi ile sonlandirmaktadir. Bu noktada
O0znenin kadin olmasi, biyolojik anlamda dogal olarak kabul edilen diirtiilerin
doyurulmasinda bile 6zgilir davranmasini engellemektedir. Toplumsal degerleri
temsil eden siiper-ego, degerlerin devami igin Oznenin gelisim silirecinden beri
biriktirdigi toplumsal normlara gére davranmasini saglamaktadir. Boylece var olan
sosyal sistem, 0zne Ozelinde siliper-ego araciliginda yeniden tretilmekte ve devami

saglanmaktadir.
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3.5. BVLGARI Reklam Metninin Marksist Yonteme Gore Coziimlenmesi

Marksist paradigmanin yabancilasma ag¢ilimina gére BVLGARI marka
parfiim reklami iki asamada ¢oziimlenmektedir. Birinci asamada reklam metninin 6z
olarak kendisindeki yani metinsel olusumundaki yabancilagsma ingasi incelenirken,
ikinci agamada reklama bakan 6znenin metinle olan iliskisi sonucunda ortaya ¢ikan

yabancilagma insasinin incelenmesi gerekmektedir.

Ilk asamada yabancilasma kavrami, reklam metninin 6z olarak kendindeki
yani metnin kendine i¢re kavramlart ve bu kavramlarin birbiriyle olusturdugu
biitiinliik i¢inde ¢oézlimlenmektedir. Bu baglamda metni inceledigimizde; metinde
reklam1 yapilan temel iirin BVLGARI marka kadin parfiimii olmasina karsin
metinde, parfimden daha biiyiik ve dikkat cekici olarak, gogiis-iist cekimden
fotograflanmis, sayfa ortasinda konumlandirilmis ¢iplak kadin ikonu dikkat
cekmektedir. Parfiim ikonunun, bedeni dogal ¢iplakliginda gdsterilen kadin ikonu ile
Ozdeslestirilerek sunulmasi; modernizm ile birlikte insanin dogadan uzaklasmasina
karsin modern olanin malzemeleriyle (bedenin dogal hali) kendine yeniden dogal bir
ortam yaratma ¢abasindan kaynaklanmaktadir. Fakat bu c¢aba ‘suni-dogal’in
yaratilmasindan oteye gidememektedir. Bu asama, dogadan kopus anlamandaki
yabancilasma olarak tanimlanmaktadir. Marks’in belirttigine gore, insan, dogadan
koparak kiiltiirel-toplumsal alanda kendine ikinci bir doga kurmak anlaminda,

dogaya yabancilasmaktadir (http://tr.wikipedia.org).

Bu baglamda, Marksist paradigmaya gore diisiiniildiigiinde, dogadan kopus
insanin gelisiminin bir parcasi olarak goriildiigii i¢in kabul edilebilir bir davranis
ozelligi gostermektedir. Fakat dogadan koparak yaratilan kiiltiirel-toplumsal alan,
ikinci bir dogal -0zgilin- olmaktan ¢ok kiiresel bir alanda —siradanlik-, -aynilik-
yoniinde gelisme gostermektedir. Ayn1 zamanda, yaratilan ikinci doga, kapitalizmin
etkisinde hem Kkiiltiirel hem de toplumsal alanda tiiketim ve bedenin giizel gériinmesi
odakli olarak gelistigi i¢in dogadan kopus ve ikinci dogaya yoOnlenme, bireyin
‘biricik-lik’ 6zelliginin yitimi anlamina gelmektedir. Tam da bu noktada, reklam
metninde kadin bedeni dogal ¢iplaklifinda temsil edilerek parfim ile

iliskilendirilmektedir. Diger bir degisle, parfiimiin dogaya uygun oldugu, bedenin

73



dogal  g¢iplakliginda  temsil edilmesi ile kadin  bedeni iizerinden

anlamsallastirilmaktadir.

Yapilan bu anlam kaydirma siirecinde ¢iplak olma hali; dogal olma, basa
donme, yaratilis mitini hatirlama gibi agilimlar temsil etmesi ve bu agilimlarin
parflimle 6zdeslestirilmesi, parfiimiin siradanliktan kurtulup, ‘yiice nesne’ haline
dontistiiriilmesine saglam bir zemin hazirlamaktadir. Béylece metinde dogala donme
edimi; dogaya yabanci, parfim merkezli, dolayisiyla tiiketim merkezli bir
yabancilasma sdylemini dogurmaktadir. Bdylece metin Oziinde, heniliz 6zne ile
karsilasmadig1 anda bile yabancilasma edimini insa etmekte ve bu edimin 6zne
tarafindan okunmasi, 6ziimsenmesi ve bu yolla yayilmasi adina ideolojik, kiiltiirel,

toplumsal ve algisal sistemin devami i¢in ¢aligmaktadir.

Ikinci asama agisindan reklam metnini, reklama bakan 6znenin metinle olan
iligkisi sonucunda ortaya c¢ikan yabancilasma ingasina gore ¢ozliimledigimizde;
reklam metninin Oziinde zaten kodlanmis olan yabancilasma ediminin 6zne ile
karsilasmast sonucunda, Oznenin metne ve bu edim sonucunda da kendine
yabancilasma siireci ¢dziimlenmektedir. Oznenin kendine yabancilasmasi metin ile
karsilasma (metne bakma, bakisi metne yoOnlendirme) aninda baslamaktadir. Bu
noktada Althusser’in 6zne ve ideoloji iliskisini agiklarken kullandigi ‘ideoloji
bireylere 6zne diye seslenir’ ciimlesine deginmek gerekmektedir. Althusser’e gore,
0zne kendine seslenen ideolojiye yine ideolojinin kendine 6zgii islevlerinden biri
olan kabul etme/tanima islevini yerine getirmek i¢in cevap vermektedir (Althusser,

2003: 5.196-212).

Gorsel 1’deki reklam metniyle karsilagsma yoluyla iletisime gegen 6znenin de
belli bir sistematik i¢inde kendine seslenen mesajlara cevap vermeden kayitsizlik
gostermesi olanaksiz kabul edilmektedir. Ciinkii, 6zne kodlanan mesajin (giizellik-
genclik-zamana meydan okuma-gekici olma kodlamalari) dogasi geregi kendine
seslenildiginin farkindadir ve kendini cevap vermekle yiikiimlii hissetmektedir.
Boylece de metinde kodlanmis olan sistematik ve yabancilagmis mesajlar biitliniinii
kabul etmektedir. Tipk: giindelik yasam pratiklerinde 6znenin adi ile seslenildiginde

cevap vermesi gibi. Boylece 6zne, yukarida ilk agsamada ag¢iklanan metnin 6ziindeki
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yabancilagsma edimi ile metine yonelttigi bakis sayesinde karsilasmakta ve ikinci
asama olan Oznenin kendine yabancilasmasi edimine adim atmis olmaktadir. Bu

noktada, metnin 6zneye ne ilettiginin incelenmesi gerekmektedir.

Reklam metnine bakan 6zne kendiyle ayni konumda ve bakan 6zneye bakar
Gorselde yerlestirilmis kadin ikonunu gormektedir. Bakma siirecinde 6zne ile kadin
ikonu goz goze gelmektedir. Metin bu haliyle bir nevi ayna islevi gérmektedir.
Ancak, 6znenin gordiigii kendi yliz aksi yerine neredeyse ‘kusursuz’ hatlara sahip bir
yabancinin yiiziidiir. S6z konusu ‘kusursuzluk’ sistemin i¢inden ¢ikan, cogunlugun
deger yargilarina gore tanimlanmis olan sdzde kusursuzluktur. Kendi aksi yerine
Oykiiniilecek kadar kusursuz olan yiizii goren Ozne, bu kusursuzlugun nasil
olabilecegini reklam metninin i¢ginde aramaya baslamaktadir. Arayisin baslamasiyla
birlikte 6zne aynadaki gergek goriintiisiinden vazgegmekte, gercek goriintiisiinii ret
etmekte ve dahasi yanilsama olan metnin iizerindeki goriintiiyli aynadaki gergek
aksine doniistiirme gayretine girmektedir. Arayis reklam metninde kadin yiiziinden
daha kiigiik olarak sag alt kosede konumlandirilmis parfiime dikkatin yonelmesiyle
son bulmaktadir. Boylece 06zne Oykiindigi giizelligin  kendi bedeninde

gergeklestirmenin yolunun parfiimii tiiketmek oldugunu kavramaktadir.

Oznenin hi¢ tanimadig1 ve muhtemelen hi¢ karsilasmadig kendine tamamen
yabanci bir yiizii kendi yiizii yapma gayretinde olmasi ve bunu da parfimi
kullanmakla bagarabilecegi yanilsamasi iginde olmasi 6znenin kendi oziinden
uzaklagarak 6teki olmaya baglamasina isaret etmektedir. Fiziksel anlamda kendinden
kopus, ruhsal anlamda da kendinden uzaklasmaya neden olmaktadir. Ciinkii, dis
goriiniiste  glizelin yakalanmasi beraberinde ruhsal huzuru getirmektedir. Bu
baglamda giizellik sartina bagli olarak icte hissedilen huzur, reklam metninde
goriinen yiiziin glizelliginden kaynaklanmaktadir. Boylece de olusan huzur 6zneye
zaten yabanci olan yiizlin yarattifi, Ozneye yabancit bir huzur olarak kabul
edilmektedir. Bu asamada Ozne, yiiz giizelligini parfiimii kullanarak reklamdaki
kadina benzetmeye c¢alisirken hem yiiz olarak hem de ruh olarak kendine

yabancilagmaktadir.
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Oznenin kendine yabancilasmasindaki diger bir nokta ise; 6znenin reklam
metninde reklami yapilan iriiniin sahip oldugu is¢i-emek iliskisinden habersiz
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu noktada 6zne, ne parfiimiin iiretim asamasindan
ne de reklamin yaratim asamasindan haberdar degildir. Parfiim tiiketime hazir hale
gelip reklamin konusu oluncaya kadar insan emegine dayanan bir dizi islemden
gecmektedir. Parfiimii tiiketime hazir hale getirmek icin her agamada emek harcayan
isci icin parfiim sanki bagskas: iiretmiscesine kendisine yabancilagmaktadir. Uretim
esnasinda is¢inin neye hizmet ettiginden yoksun olusu onu emegine karsi, iiretim
bittikten sonra da -parfiimle karsilasmasi sosyo-kiiltiirel agidan diisiiniildiigiinde
mimkiin olmadigindan parfiime kars1 yabancilagtirmaktadir. Bu iglemleri yok
sayarak sadece parfiimiin siselenmis, fiyatlandirilmig ve tiiketime hazir olan haliyle
reklam araciliginda karsilasan 06zne, parflimiin son kertede sunduklariyla
ilgilenmektedir. Parfiimii son haliyle kabul eden 6zne, parfiim {izerindeki isci
emegini de reddetmektedir. Boylece 6zne, is¢inin yasadigi yabancilasmayi, parfiimii
tarihinden koparak, parfiimii tarihsizlestirerek yeniden iiretmekte ve tipki is¢i gibi o
da tarihsizlestirme sonucunda parfiime yabancilagsmaktadir. Asil olan ise, olusum
asamasindan koparilmig parfiimii tiiketerek kendine yeni bir benlik kazandirma

cabasinda olan 6znenin kendine yabancilagsmasidir.

Marksist ¢Oziimleme yoOnteminin yanlis bilinglenme agilimina gore
BVLGARI parfiim reklaminin ¢éziimlenmesi, reklam metninin ideolojik yapisinin
cozlimlenmesini gerektirmektedir. Ciinkli Marksist paradigmada yanlig bilinglenme
bir ideoloji sorunu ve aragsal-ekonomik giice sahip olanlarin sosyal giice de sahip
olma ¢abalar1 olarak tanimlanmaktadir. Temel olarak yonetici sinifin yonetilen sinifi
tahakkiim altinda tutmak amaciyla kendi paradigmasina uygun bilgi iiretimi olarak
tanimlanan yanlis bilinglenme, reklam metni iizerinden sistemin tiliketicilere
dayatmak istedigi diisiince yapilarinin analizi baglaminda ¢6ziimlenmektedir. Bu
noktada ¢oziimleme yapilirken; yonetici sinif olarak kapitalist sistem, yonetilen sinif
olarak ise tiiketiciler eslestirilmesi yapilmakta, reklam metnin tamam ise kapitalist
sistemin {irettigi ideolojinin somut goOstergesi olarak tanimlanmaktadir. Ayrica,
aragsal-ekonomik giiciin tamamini elinde tutan kapitalist sistemin reklam metni

tizerinden sosyal normlari nasil yeniden iirettigi ¢cozimlenmektedir.
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Reklam metninin temel goriintli 6rgiisii; plirlizsiiz teni, orantili yiiz hatlari ile
siradanin disinda bir gorilintliye sahip, sadece gogiis-list bdlgesi ¢iplak olarak
fotograflanan kadin ikonu ve kadin ikonundan daha kii¢lik olarak konumlandirilmis
parfiim ikonundan olusmaktadir. Birincil diizlemde, siradanin disinda olarak
konumlandirilan kadin ikonunun, iiretim ve tiiketim sonsuzluguna dayanan kapitalist
sistemin diislinsel paradigmasina uygun bir konumlandirmada oldugu bilinmektedir.
Ciinkii s6z konusu iiretim ve tiiketimin devingenlesmesi her zaman i¢in daha giizelin,
daha iyinin ve son kertede de ulasilmaz olanin aranmasi ile iliskilendirilmektedir.
Reklam metninde, s6z konusu kadin ikonunun kullanilmasi yoluyla, hedef kitleye
daha giizel goriinmek ve siradanin disinda olmak i¢cin BVLGARI marka parfiimiin
kullanilmasi telkininde bulunulmaktadir. Bu baglamda reklam metni kapitalist
ideolojinin nesnesi durumuna gelerek, hedef kitlesindeki 6zneye kendi ideolojisini
kabul ettirme gayretindedir. S6z konusu ideoloji kabul ettirme siirecini agik olarak
degil de; kadin ikonunun giizelligi, bu yolla siradandan ayrilist ve goriiniimiiniin

arzulanir olmasi iizerinden seffaflastirarak yapmaktadir.

Ideolojinin seffaf olmasi, hedef kitledeki 6zne tarafindan algilanmasim ve
benimsenmesi kolaylastirmakta ayn1 zamanda 6znenin bilincine sizarak kaliciligini
saglayabilmektedir. Boylece 6zne, reklam aracilifinda kapitalist ideolojinin istegi
dogrultusunda farkinda olmadan yonlendirilmekte, kapitalist sistemin uyguladigi
yanlis bilinglendirme siirecine maruz kalmakta ve sistemin 6ziinde bulunan tiikketim
halkasinin bir parcasi haline geldigini anlayamamaktadir. Bu noktada Berger’in
(1996: s.48) “yonetici smif (BVLGARI reklam metni igin kapitalist sistem),
konumunu yasallastiran ideolojinin yaymacisint (Gorsel 1°deki reklami olugturmak)
(propaganda) yaparak sokaktaki adamin (reklam metninin hedef kitlesi) somiiriildiigii
ve aldatildigi gergeginin farkina varmasini zorlagtirmaktadir” goriisleri 6nem
kazanmaktadir. Sonugta, Gorsel 1°deki reklam 6zelinde yanlis bilinglendirme temel
olarak; sistemin parfiim ve gilizel olmak arasinda tiikketimin devami i¢in kurdugu
ironik bag ve bu bagin gergekligini 6zneye kabul ettirmek i¢in olusturdugu seffaf

ideoloji olarak tanimlanmaktadir.

Reklam metnini Marx’in 6n gordiigi alt yapi-list yapr yaklagimina gore

¢Oziimledigimizde, reklam verenin satis kaygisi reklam metinin kodlanmasinda etkili
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olmaktadir. Metinde dogrudan tanmitim yoluyla sadece parfiimiin 6zelliklerinin
anlatildigr bir reklam olusturulmamaktadir. Bunun yerine, parfiimii kullandiktan
sonraki kazanimlar kadin ikonu iizerinden anlatilmaktadir. S6z konusu kazanimlarin
reklamda konumlandirilmasi ise toplumsal ve kiiltiirel normlara uygun Gorselde
yapilmaktadir. Reklam metninde giizellik normu gogis-iist bolgesi ¢iplak halde

olarak fotograflanmis kadin ikonu iizerinden sunulmaktadir.

Toplumsal normlar gbz Oniine alinarak, parfiim giizellik normu ile kadin
temsili lizerinden birlestirilmekte ve reklam verenin satis amacim karsilamak
amactyla reklam metninde sunulmaktadir. BOylece Marx’in alt yapr olarak
tanimladig1 ekonomik iliskiler; reklam verenin satis kaygisiyla, iist yapr olarak
tanimladigr toplumsal normlar ve toplumsal-kiiltiirel iligkiler ise reklamin
kurgulanmasiyla aciklanmaktadir. Yine Marx’in alt yapimin st yapiyr belirleme
anlayisi; reklam metninde, reklam verenin satis kaygisi nedeniyle iiriiniin dogrudan
tanittminin  yapilmasi yerine; toplumsal-kiiltiirel normlarin kabul ettigi giizellik
normu parfiim ile kadin ikonu {izerinden 6zdeslestirilerek sunulmaktadir. Reklam
verenin ekonomik kaygisi ya da ekonomiyle olan iliskisi parfiimiin toplumsal
begenilere gore kodlanarak reklam metninde yer almasini saglamaktadir. Boylece
reklam belli bir kesimin ekonomik ¢ikarciligini siirdiirebilmesi i¢in sunulan

toplumsal normlari yeniden liretmis olmaktadir.

Reklam metnini Marksist paradigmanin 6n gordiigli yonetici sinif ve smif
catigmalar1 kavramlarina gore ¢Oziimlememiz gerekmektedir. Genel olarak
reklamlarda toplumu olusturan siniflar arasindaki farkliligi ve ayrimi dile getiren
semboller kullanilmaktadir. Reklamlarda {iriinii arzulanir kilmak icin kullanilan
semboller, toplumsal siniflasmada sosyo-ekonomik (daha ¢ok ekonomik) olarak {ist
sinifa ait olan sembollerden olustugundan reklamla karsilasan 6znenin kendisine
sunulan tist sinifa ulagma istegini tetiklemektedir. Bu baglamda Gorsel 1°deki reklam

metnine ait, sinifsal farkliliklar: 6n plana ¢ikaran 6geleri incelenmektedir.
Gorsel agirliklt olarak kodlanan reklam metninde 6znenin dikkati, reklam

metninin ortasina yerlestirilmis kadin ikonuna yonlendirilmektedir. Sadece yiizii ve

ciplak olarak fotograflanan gogiis-list bolgesi goriinlimlenen kadin ikonun beyaz
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zemin {izerine yerlestirilmesi, bakimlilik, makyaj, sade goriintii, pirlanta kiipeler” gibi
semboller iizerinden iist smifa ait oldugu anlagilmaktadir. Beyaz zemin kadin
ikonunun gorsel anlamda belirginlesmesi yani gestalt” etkisinin yami sira, saflik,
temizlik, zenginlik gibi gosterilenlere sahiptir. Bu gosterilenlerin de kiiltiirel
okumada {ist sinifa ait oldugu bilinmektedir. Bakimlilik ise ekonomik zenginlikle
ilgili bir kavram olarak aciklanmaktadir. Reklam metninde yer alan kadin ikonunun
gerek saginin sekli gerek cildinin piiriizliikk derecesinde giizelligi ekonomik olarak
kendine yatirim yaptigim1 gostermektedir. Ciinkii giizellesme vaadinde bulunan her

tirtiniin yiiksek fiyatlara sahip oldugu bilinmektedir.

Makyaj kadmin giizellik maskesini olusturmaktadir. Yiiksek maliyetli olan
makyaj malzemelerinin kullanimi ile abartidan uzak, dogal goriiniime yakin bir
Gorselde yapilan makyajin kadimi giizellestirdigi ve kadina segkin bir goriiniim
kazandirdig1 bilinmektedir. Reklam metninde kadin ikonun makyaji sade ve dogal
goriinimdedir. Bu gostergede kadin ikonunun iist sinifa ait oldugunu simgelemekte
ve kadinin segkinligine vurgu yapmaktadir. Kadin ikonunun sade goriintiisii yine tist
siifsal bir gostergedir. Ciinkii abartidan uzak olarak giizellesmeyi bilmektedir. Yani
en dogru ve en pahali malzemelerle dogala en yakin giizellik saglanmistir. Ucuz ve
kaliten uzak malzemelerle yapay giizellik saglanabilir ki, bu da alt siftakilerin
yakalayabilecegi bir gilizellik olarak tanimlanmaktadir. Pirlanta ise kiiltiirel okumada
pahalilig1 nedeniyle st sinifa ait oldugu herkesce bilinen bir gostergedir. Reklam
metninde kadin ikonunun pirlanta kiipeleri reklam metnin sinifsal olarak bir ayrimi

cagristirdiginin en acik gostergesi olarak kabul edilmektedir.

Coziimlemeye konu olan beyaz zemin, bakimlik, makyajin kalitesi, abartidan
uzak sade gorintii ve pirlanta sembollerinin iist sinifa ait oldugu verisi,
toplumsallagma stirecinde kendiliginden edinilen bilgilerden kaynaklanmaktadir.
Cilinkii birgok toplumsal diizende 6zellikle de ekonomik belirlemeciligin belirleyici
oldugu kapitalist toplumsal diizende sinif farklilagmalar1 slirmekte ve smifsal

farklilagsmalar kiiltiir aracilifinda yeniden iiretilmektedir. Toplumsal siniflara ait

* Gorsel 1’deki reklamda kullanilan kiipelerin pirlanta oldugu bilgisi, BVLGARI markasinin ayn1
zamanda miicevherat iiretimi yaptigindan kaynaklanmaktadir. Fakat Gorsel 1°deki reklamda
BVLGARI markasinin parfiim reklami olmasina ragmen, reklamda kullanilan pirlanta sembol olarak
kabul edilmekte ve parflimiin iist siif degerlerine seslendigini vurgulamaktadir.

* Gestalt tanim1 igin bakiniz sayfa 13.
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sembollerin anlamlar1 Berger’in de belirttigi gibi, tarihsel olarak, kiiltiiriin bir parcasi
olarak c¢ogumuzun Ogrendigi bilgiler seklinde tamimlanmaktadir (Berger, 1996:
s.141).

BVGARI parfiim reklaminda s6z konusu sembollerin kullanimi1 6znenin iist
siif bilgisine seslenmektedir. Boylece 6zne kadin ikonu iizerinden sunulan iist sinif
degerinin bir parcasi olabilmek i¢in reklamda kurulan parfiim tiiketimi ve iist sinifa
ait olma iligkisini gerceklestirme arzunda bulunmaktadir. Gergekte iist sinifa yani
tretim 1iliskilerini elinde tutan burjuva sinifina ait olmanin, reklamda vurgulanan
parfiim tiiketimi kadar kolay olmadig1 agik¢a bilinmektedir. Ancak Gorsel 1’deki
reklam st smifa gegisi parfim tiiketimine dayandirarak basitlestirmektedir.
Basitlestirme ile gozetilen amag ise, kapitalist diisiince sisteminin 6ngordiigii sinifsal

farkliliklarin dogallig1 {izerine yapilan vurgudan kaynaklanmaktadir.

Bu durumda, Berger’in belirttigi gibi topumda var olan sinifsal
diizenlemelerin dogal savi kabul edilirse, bunlarin kasitl yapilmadigi otaya
¢ikacaktir ve boylece insanlar bu diizeni ka¢imilmaz olarak kabul edip katlanmak
zorunda kalmaktadirlar (Berger, 1996: s.52) goriisii ile desteklenmektedir. Boylece
iist sinifa ait olmayan ve giindelik yasaminin iginde her an her yerde Gorsel 1°deki
reklam metni ile karsilasma olanagi olan 6zne, reklamin sundugu st sinif bilginsini
ve kendi smifinin farkliligini sorgulamaksizin kabul etmektedir. Ciinkii 6nemli olan
siifsal farkliliklarin neden oldugunu sorgulamak degil, reklamdaki kadin ikonu
kadar giizel ve seckin goriinmektir. Buna ek olarak, kendini giizellestirecek iiriinler
irettigi icin ist sinifin yani liretimi elinde tutan burjuva smifinin gerekliligine

inanabilmektedir.

3.6. BVLGARI Reklam Metninin Toplumbilimsel Yonteme Gore Coziimlenmesi
BVLGARI parfiim reklaminin toplumsal anlamda hangi etkilere sahip

oldugunu anlayabilmek i¢in, toplumbilimsel yaklagimin gerekli gordiigii kavramlar

cercevesinde Gorsel 1°deki reklam metnini ¢oziimlemek gerekmektedir.

Bu baglamda reklam metninin toplumbilimsel yontemin o6n gordiigi

islevsellik acilimima gore ¢dziimlenmesi gerekmektedir. Islevsellik bir seyin icinde
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bulundugu sistemin devami i¢in ¢alismasini belirtmektedir. Gorsel 1’deki reklamin
metninin kendi i¢inde barindirdigr gorsel diizgiiler ile kozmetik reklamlarinin
geneline hakim olan giizellik mitini gerceklestirme noktasinda islevsel 6zellige sahip
olarak tamimlanmaktadir. Giizellik miti, kapitalist sistemin vazgegemedigi, liretimin
devami i¢in siirekli bagvurdugu kendi icinde devingen bir mit olarak kabul
edilmektedir. Devingenlik moda ibaresi altinda siirekli degisen yenilenen ve
sonsuzlugu temsil eden bir 6zellige sahip oldugu diisiiniildiigii i¢in giizellik ile

bagdastirilmaktadir.

BVLGARI parfiim reklaminin ana temasi parfiim olmasina ragmen, reklam
metninde parfiim ikonundan daha biiylik bir Gorselde yerlestirilmis kadin ikonu
bulunmakta ve bu ikon giizellik temsili olarak kullanilmaktadir. Giizellik ve parfiim
diiz degismece yoluyla sunulmakta ve 6znenin parfiim tizerinden kadin ikonunun
goriiniimii ile gorsel olarak onaylanan giizellie kavusmasi tasarlanmaktadir. Bu
noktada giizellik sadece kisiye 6zgli kendi bedensel goriiniimiiniin disinda, bir
tirlinlin tanitimini1 yapmak ve son kertede de iiriinlin satisini arttirmak i¢in kullanilan
ticari bir meta haline doniismektedir. S6z konusu doniisiim ise tiiketime dayali olan
kapitalist sistemin devamim saglamak i¢in kullanilmaktadir. Bu baglamda Gorsel
1’deki reklam metni BVLGARI marka parfiimii, reklam metnine yerlestirdigi orantili
yiliz hatlarina ve piiriizsiiz bir tene sahip kadin ikonu ile giizellik miti iizerinden
iliskilendirip kapitalist sistemin Ongordiigli ‘giizellesmek i¢in tliket’ sOylemini

yeniden iirettiginden sistem agisindan iglevsel oldugu sdylenebilmektedir.

BVLGARI parfiim reklaminin islevsellik ag¢iliminin yaninda toplumsal
degerleri belirleme islevine de sahip oldugu sodylenebilmektedir. Bu baglamda
reklam metni kusursuz sayilabilecek giizellikteki kadin ikonunu kullanarak giizelligi
gorsel anlamda yeniden iretmekte, giizelligin sinirlarii ¢izmekte ve bu yolla
toplumsallagma evresinde 6grenilen giizellik anlayisini pekistirmektedir. Son kertede
de Gorsel 1’deki BVLGARI parfiim reklami giizel tasarimi yaparak toplumsallasma

stirecindeki giizellik tanimi1 belirlemektedir.
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Gorsel 2. DIESEL Reklam Metni

FHM Dergisi, 2004, Aralik, s. 6.
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3.7. DIESEL Reklam Metnin Ruhbilimsel Yonteme Gore Coziimlenmesi

DIESEL reklam metninin Ruhbilimsel yonteme gore ¢oziimlenmesi biling
stireci, bilingdis1 siireg, bilingalt1 siireg, id, ego ve siiper-ego’ya gore ¢dziimlenmesini

gerektirmektedir.

3.7.1. Biling Siireci

DIESEL reklam metniyle karsilasan 6zne reklami ilk asamada gergek biling
seviyesine gore degerlendirmektedir. Gergek biling seviyesinde gerceklesen
algilama nesnel algilama oldugundan 6zne reklam metnini ilk diizlemde nesnel
olarak, goriinen kadar algilamaktadir. Reklam metninde goriintiisel anlamda 6znenin
dikkatine ¢ekecek iki farkli gruba ayirarak inceledigimiz gorsel Ogeler
kullanilmaktadir. ilk gruptaki gorsel 6ge; koltuga uzanmis Gérselde fotograflanan,
tizerinde sadece kot pantolon, kovboy cizmeleri ve sapka olan erkek ikonu, ikinci
gruptaki gorsel 0ge ise erkek ikonunun uzandigi koltugun arkasina yiizleri erkek
ikonuna ve 6zneye doniik Gorselde bliylikten kiigiige sirali halde fotograflanmis bes
tane Matruska bebek ikonu olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda 6zne gergek
biling silirecinde iki gruptaki ikonlari, diiz okuma araciliginda biitiinlestirerek
reklamin bir biitiin olarak ne ifade ettigini anlamlandirmaktadir. Bu noktada reklam
metninde Oznenin algilamasina kilavuzluk edecek ilk sayfanin sag alt kosesine
yerlestirilmis kot markasi olan DIESEL logosu 6nem kazanmaktadir. Ciinkii reklam
metninde kurulan goriintiisel 6rgii reklamin kot reklami oldugunun anlasilmasini

giiclestirilmektedir.

Gergek Dbiling seviyesi Oznenin zihinsel haritasinda olan bilgilerin
toplamindan olustugundan, 6znenin zihninde DIESEL markasinin bir karsiliginin
olmasi gerekmektedir. Bu noktada 6zne zihinsel haritasinda bulunan imgeler ile
reklam metninde gordiigli imgeleri birlestirip, gercek biling seviyesi ile nesnellige
dayali bir diiz okuma yaparak, Gorsel 2’nin kot reklami oldugunu ve kotun {istii
ciplak, piiriizsiiz bir tene sahip, seksi, bakimli goriintiisiiyle ‘metro seksiiel” erkek

tanimlamasina uyan bir erkekle birlestirildigini anlamaktadir. Gorsel 68e olarak
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ikinci grupta yer alan Matruska bebek ikonlarimin da gercek biling siirecine gore

¢oziimlenmesi gerekmektedir.

Gergek biling seviyesinde reklam metniyle karsilasan 6zne, metne baktiginda
erkek ikonunun arkasina, kiiltirel kodlamada var olan olagan renkleriyle,
boyutlariyla ve bilinen sekliyle siralanmis Matruska bebek ikonlarini fark etmektedir.
Ancak reklam metninin gorsel kurgusu nedeniyle Matruska bebek ikonlarinin diiz
okumasi, Oznenin zihninde herhangi bir seye denk gelecek Gorselde
olusturulmamuistir. Clinkii reklam metninde salt olarak kiiltiirel anlamlarinin disinda
kullanilan Matruska bebek ikonlarinin temsil ettigi gerceklik, metnin disindaki
Matruska bebek kavramina icre olan gerceklik ile bagdasmamakta, ikona yeni temsil
Ozellikleri eklenmektedir. Bu baglamda, metinde yer alan Matrugka bebek ikonlari,
0zneyi diger biling siirecleri ile reklam metnini anlamlandirmaya zorlamaktadir. Bu
baglamda Matruska bebek ikonlarinin diger biling seviyelerindeki ¢dziimlemesi ve

Ozneyle olan iligkisi irdelenmektedir.

Gergek biling siireciyle DIESEL reklam metninin diiz okumasindan sonra
olas1 bilin¢ siireciyle reklam metnin nesnel goriiniimiiniin ardindaki anlamlarin
cozlimlenmesi gerekmektedir. Bu noktada olasi biling seviyesi -gelecege doniik
bilgileri icerdiginden 6znenin reklam metni ile olan iliskisinden sonraki
davranislarini etkileyebilmektedir. Gergek biling seviyesinde kot ile iligskilendirilmis
‘metro seksiiel’ erkek ikonu olas1 biling seviyesinde farkli acilimlara sahip
olmaktadir. Bu noktada ‘metro seksiiel” tanimina ve kiiltiirel kodlamadaki ifadesine
bakilmas1 gerekmektedir. ‘Metro seksiiel’ erkek, erkekligin kadina gore simgesel
uistiinliiklerini yap1 bozuma ugratan bir tanimlama olarak kabul edilmektedir. Clinkii
erkek kiiltiirel kodlamalarda, fiziksel ve duygusal anlamda gili¢ ve giiclin dizimsel
acihmlarini ig¢inde barindirmaktadir. ‘Metro seksiiel” erkek ise, fiziki anlamda
kendine bakan, sag¢ina, cilt bakimina 6nem gosteren, erkeligin simgesel ifadelerinden
en onemlileri olarak kabul goren sakal ve biyik birakmayi1 reddeden ya da onlara
bilinen goriinimiin disinda modaya uygun Gorsel veren erkek olarak

tanimlanmaktadir.
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Gorsel 2’°deki erkek ikonunun sapkanin altindan gériinen sakalsiz ve biyiksiz
ylzii, gogls killarinin olmayist ve piiriiz teni, ikonun ‘metro seksiiel’ erkek
tanimlamasiyla Ortlistiigiinii  gostermektedir. Bu noktada 6zne olast biling
seviyesinde, DIESEL marka kot giymenin ‘metro seksiiel’ erkekligin simgesel
ifadesini kendinde gerceklemekle ayni sey olabilecegini diisiinmektedir. Burada
gorsel olarak dikkat edilmesi gereken diger bir nokta ise, ikonun seksi goriintiisii
‘metro seksiiel’ erkekligin yap1 bozuma ugrattigi, erkekligin simgesel ifadelerini geri
kazandirmak i¢cin  kullanilmaktadir.  Ciinkii  toplumsal  6greti  agisindan
disiiniildiigiinde, cinsellige ait bilgilerin birgogunun, gostergesel olarak kadin

bedenini kullanilsa bile, erkeklige ait oldugu bilinmektedir.

Kiiltiirel okumada erkek cinselligin giiciinii elinde bulundurmaktadir ve kadin
seksi olma islevini kullanarak erkegin cinsellige ait giiclinii siirdiirmekle bir
tutulmaktadir. Bu ac¢ilimlar temelinde Gorsel 2 kullandig1 gorsel 6geler araciliginda,
Oznenin gelecegi planlayan olasi biling seviyesine ulasarak, 6znenin DIESEL marka
kot ile “metro seksiiel” erkek kadar bakimli olabilecegini ayni zamanda seksiligini 6n
plana ¢ikaracagimi diisiinmesini saglamaktadir. Boylece Gorsel 2 olast biling
seviyesine gonderdigi mesajlarla 6znenin gelecekte kendine fiziki olarak nasil bir

goriiniim ¢izmesi gerektigini belirlemektedir.

Bu noktada reklam metninde gorsel o©ge olarak ikinci grupta
degerlendirdigimiz Matruska bebek ikonlarin1 da ‘olast biling’ seviyesine gore
incelememiz gerekmektedir. Reklam metnindeki Matruska bebek ikonlari, bilinen
anlamda tahtadan yapilan ve dogasi geregi i¢ i¢e gecerek olusturdugu simgesel
diizenden uzaklastirilarak, plastikten yapilmis hava ile sisirilen ve bu haliyle
birbirinin i¢ine gegme Ozelligini kaybetmis bir Gorselde fotograflanmaktadir. Buna
ek olarak Matruska bebek ikonlarimin yiizii pornografik anlam tasiyan sisme
bebeklere benzetilerek, fiziki goriiniimleri degisiklige ugratilmaktadir. Bu baglamda
hem doniisiime ugratilmis fizik goriiniim hem de doniistiiriilmiis bu yeni goriiniimiin
simgeledigi anlam bakimindan tarihsel baglamindan koparilan Matruska bebek
ikonlart Gorsel 2°’de DIESEL marka kotun erkek ikonunun durusuyla yiiklendigi
seksi simgesini gli¢clendirmektedir. Bu baglamda 6zne, olas1 biling seviyesinde, yapi

bozuma ugramis Matruska bebek ikonlar1 ve yine yapi bozuma ugrayarak ‘metro
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sekstiel” erkek tasvirinde goriintiilenen erkek ikonu araciliginda DIESEL marka kot

ile seksi goriinebilecegi diisinebilmektedir.

Gorsel 2’nin biling siirecinde gergek biling ve olasi biling seviyesinde yapilan
cozlimlemesinden sonra, biling seviyesinde algilamayi tamamlayan kendiliginden
bilin¢ ve diisiiniilmiis bilin¢ siire¢lerine gore de ¢oziimlenmesi gerekmektedir.
Kendiliginden biling 6znenin kendine yonelmesini belirleyen biling siireci olarak
tanimlanmaktadir. Oznenin kendine ydnelmesi ise kendi yasamindan edindigi bilgiler
dogrultusunda gerceklesmektedir. Ayni zamanda kendiliginden bilincin olusmasi
bilincin herhangi bir nesneye yonelmesiyle ilgili olarak gerg¢eklesmektedir. Bu
noktada kendiligin biling 6znenin kendi fiziki gériiniimiinii kendi dogasindan aldig:

bilgiler dogrultusunda Gorsellendirmesiyle ilgilenmektedir.

Gorsel 2’ de 6zne kendiliginden biling seviyesinde kota yonelmekte ve kotun
kendine saglayacag fiziki goriiniimii reklam metninde konumlandirilan erkek ikonu
tizerinden anlamsallastirmaya calismaktadir. Reklam metni 6zneye kota sahip oldugu
takdirde metindeki erkek ikonunun ‘metro seksiiel’ ve seksi goriintiisiine de sahip
olabilecegi mesajin1 vererek 6znenin kendiliginden biling siirecine seslenmektedir.
Bu baglamda 6zne kendiliginden biling siirecinde Gorsel 2’den edindigi ‘metro
seksiiel’ ve seksi olma bilgilerini kot ile iliskilendirerek reklam metindeki erkek
ikonuna oykiinmekte ve gordiigii erkek ikonuna fiziki anlamda benzeyebilmek i¢in

kotu almay1 6n kosul olarak gérmektedir.

Diislinlilmiis bilin¢g ise insanin kendi ruhsal varligiyla ilgilenmesini ve
kendine donmesini bildirmektedir. Bu noktada diisiiniilmiis bilin¢ insanin kendi
disinda bir nesne yerine kendini bir nesne olarak kabul edip, ruhsal ve diisiinsel
anlamda kendini ger¢eklemesi anlaminda kullanilmaktadir. Gorsel 2 6znenin kendine
donmesini ancak kosullu olarak saglayabilmektedir. Cilinkii reklam metni kotu ana
nesne olarak kabul etmekte ve kota sahip olundugunda kota yiiklenen “metro
seksiiel” ve seksi anlamlarina da sahip olunabilecegini vurgulamaktadir. Bu noktada
Gorsel 2 kendi belirledigi kaliplar baglaminda 6znenin diisiiniilmiis biling seviyesine
seslenmekte ve 6znenin kendi ruhsalligin1 tanimlamasina miidahale edebilmektedir.

Dolayisiyla 6zne kendini nesne kabul edip, kendi ruhsalligi iizerine diisiinmek
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yerine, kotu temel nesne kabul ederek, kotun kendi ruhsalligmma yapabilecegi

agilimlar1 diistinmektedir.

Gorsel 2 6znenin kendini fiziki ve ruhsal anlamda nasil Gorsellendirmesi
gerektigi bilgilerini i¢inde barindirmaktadir. Bu baglamda 6zne kendi ruhsal gelisimi
i¢in biliyiik 6nem tasityan diisiinlilmiis biling siirecini, Gorsel 2 araciliginda kapitalist
diisiince sisteminin kabul ettigi kaliplara goére belirlemektedir. Bdylece sistem
Oznenin kendi ruhu hakkinda nasil diistinmesi gerektigini belirlerken; 6zneyi ruha
yonelen diisiiniilmiis biling siirecinden uzaklastirarak, nesneye yonelen kendiliginde

biling siirecine yoneltmektedir.

Gorsel 2’nin biling seviyelerine gore yapilan ve iginde diiz okumayi
barindiran  ¢dziimlemeden sonra  biling stirecindeki ¢Oziimlenmenin
tamamlanabilmesi i¢in Gorsel 2’nin alt okumalarini olusturan tarih bilinci,
toplumsal bilin¢ (ortak biling) ve Kisisel bilin¢ (ayr1 biling) siireclerine gore de
¢Oziimlenmesi gerekmektedir. Tarih bilinci 6znenin bulundugu yasa kadar hem
kendisiyle ilgili hem de bulundugu cevreyle ilgili olan tarihsel bilgisini iginde
barindirmaktadir. Gorsel 2 ile karsilasan 6zne, gercek biling, olasi biling,
kendiliginden biling ve diisiiniilmiis biling evrelerinde reklam metninde yer alan
‘metro seksiiel’ ve seksi erkek ikonu ile DIESEL marka kotun 6zdeslestirildigini
anlamaktadir. Bu 6zdesimin 6zne i¢in anlamli olmasi ve 6zneyi reklami yapilan kotu
alma eylemi yoniinde harekete gegirmesi, 6znenin tarihsel bilincinde olan ‘metro

seksiiel” erkek ve seksi erkek bilgilerine ulagsmasini gerektirmektedir.

Gorsel 2’deki erkek ikonunun, 6znenin tarih bilincinde hangi acilimlara denk
diistiigii 6znenin toplumsal bilincine (ortak biling) ve kisisel bilincine (ayr1 biling)
baglantili olarak gelisim gdstermektedir. Cilinkii tarih bilinci 6znenin ¢evresiyle ilgili
olan toplumsal bilin¢ (ortak biling) ve kendisiyle ilgili olan kisisel bilincin (ayri
biling) toplamindan olusmaktadir. Ozne bir toplum igine dogdugu i¢in, ayr1 bilincinin
olusumu toplumsal bilincin gelismesiyle paralellik gdstermektedir. Ozne tarih bilinci
temelinde zihnindeki erkek, erkek bedeni, ‘metro seksiiel’ erkek ve seksi erkek ile
ilgili bilgileri kullanarak, reklam metninde kurulan 6zdesimi toplumsal biling (ortak

biling) ve kisisel biling (ayr1 biling) ayriminda anlamlandirmaya ¢alismaktadir. Bu
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baglamda reklam metninde gorsel olarak 6n plana ¢ikarilan erkek bedeni ile ilgili
acilimlarin toplumsal biling ve kisisel biling temelinde ¢oziimlenmesi gerekmektedir.
Toplumsallasma evresinde erkek bedeninin sinirlar1 kadin bedeni ile ¢izilmektedir.
Erkegin kadindan fiziksel anlamda giiglii olusu, zaman igerisinde toplumsal cinsiyet
baglaminda degisime ugramakta ve erkegin fiziki giicii toplumsal roller agisindan da

erkege tstiinliik saglar bir konuma ulagmaktadir.

Gorsel 2’de tist bedeni ¢iplak olarak fotograflanan erkek ikonunun giicii,
g0giis kaslariin siradanin disinda belirginlestirilmesiyle sembollestirilmektedir. Bu
baglamda reklam metni ile karsilasan 6zne, erkek ikonunun giiclii kaslarini toplumsal
biling seviyesinde, kendisine toplumsallasma evresinde Ogretilen erkek
tanimlamasiyla birlestirerek kendi toplumsal biling bilgisine ve ayr1 bilincine yabanci
olmayan bir anlamsalliga varmaktadir. Ancak burada ¢eligkili bir durum s6z konusu
olmaktadir. Reklam metnindeki erkek ikonun giiclii viicut kaslar1 ile saglanan
erkeklik misyonu, erkek viicudunun dogasina ters bir bi¢imde piiriizsiiz bir ten ile
sunulmaktadir. Sapkanin altindan goriinen ylizde de aym piirlizsiizliik
desteklenmektedir. Bu durum erkek ikonun bakimli bir erkek oldugu ve bu haliyle de

‘metro sekstiel” erkek tanimlamasina uydugu ile agiklanmaktadir.

Oznenin toplumsal bilincine dolayisiyla ayr1 bilincine yeni bir kavram olarak
eklemlenen ‘metro seksiiel” erkeklik tanimi reklam metininde erkek ikonun viicutsal
durusu ve iizerindeki kotun durusu ile 6zneye bakimli olmasini ama toplumsal
kodlamada 0Ogrendigi erkeklik degerlerini yitirmemesi gerektigi mesajini
vermektedir. Bu baglamda erkek ikonunun yiiziinii 6rtecek Gorselde basinda duran,
tarihsel anlamlandirma siirecinde kovboy sapkasi olarak tanimlanan ve yine tarihsel
anlamlandirma siirecinde kovboy ¢izmesi olarak tanimlanan ¢izmeleri erkek ikonun
giiclinli vurgulayan simgeler olarak degerlendirilmektedir. Ciinkii kovboy gostereni
erkeklikle birlikte anilan ve toplumsal kodlamada tek, cesur, giiclii, istedigini elde
edebilen gosterilenlerine sahip bir gosterge olarak tanimlanmaktadir. Ayrica erkek
ikonun koltuga uzanmis seksi durusu ve lizerindeki kotun kemerinin yar1 agik halde
fotograflanmasi seks ile iliskili gosterenleri olusturmaktadir. Buna ek olarak erkek
ikonunun arkasina siralanmig ve pornografik bir doniisiime ugratilmis Matruska

bebek ikonlar1 erkek ikonun seksiligini destekler niteliktedir.
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Erkek ikonunun {iizerinde tasidigi kovboy simgeleri, seksilikle iligkili
simgeleri ve donilisime ugratilmis Matrugka bebeklerin reklam metninde
konumlandirilmasi 6znenin toplumsal biling seviyesinde var olan erkelik tanimi
pekistirmektedir. Bu baglamda 6zne toplumsal biling ve ayr1 biling seviyesinde
reklam metninde kendi toplumsal okumasma denk diigen erkek ikonuna
benzeyebilmek i¢in ikon ile iligskilendirilen kota sahip olmay1 yadirgamadan kabul

edebilmektedir.

3.7.2. Bilin¢dis1 Siire¢

Bilingdis1 siireg ile Gorsel 2 nin degerlendirilmesi 6znenin biling seviyesinde
Gorsel 2 ile ilgili edindigi bilgilerin 6znenin biling siirecinin temelini olusturan
bilingdis1 bilgiler baglaminda ¢dziimlenmesini gerektirmektedir. Bilingdisi, Freud’un
topografik ruhsal yapt modelinde en derinde, normal biling siireciyle ulasilmasi en
zor kisim olarak tamimlanmaktadir (Budak, 2003: 133). Bilingdist siire¢ Jung’un
ayrimmna vardigi  kisisel (6znel) bilingdist  ve ortak  bilingdis1  olarak
Gorsellenmektedir. Bu baglamda bilingdist siireg, toplumsal normlar ve kisinin 6znel
tarihi temelinde kabul edilmedigi veya yasaklandigi ic¢in bastirilan ve unutulan

diirtiileri, icgiidiileri ve itkileri i¢inde barindirmaktadir.

Bu baglamda Gorsel 2’nin 6znenin bilingdist siirecindeki bilgilerine seslenen
simgesel dizimler ¢oziimleme alanina alinmaktadir. Gorsel 2 i¢inde yasadigimiz
toplumsal normlar diiiiniildiigiinde, erkek ikonunun seksi ve “metro seksiiel” olarak
tanimlanan viicutsal simgeleri ve Matruska bebek ikonlarinin pornografiyi
cagrisimlayan simgeleri temelinde bilingdisina itilmeye zorlanan agilimlar 6ziinde

barindirmaktadir.

Erkek ikonunun viicudunun iist kismu ¢iplak olarak koltuga seksi bir Gorselde
uzanmasi, lzerindeki kotun yari1 acgik hali, koltugun arkasina siralanmig Matruska
bebeklerin pornografik doniisiime ugratilmis goriintiisii reklam metninde cinsellige
yapilan vurgularin gostergeleri olarak tanimlanmaktadir. Reklam metni cinselligi diiz
degismece yontemini kullanarak cinselligin bilinen goriintiileme halinin disinda

simgesel cagrisimlarla ¢ekinmeden gorsellestirmektedir. Metinle karsilasan 6zne,
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gorsellestirmenin agikligi araciliginda bilincinde cinsellikle ilgili olan cagrisimlara
ulagabilmektedir. Ancak ©6znenin ulastigi cagrisimlar salt olarak cinsellikle ilgili
cagrisimlar yerine toplumsallasma evresinde kendisine dayatilan c¢agrisimlar

olmaktadir.

Bu noktada ruhbilimsel ¢6ziimleme yonteminde kullanilan savunma
mekanizmalarindan engelleme mekanizmasi etkinligini gostermektedir. Engelleme
bilingaltindaki icgiidiisel 1isteklerin, anilarin ve tutkularin bilince varmasin
engellemek icin ihtiyag duyulan bir savunma mekanizmasi olarak tanimlanmaktadir
(Berger, 1996: s.95). Tarihsel baglamda diistiniildiigiinde cinselligin kendine has bir
ifade kazanmasi 1900’lerin basinda Freud’un cinsellikle ilgili ¢ikist ve Lacan’in ona
kattiklar1 disinda sikintili bir gegmisle 6zdeslestirilmektedir (Kahraman, 2005: s.24).
Ciinki cinsellik yaratilisin dogalligini ve kutsalligini i¢inde barindirdig: gibi, fantezi,
zevk, siddet, gibi toplumsal kodlamada hos karsilanmayan acilimlar1 ve giinah gibi
dini igerikleri de ic¢inde barindirmaktadir. Bu baglamda 6zne, kendi dogasinda
bulunan cinsellik duygusunu toplumsal diizenin devami igin toplumsal Ogretiler
baglaminda farkinda olmadan engelleyerek bilingdisina itmektedir. Boylece 6znenin
kisisel (6znel) bilingdis1 toplumsalin etkisinde gelisim gostermekte ve toplumsalin
deger yargilart dogrulusunda olusturdugu toplumsal bilingdis1 ile aym1 degerleri

icermektedir.

Bilingdisindaki bilgiler 6znenin istemi diginda gelisen, bilince istemli
Gorselde cagrilamayan fakat 6znenin bilingli diisiince ve davraniglarini etkileyen
bilgiler olarak tamimlanmaktadir. Bu baglamda Gorsel 2 kodladigr goriintiilerle
Oznenin bilin¢cdisindaki cinsellik bilgisine ulagabilmekte ve cinsellikle 6zdeslestirdigi
kotu 6znenin bilingdisindaki diisiincelerine yerlestirebilmektedir. Gorsel 2 nin gorsel
Ogeleri kullanarak bilingdist ¢agrisimlarda bulunmasi, bilingdisindaki bilgilerin
istemli olarak bilince cagrilamamasina ragmen Oznenin biling seviyesindeki

davranislarini etkiledigi goriisii ile agiklanmaktadir.
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3.7.3. Bilin¢alt1 Siireci

Gorsel 2’nin biling seviyesinde yapilan ¢éziimlenmesinin anlamsal biitlinliige
ulagmasi i¢in bilingalt1 siirece gore c¢oziimlenmesi gerekmektedir. Berger’e gore
ruhbilimsel ¢6ziimleme kuraminin temel taslarindan biri bilingalti olarak kabul
edilmektedir (Berger, 1996: s.68). Gorsel 2’nin bilingaltina gore ¢oziimlenmesi biling
ve bilin¢gdist ¢ozlimlemesini tamamlar nitelikte oldugu kabul edilmektedir.
Bilingaltin1 tanimlamak i¢in bildik bir Gorselde kullamilan buz dagi O6rnegi
cozlimlemenin ana eksenini olusturmaktadir. Suyun goriinen kismindaki bilgiler
6znenin biling ile iligkisini, suyun altinda kalan ve dagin biiyiik bir kismin1 olusturan
bilgiler ise bilingalt1 iliskisini gostermektedir. Bilingalt1 bilin¢gdisindan farkli olarak,

istenildiginde ulasilabilen bir kavramsallastirmay1 i¢inde barindirmaktadir.

Bu noktada Gorsel 2’nin bilingaltina seslenen imgeleri kullanimi, &znenin
savunma mekanizmalarin1 kullanarak suyun altina iteledigi bilgileri su iistiine
cikarmayr hedeflemektedir. Ancak iki farkli mekana sahip s6z konusu biling
stireclerinin birbiriyle etkilesiminin olusmasi i¢in kdprii vazifesi gorecek bir seye
ihtiya¢ duyulmaktadir. Gorsel 2 i¢in s6z konusu koprii reklami yapilan {iriine
yiiklenen ve iiriiniin 6zne zihnindeki istenirliligini arttirmayr hedefleyen anlamlar
araciliginda kurulmaktadir. Gorsel 2’de kurgulanan goriintiisel orgii reklami yapilan
kotun t6zsel ozellikleri ile alakali olmayan ‘metro seksiiel’ erkeklik, cinsellik ve
pornografi imgelemleri {izerine kurulmaktadir. ‘Metro seksiiel’ erkek imgelemi,
beline kadar ¢iplak olan bedenin piiriizsiizliigiinde, cinsellik imgelemi erkek ikonun
beline kadar ciplak halde koltuga uzanmis bedeninde ve iizerindeki kotun kemerinin
acikliginda goriintlisel anlam kazanirken pornografi imgelemi erkek ikonun uzandigi
koltugun arkasina siralanmis ve sisme kadin donilisimiine ugratilmig Matruska

bebeklerde goriintiisel anlam kazanmaktadir.

Reklami yapilan {iriin kottur fakat metinde gorsel gostergeler aracilifinda
kota yiiklenen anlamlar kotun kendi degerinin disinda ve Oznenin bilingaltina
seslenen anlamlar oldugu icin 6zne biling seviyesiyle algiladigi kotu, bilingalti
seviyesindeki bilgilerle birlestirmektedir. Bu baglamda metindeki goriintiisel

anlamlar araciliginda O6znenin bilingalt1 bilgileriyle biling seviyesindeki bilgiler
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arasinda bir kopri olusturulmaktadir. Bu baglamda Gorsel 2’ye bakan 6zne reklam
metnini sadece biling siirecindeki algillama siireciyle degil bilingaltinda gelisen
algilama stlireciyle de anlamsallagtirmaktadir. Bilingaltindaki anlamsallagtirma
O0znenin benligini olusturan 6z cercevesinde gergeklestiginden reklam metninin
bilingaltina seslenen mesajlari, O6zneyi tiiketime yonlendirmede Onemli kabul

edilmektedir.

3.7.4. id -Ego-Siiper-ego

Reklam  metninin  ruhbilimsel = ¢oziimleme  yontemi  temelinde
tamamlanabilmesi i¢in Freud’un gelistirdigi yapisal kisilik kuramma gore
¢Oziimlenmesi gerekmektedir. Yapisal kisilik kuraminin birincil sistemini olusturan
id a¢ilimina gore reklam metninin ¢6ziimlenmesi yapilmaktadir. Freud’a gore id
gercek ruhsal varlik olarak tanimlanmaktadir. Nesnel gercekten bagimsiz, 6znel
yasant1 diinyas1 olarak tanimlan idin Gorsel 2’de hangi gostergeler araciliginda
gorsellestirildigi incelenmektedir. Bu baglamda, reklam metninde kurgulanan beline
kadar ¢iplak ve pliriizsiiz bir tene sahip erkek ikonu, ikonun koltuga seksi bir bi¢imde
uzanmig hali ve Matrugka bebeklerin pornografik dontisiime ugratilmis ikonlar

Oznenin idine gdndermeler yapmaktadir.

Id i¢inde cinsellik gibi diirtiileri barmdirdigindan ve yapisal kisilik kuramina
gore ruhsal yapiyr belirleyen bir konuma sahip oldugundan reklam metninin
goriintiisel kurgusu, 6znenin idinde bulunan bilgiler baglaminda hareket etmesini
saglayacak Gorselde olusturulmaktadir. Oznenin cinsellikle ilgili bilgisi bilingaltina
konumlanan bir bilgi oldugundan idin sahip oldugu cinsellik diirtiisii ile
iligkilendirilebilmektedir. Bu noktada Gorsel 2, goriintiisel orgiisiinde kullandig:
cinsellik ve pornografi imgelemleri ile 6znenin bilingaltinda bulunan diirtiilerine
seslenmekte ve bu diirtiilerin 6zne i¢in bilingli hale gelmesi igin gostergeler

araciliginda somut 6geler ortaya koymaktadir.
Gorsel 2 ozellikle kiiltiirel bir degere sahip Matruska bebekleri tarihsel

baglamindan koparip, pornografik bir doniisiime ugratarak 6znenin id bilgisine

ulasmay1 hedeflemektedir. Bu noktada Freud’un diisiinceleri 6nem kazanmaktadir.
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Freud, id kuskusuz hi¢bir deger yargisi tanimaz, iyi ve kotii yoktur ahlaklilik yoktur,
haz ilkesine bagli olan ekonomik ve nicel etmen id’in tiim siireglerine egemendir
tamimlamasini yapmaktadir (Freud, 1998: s.95). Gorsel 2’de 0Oznenin id’ine
seslenebilmek adina cinsellik ve pornografik imgelemleri tanitimini yaptigit DIESEL
marka kot ile Ozdeslestirerek 6znenin kota sahip oldugu takdirde id ile biling
seviyesine taginan cinsellik ve pornografiyle ilgili hazlarin doyurulacagi vurgusunu
yapmaktadir. Bu 0zdesimi saglayan reklam metni DIESEL marka kotu nesnel
gercekliginden uzaklagtirarak Oznenin id’ne ait -0znel diinyasina ait- bilgiler
araciliginda kota bir {ist gerceklik kazandirip, kotun tiiketilmesini 6znenin zihninde
gerekli kilmaktadir. Bu noktada, 6zne i¢in nesnel ger¢ekliginden uzaklastirilan kotun
yine nesnel gergekligin bilgisi olan ekonomik degeri 6nemsizlesmektedir. Ozne,
kotun nesnel gergekligine ait olan maddi degerinin yaninda reklam metni araciliginda
kota yiiklenen iist gerceklik degerine de para 6deyerek kota sahip olacagi gergegini
fark etmeden kabul etmektedir. Boylece Gorsel 2 aracilifinda 6znenin id’inde
bulunan diirtiiler haz noktasinda DIESEL marka kotun tiiketimi ile doyurulmakta ve

kotun degeri 6znenin zihninde tliketim devingenligi i¢inde yiiceltilmektedir.

Gorsel 2’nin yapisal kisilik kuramimin ikinci evresi olan ego’ya gore
coziimlenmesi gerekmektedir. Ego kisiligin yiirlitme organ1 olarak tanimlanmaktadir.
Gorsel 2’nin egoya seslenen mesajlar tasimasi, DIESEL marka kotun tiiketim igin
0zneyi harekete gecirecek etkiyi olusturmasi anlaminda 6nemli kabul edilmektedir.
Ego 0znenin ¢evresiyle olan iliskilerini ve iggilidiilerin ne Gorselde doyurulmasi
gerektigini belirlemektedir. Bu noktada id’den gelen diirtiiler ego’nun silizgecinden
gecirilerek Oznenin tutum ve davranislarimi etkilemektedir. id dogustan gelen
diirtiilerin  kuralsizca doyurulmasi telkininde bulunurken ego g¢evreyle uyum
asamasinda hangi diirtiilerin ne oranda doyurulmasi gerektigine karar vermektedir.
Freud’a gore id evcilesmemis tutkular temsil ederken ego mantik ve sagduyuyu
temsil etmektedir (Freud, 1998: 5.97). Bu baglamda Gorsel 2’de goriintii orgiisii ile

Oznenin id’ine seslenen mesajlar ego araciliginda doyurulmaktadir.
Gorsel 2’de Oznenin ego’suna seslenen temel kurgu DIESEL marka kot

pantolonun cinsellik ve pornografik degerleri iirettigi {izerine kurulmaktadir. Kotun

tilkketilmesi viicuda giyilmek kosuluyla viicutla baglantili oldugundan reklam
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metninin  kiiltiirel kodlamada zaten var olan viicudun cinsellik gosterilenini
kullanmast cinselligin tiiketimi arttiran Ozelliginden ve Oznenin doyurulmay:
bekleyen id’indeki diirtiilere seslendiginden dolayr siradan kabul edilmektedir.
Ancak Gorsel 2°de pornografik doniisiime ugratilmig ve bu haliyle pornografik
imgelem olarak cinsellikten 6te bir agilima sahip olan Matruska bebek ikonlarinin
kullanilmast  6znenin id’inde doyurulmay:r bekleyen pornografik diirtiilere

seslenmektedir.

Bu noktada reklam metni ile karsilasan Oznenin biligsel siirecinde ego
devreye girerek DIESEL marka kot ile 6zdeslestirilen pornografinin nasil ve hangi
noktaya kadar doyurulmasi gerektigini belirlemektedir. Ego reklam metni ile 6zne
arasindaki duragan ve eylemsel iliskiyi id’den gelen diirtiiler araciliginda
belirlemektedir. Bu baglamda Gorsel 2 ile iligkisi reklam metniyle karsilagma aninda
baglayan 0zne, reklam metninin pornografik imgelemlerini id aracilifinda
kavramaktadir. id’den gelen diirtiilerin hangi Gorselde doyurulmasi gerektigini
belirleyen ego, reklam metnindeki pornografik imgelemin doyurulmasi i¢in DIESEL
marka kotun tiiketilmesi gerektigini dzneye bildirmektedir. Ozne satin aldig1 kotu
giyerek, kotun reklam metninde kodladigi cinsellik ve pornografik imgelemlerinin
acilimlarini da iizerinde tasidigini hissetmektedir. Bu noktada ego’nun 6znenin hayat

tarzini belirlemedeki giicii onem kazanmaktadir.

Inceoglu’nun aktardigina gore ego insanin ne oldugu ve nasil olmasi gerektigi
arasinda bir koprii vazifesi gormektedir (Kocabas, Elden ve Yurdakul, 2000: s.111).
Bu baglamda Gorsel 2’de kurgulanan gorsel o6geler aracilifinda ego tarafindan
doyurulan diirtiiler 6zneyi DIESEL marka kotu almaya yoOnlendirmekte ve bu
yonelim sonunda 6zne reklam metninde kota yiiklenen cinsellik ve pornografik {ist
gerceklik degerine de sahip oldugunu diisiinmektedir. Boylece Gorsel 2 goriintiisel
kurgusu temelinde 6znenin id ve ego’suna seslenerek, 6zneye nasil olmasi gerektigi

hakkinda bir model olusturmaktadir.
Gorsel 2’nin kisiligin iiclincii ve son gelisen sistemi olarak tanimlanan siiper-

ego’ya gore coziimlenmesi gerekmektedir. Siiper-ego’nun 06znenin toplumsal

degerler g¢ercevesinde hareket etmesini saglamakla gorevli oldugu bilinmektedir.
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Oznenin mantikl bir Gérselde hareket etmesini saglayan siiper-ego, id’in ve ego’nun
isteklerini dengelemektedir. Bu baglamda siiper-ego, 6znenin kendisiyle ve icinde
bulundugu cevreyle iletisimini saglayan son sistem olarak islevsellik kazanmaktadir.
Gorsel 2 ile 6znenin iligkisi yapisal kisilik kurami baglaminda id, ego ve siiper-

ego’nun iligkisi temelinde gergeklesmektedir.

Gorsel 2 6znenin id’inde bulunan cinsellie ve pornografiye gondermeler
yaparak Oznenin salt ruhsal diirtiilerine seslenmektedir. Ego araciliginda reklami
yapilan DIESEL marka kotun satin alinmasi ile doyurulmaya calisilan diirtiiler
doyurulmaktadir. Kota sahip olan 6zne Gorsel 2’deki erkek ikonunun temsil ettigi
anlamlara da sahip olacagini diistinmektedir. Bu noktada, kisiligin toplumsal normlar
ve gelenekler baglaminda hareket etmesini saglayan siiper-ego, 6znenin kotu satin
almakla kazanacagi, cinsellik, pornografi ve ‘metro seksiiel” o6zellikleri 6znenin

giindelik yasamina nasil yansitacagini belirlemektedir.

Bu baglamda, 6zne id ve ego araciliginda Gorsel 2’de {izerine kendi ger¢ek
degerinden daha fazla degerler eklemlenen DIESEL marka kotu satin almasiyla elde
edecegi degerleri siiper-ego torel degerlere bagli kalarak kontrol etmektedir. Reklami
yapilan {irlin erkek i¢in tasarlanmig bir kot pantolon oldugundan reklam metni ile
karsilasan 6znenin siiper-ego’sunda erkeklik ile ilgili torel kodlamalar belirmektedir.
Kiltirel baglamda disiliniildiiglinde ‘erkek goriintiisi’ reklam metninde
gorsellestirilen ‘metro sekstiel” erkek ikonun goriintlisiinden daha farkli anlamlara

sahip oldugu bilinmektedir.

DIESEL marka kotu satin alarak reklam metninin tasarladigi erkek
goriintilisiine erisecegini varsayan Ozne siiper-ego’nun telkinleri dogrultusunda ig¢inde
yasadig1 toplumun deger yargilarina gore kendini konumlandirmaktadir. Bu noktada
O0zne Gorsel 2’deki gosterenler baglaminda id ve ego’suna seslenen cinsellik ve
pornografiye doniistiiriilmiis cinsellik diirtiilerini temel savunma mekanizmalarindan
biri olan bastirma mekanizmasiyla biling silirecinin disina itmeye calismaktadir.
Gorsel 2’de “metro sekstiel” erkeklik gorselliginin yaninda kullanilan, erkek
ikonunun cinsel ¢agrisimlari ve pornografik unsurlar tagiyan Matruska bebek ikonlari

toplumsal normda kabul gérmiis erkeklik tanimini yeniden iireterek siiper-ego’nun
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reklam metnini onaylamasini ve bdylece 6zne tarafindan bastirilan duygularin bilince
geri cagrilmasiyla DIESEL marka kot pantolonun tiiketilmesini 6zne zihninde

mantiklastirmaktadir.

Bu baglamda, Gorsel 2 siiper-ego’nun idden gelen, disa vuruldugunda
toplumun hos karsilayamayacagi saldirganlik, cinsellik gibi diirtiileri bastirmak,
egoyu gercekei amaclar yerine torel amaglara yonelmeye inandirmaya ¢alismak ve
kusursuzluk gibi ugras vermek gibi gorevlerini (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2005:
5.496) etkisizlestirerek, Oznenin zihninde DIESEL marka kot pantolonunun

tilkketilmesi i¢in toplumsal ve torel kodlar1 kullanarak zemin hazirlamaktadir.

3.8. DIESEL Reklam Metnin Marksist Yonteme Gore Coziimlenmesi

Reklam Marksist paradigmanin yabancilasma acilimma gore iki asamada
cozlimlenmektedir. Birinci agamada reklam metninin 6z olarak kendisindeki yani
metinsel olusumundaki yabancilasma insasi incelenirken, ikinci asamada reklama
bakan 6znenin metinle olan iligkisi sonucunda ortaya ¢ikan yabancilagma insasinin

incelenmesi gerekmektedir.

[lk asamada, Gorsel 2°deki gdstergeler ve bu gostergelerin olusturdugu toz
Oznenin bakma edimiyle karsilagmadan Once reklam metninin 6zlindeki
yabancilagma temelinde incelenmektedir. Bu baglamda reklam metnini
inceledigimizde, metinde reklam1 yapilan DIESEL marka kot pantolon beline kadar
ciplak olan erkek ikonun iistiinde sunulmaktadir. Ayni zamanda metindeki erkek
ikonu bakimli goriintiisii ile ‘metro seksiiel’ erkeklik gdsterenini olusturmaktadir.
Erkek ikonun goriintiisel gostergeleri reklami yapilan DIESEL marka kot pantolon
ile 0zdeslestirilmektedir. Bu 6zdesim DIESEL marka kotun tozsel gostergelerinin
erkek ikonunun bedeni olmaksizin sahip olamayacag: agilimlar1 belirtmektedir. Bu
baglamda metindeki erkek ikonun bedeni DIESEL marka kotu yeniden {ireterek,

tozsel gosterilenlerine yeni acilimlar eklemlemektedir.

Ikinci asamada, Gorsel 2’ye bakan 6znenin metinle olan iliskisi sonucunda

ortaya c¢ikan yabancilasma ¢Oziimlenmektedir. Reklam metninde kodlanan
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gostergeler Oznenin zihinsel algilamasina seslenmektedir. Reklama bakisini
yonlendiren 6zne metinde kendisine seslenen mesajlara cevap vermektedir. Gorsel
2’ye bakan 6zne ilk olarak beline kadar ¢iplak olan erkek ikonu ile karsilagsmaktadir.
Bu karsilasma sonucunda 0Ozne, ikonun goriintiisel oOzelliklerine dikkatini
yonlendirmektedir. Reklam metnindeki erkek ikonu bakimli, piirlizsiiz, kasl bir

viicuda sahip ve seksi bir gosteren olarak konumlandiriimaktadir.

Glintimiiziin toplumsal degerleri diisiiniildiigiinde, Gorsel 2’de kodlanan
erkek ikonun fiziki goriintiisii, sehirli, orta iist sosyo-ekonomik diizeye sahip erkeklik
tanimlamasi ile biitlinliikk gostermektedir. Ciinkii degisen erkek imgesi temelinde
bakimlilik sadece kadimna ait bir kodlama olmaktan ¢ikarak cagdas erkek icin de
gecerli bir gosterge haline gelip, ‘metro sekstiel’ erkek tanimlamasi ile birlikte
anilmaktadir. S6z konusu gorsel ozelliklere sahip erkek ikonu ile reklam metni
araciliginda karsilan 6zne, ikonun bedensel gostergelerine dykiinerek kendi bedenini
bakisini yogunlastirdigi erkek ikonuna benzetme gayretine girmektedir. Bu noktada
0zne reklam metninde erkek ikonu ile 6zdeslestirilen DIESEL marka kot pantolonun,
“metro seksiiel” erkek imgesinin bir gostergesi oldugunu kavramakta ve kendi
bedensel degisimi i¢cin DIESEL marka kot pantolona ihtiyag duydugunu
diistinmektedir. Bu baglamda 6zne reklam metninde karsilastig1 ve hi¢ tanimadig: bir
bedene Oykiinerek ve bedenini Oykiindiigii bedene doniistiirme gayretine girerek

kendi bedenine yabancilagsmaktadir.

Gorsel 2’de erkek ikonun yiiziinii oOrtecek Gorselde yerlestiren kovboy
sapkas1 maske islevi gorerek 6znenin bakisi araciliginda gergeklesecek olan ikonun
yiizii ile karsilasmasini engellemektedir. Oznenin yiiziinii géremedigi bir yabanciya
sadece bedensel temsili {izerinden Oykiinmesi yabancilagmanin Marksist
paradigmada vurgulanan insanlara ne olduklarini unutturan bir biling yoksunlugudur
tanimlamasi ile agiklanmaktadir (Berger, 1996: s.53). Ciinkii 6zne hi¢ tanimadigi
hatta yiizlinii bile gormedigi bir yabancinin bedenine dykiinerek bedensel goriiniimi
kendi zihninde yiliceltmekte boylece bedeni giindelik yagaminin énemli bir pargasi

haline getirebilmektedir.
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Bu baglamda DIESEL marka kot pantolonu satin alarak reklam metnindeki
erkek ikonun bedensel giizelligine erisebilecegini diislinen 0zne kendine
yabancilagmaktadir. Reklam metni birden ¢ok Ozneye seslendigi i¢in toplumda
kendine ve birbirine yabanci 6zneler olusturmaktadir. Bu durum kapitalizmin bir
sonucu olarak goriilmekte ve Marksist paradigmada anamalci sistemin ¢ok sayida
mal tireterek maddeci ¢ogunluk olusturabildigi, ancak bu ¢ogunlugun ciddi boyutta

yabancilagmaya maruz kaldig1 seklinde agiklanmaktadir (Berger, 1996: s.53).

Gorsel 2 ile karsilagan 6znenin kendine yabancilagmasindaki diger bir agilim
ise, Marksizmin temel diislinsel yapisini olusturan is¢i-emek iliskisinden habersiz
olmasindan kaynaklanmaktadir. DIESEL marka kot pantolon Reklam metnine konu
olana kadar is¢i-emek ritiieline dayali bir dizi islemden ge¢mektedir. DIESEL kot
pantolonu tretmek icin calisan 1s¢i emegini sonuna kadar bu iiretim ig¢in
kullanmaktadir. Anamalc1 sistemde kiiresel bir marka olan DIESEL ¢ok sayida mal
tirettiginden is¢i, dogasina aykirt bir devingenlik i¢cinde emegini kotun tiretimi igin
harcamaktadir. Uretim esnasinda neye hizmet ettifinden habersiz olmas1 iscinin
emegine yabancilasmasina neden olmaktadir. Uretim bittikten sonra da toplumsal
statiisiiniin getirdigi sosyo-ekonomik durumu nedeniyle DIESEL marka kotu satin
alip tiketme edimini gergeklestiremeyeceginden kendi  Urettigi iiriline
yabancilagmaktadir. Kendini {iriin ve iiriin i¢in harcadig1 emek ile biitiinlestiremeyen
is¢i kendi gereksinimini karsilamaya yonelik degil de baskalarmin gereksinimini
karsilamaya yonelik ¢alistigi i¢in is¢inin bedeni ve zihni kendinin olmaktan ¢ikarak

bir baskasina ait olmaktadir.

DIESEL marka kot pantolonla Gorsel 2 araciliginda karsilasan 6zne, iriine
karst gelistirdigi yakinlik ile s6z konusu isci-emek iliskisini reddederek
yabancilagsmanin bir parcast haline gelmektedir. Bu baglamda DIESEL marka kot
pantolonun tiiketime hazir hale gelene kadar gecen siireci yok sayarak kot pantolonu
tarihsel baglarindan koparan 6zne isc¢i gibi iirline yabancilagsmaktadir. Gorsel 2
temelinde kendine yabanci bir nesneyi tiiketerek elde edecegi ruhsal doyuma
odaklanan 6zne devingen bir yabancilasmanin ve yanilsamanin igine dahil
olmaktadir. Clinkii siirekli tiretim ve tliketime dayali kapitalist sistemin devami i¢in

yaratilan reklamlar yabancilasmis ruh i¢in anlik zevkler sunarak yapay arzular ve
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ornek tipler yaratarak 6znenin kendi bilincine yabanci yanilsamali bir giindelik

yasam miti gelistirmesini saglamaktadir.

Reklam metninin Marksist paradigmanin yanlis biling agilimma gore
cOziimlenmesi gerekmektedir. Marksist paradigmada yanlig bilinglenme, yoneten
siifin yonetilenleri tahakkiim altinda tutabilmek i¢in onlarin bilincini etkileme,
onlara kendi diizenin devami igin belirli fikirleri empoze etme temelinde
aciklanmaktadir. Yine Marksizm’e gore yanlis bilincin olusum siirecinin temelinde
ideoloji sorunu yatmaktadir. Clinkii yonetici sinif kendi paradigmasini yonetilenlere
kabul ettirmek i¢in ideoloji gibi goriinmez ve seffaf bir yolu se¢gmektedir. Bu noktada
Marksist paradigmanin 6n gordiigii yanlis biling kavramina gore Gorsel 2’nin
¢Oziimlenmesi tliketime odakli olan kapitalist sistemin kiiresel bir markasi olan
DIESEL markasinin tiiretimini siirdiirebilmek i¢in olusturdugu mesajlar1 6znenin

zihnine aktarmasina dayanmaktadir.

Gorsel 2’nin goriintiisel kurgusunu olusturan erkek ikonun fiziki goriiniimiin
siradanin disinda olusu DIESEL markasinin 6znenin zihnine aktarmak istedigi temel
diisiin olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda reklam metninde siradan erkegin
goriintlistinden bakimli ve piiriizsiiz bedeni ile ayrilan ve “metro seksiiel” erkek
tanimlamasi i¢ine oturtulan erkek ikonu birincil diizlemde 6zneye farklilik imgesi ile
seslenmektedir. Ozneye sunulan farklilik imgelemi tiiketim kiiltiiriiniin temelini
olusturan farkli olmak i¢in tiiket anlayisi ile bagdasmaktadir. Bu noktada reklam
metni Oznenin tliketimini saglamak adina farklilik ideolojisini kullanarak 6zneye
erkek ikonunun farkliligina erisebilmek icin DIESEL marka kot pantolonun

tiikketilmesi gerektigi bilgisini vermektedir.

Bu baglamda Gorsel 2 kapitalist sistemin degerleri dogrultusunda belirledigi
ideolojiyi 6zneye kabul ettirmeye ¢alismaktadir. Bu noktada Marksist paradigmanin
ayrimina vardigi sistemin devami i¢in yonetici simif ve burjuvazinin basvurdugu
yanlis biling etkinligini géstermektedir. Reklam metninde kurgulanan farklilik sadece
reklama bakan 6zneye ait bir farklilik gibi sunulmaktadir. Ancak Gorsel 2 Kitlesel
boyutta mesaj lrettigi i¢cin DIESEL marka kot pantolonun tiiketimi sonucunda

6znenin kazandig farklilik, kotu tiiketenlerin siradanligi icinde kaybolmakta ve 6zne
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birey olarak biricikligini yitirmektedir. Bu baglamda Berger’in tanimlamasi 6nem
kazanmaktadir, mal satmak i¢in reklam; tutumlari, yasam bigimlerini, gelenek ve
gorenekleri, huylari, tercih hakkini degistirir aym1 zamanda bu degisikliklerden
kaynaklanan ekonomik sisteme a¢ik zemin olusturmaktadir (Berger, 1996: s.57). Bu
baglamda Gorsel 2’de yanlis bilinglendirme, DIESEL marka kot pantolon ile
Ozdeslestirilen farkli bir gorlinime sahip olma mitinde yaratilmakta ve 6znenin

zihninde yer edinmektedir.

DIESEL reklam metninin Marksist paradigmanin alt-yapi1 ve iist-yap1
kavramlarina gore g¢oziimlenmesi gerekmektedir. Marksist paradigmada alt yapi
olarak tanimlanan ekonomik sistem, list yapi olarak tanimlanan kiiltlirel sistemi
belirledigi kabul edilmektedir. Gorsel 2 kapitalist sistemin temel varlik sebebi olan
tilketim devingenligini DIESEL markasi1 6zelinde yeniden {iretmek i¢in toplumsal

cinsiyette yaratilan erkeklik imgesini yeniden tanimlamaktadir.

Reklam metninde kodlanan erkeklik gostergesi, geleneksel bilgide erkeklikle
ilgili olarak var olan sadece kadin olmadig1 ayrimina farkli bir bakis agis1 getirerek,
erkek bedeninin bakimli bir goriinlime sahip olmasi gerektigini vurgulamaktadir.
Gorsel 2°de 6znenin gorsel algisina seslenecek Gorselde kodlanan bu vurgu tiikketim
kiltliriinlin yarattigi ‘metro sekstiel’ erkeklik tanimlamasiyla biitiinlestirilmektedir.
Yaratilan “metro seksiiel” erkeklik imgesi bedenin giizel goriiniimii i¢in kadin odakl
olarak iiretilen, bedeni yeniden yaratan ve son kertede moda olarak tanimlanan;
kozmetik iiriinleri, kiyafet, ayakkabi, aksesuar gibi gostergelerin erkek icin de

tiretilmesini gerektirmektedir.

Bu noktada reklamlar araciliginda degisen erkek kimligini inceleyen Wernic,
kadinlardan yetmis yil sonra 6zel kisiler olarak erkeklerin de ekonomik gelismenin
hedef tahtas1 haline geldigini vurgulayarak, biitiin siniflarin erkeklerinin, daha bir
kusak onceden kadinlarin egemenlik alani saydiklar1 gilinliik tiiketim faaliyetlerine
daha ¢ok katilmaya basladiklarin1 belirtmektedir (Wernick, 1996: s.82). Bunun
sonucunda, ekonomik iligkiler dizgesinin, yaratilan ‘metro seksiiellik’ gibi toplumsal

bir degerle yeni agilimlar elde etmesi sistemin devamini saglayan yeni tiiketiciler
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elde etmesi ile es anlamliliga sahip olmakla birlikte sistemin dinamizmini

olusturmaktadir.

Bu noktada Marksist paradigma temelinde diisiiniildiigiinde var olan
ekonomik iliskiler dizgesi —alt yapiya ait degerler biitiinii- tiiketen yeni Ozneler
yaratabilmek icin toplumsal bir olgu olan ‘metro seksiiel’ erkeklik imgesini —iist
yapiya ait degerler biitlinili- yaratmaktadir. Gorsel 2 {izerinden; sistemin i¢inden ¢ikan
ve varlig1 ekonomik giicii ile belirlenen DIESEL markas: alt yap1 olarak, DIESEL
markasinin tiikketimi arttirmak i¢in kullandig1 ve yine sistemin i¢inden ¢ikan ‘metro
seksiiel” erkek ikonu ise {ist yap1 olarak eslestirilmektedir. Gorsel 2 6zelinde yapilan
eslestirmenin, alt yapr olarak tanimlanan ekonomik sistemin, tiiketim kiiltiirliniin
cikarlar1 dogrultusunda dongiisel bir degisim gosterdigi gercegi ile degerlendirilmesi
gerekmektedir. Ciinkii Berger’in de belirttigi gibi ekonomik dizge devingendir ve
stirekli degisimi i¢inde barindirmaktadir. Degisen ekonomik dengelerle birlikte
toplumsal deger yargilar1 ve tiiketim aligkanliklar1 da degisme ugramaktadir. Bu
baglamda reklam metni hedef kitlesindeki 6zneye ekonomik sistemin olusum
sinirlari belirledigi ‘metro seksiiel” gostergesiyle seslenerek, toplumsal normda

erkeklik imgesinin anlamin1 yeniden tiretmektedir.

Reklam metninin Marksist paradigmanin sinif ve simif ¢atismalar temelinde
¢Oziimlenmesi gerekmektedir. Sinif kavraminin tarihi toplumsal diizenlerin tarihi ile
paralellik gostermektedir. Bir¢cok iinlii sosyolog ve diisliniir simif kavraminin
olusumunu cesitli toplumsal olaylara baglamaktadir. Adam Simit’e gore, ticari bir
toplumun gelismesi, ciplak gozle goriilebilen iic ayr1 sinifa; toprak sahiplerine,
kapitalistlere ve emekgilere boliinen bir toplumsal yapi1 yaratmisti (Swingewood,
2000: s.38).

Marksist paradigmada simif kavrami temel olarak iki farkli sosyal grubun
varhigin1 ifade etmektedir. Gruplardan ilki, ekonomik giicii ve yonetimi elinde
bulunduran burjuva sinifi olarak tamimlanirken ikincisi, burjuva smifi tarafindan
somiiriilen emek¢i smif olarak tanimlanmaktadir. Uretim ve tiiketim iliskilerine
dayanan kapitalist sistemin pekistirdigi siif farkliliklari reklam araciliginda yeniden

uretilmektedir.
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Bu baglamda Gorsel 2 sinifsal farkliliklarn temsil eden gostergeler temelinde
¢oziimlenmektedir. Gorsel 2’de kullamilan erkek ikonunun bakimli bedensel
gosterenleri siradanliktan uzak gosterilenle temsil edilmektedir. S6z konusu
siradanliktan uzak olus tiiketim ve maddi gii¢ ile dogrudan iliskili oldugundan
toplumsal baglamda {ist sosyo-ekonomik seviyeye sahip 6znenin elde edebilecegi bir
fark oldugu bilinmektedir. Bu noktada reklam metni iist sinif bilgisini yeniden

tireterek toplumda zaten var olan simif farkliliklarini yeniden tiretmektedir.

3.9. DIESEL Reklam Metninin Toplumbilimsel Yonteme Gore Coziimlenmesi

DIESEL reklam metninin hangi gorsel kodlar1 kullanarak toplumsal normlara
seslendigini 6zlimseyebilmek icin toplumbilimsel ¢dziimlemesinin yapilmasi

gerekmektedir.

Reklam metninin toplumsal ¢oziimleme yaklasiminin 6n gordigi islevsellik
acilimina gore ¢oztimlenmesi gerekmektedir. Toplumsal sistemin devami i¢in ¢alisan
degerler biitiinii olarak kabul edilen iglevsellik ayn1 zamanda yeni toplumsal normlar1
var olan sistem temelinde inga etmeyi tanimlamak anlaminda da kullaniimaktadir.
Gorsel 2’yi olusturan gorsel diizgiiler 6zneye bedensel bir tasarim sundugundan
dolayr moda yaratma noktasinda islevsellige sahip olarak tanimlanmaktadir. Moda
kendine igre tarihsel devingenligiyle, kapitalist sistemin tiiketim devingenligini
Oznenin zihninde mesrulastirmak adina yine sistem tarafindan yaratilan bir
gostergeler biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Bir gosteren olarak moda, gosterilen

diizlemde toplumsal kabul edise dayali anlamlar yaratmaktadir.

Gorsel 2°de Oznenin dikkatini ¢ekecek gorsel vurgu, beline kadar ¢iplak,
bakimli, piiriizsiiz bir tene sahip, iistinde DIESEL marka kot pantolon olan erkek
ikonu tizerine yapilmaktadir. Reklam metnindeki erkek ikonunun bedensel
gosterilenleri ¢agdas toplumlarda moda olan ‘metro seksiiel” erkeklik imgesinin
bedensel gosterenleri ile biitlinliik gostermektedir. ‘Metro seksiiel’ erkeklik imgesi
toplumsal kodlamadaki geleneksel erkek imgesinden kopus gostererek, modern olani

temsil ederken, beden giizelligini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu baglamda Gorsel 2°de
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DIESEL marka kot ile ‘metro seksiiellik’ diiz degismece yoluyla sunulmakta ve
6znenin DIESEL marka kot pantolonu bedeninde tagima eylemiyle metindeki erkek
ikonunun sahip oldugu bedensel gostergelere sahip olma arasinda bir paralellik
kurulmaktadir. Bu baglamda beden biricikligini yitirmekte ve DIESEL markasinin
tiketimini arttirmak icin ‘metro seksiiel’ bir goriinim alarak bir meta haline
dontigmektedir. S6z konusu doniisiim, kapitalist sistemin siirekli tiikketim i¢in
yarattig1 modayi gergceklemek i¢in kullanilmaktadir. Ciinkii ‘metro seksiiellik’ ¢agdas
toplumun yarattig1 ve erkeklik i¢in yeni tiikketim alanlar1 olusturan bedensel bir olgu

olarak tanimlanmaktadir.

Sistemin i¢inden dogan moda temelinde donilisen erkek bedeni tiiketim
ideolojisini ger¢eklestirmektedir. Bu noktada Isik’a gore, bedenle ilgili metaforlar
modern toplumda yaratilmakta ve beden, tiiketim kiiltiiriniin temel 6gesi halini
almaktadir (Isik, 1998: 5.162). Bu noktada Barthes’in goriisleri 6nem kazanmaktadir.
Kahraman’in aktardigina gore, Barthes bedenin degismez olmadigini, tersine tarih,
toplumsallik ve ideolojiler baglaminda doniistiigiinii 6ne stirmektedir (Kahraman,
2005: 5.157). Bu baglamda, moda olan DIESEL marka kot pantolonu giyerek ‘metro
sekstiel” bir goriinlime sahip olacagini diislinen 6znenin bedeni ideolojik bir aygita
doniismektedir. Son kertede de 6znenin bedeni 6teki moda tasiyan bedenler arasinda
siradanlasip biricikligini yitirerek, 6znenin kendisi ve bagkalar1 i¢in seyirlik bir
bedene doniismektedir. Bu noktada, Gorsel 2 DIESEL marka kot pantolonu “metro
sekstiel” erkeklik imgesiyle iliskilendirip, hem kapitalist sistemin kadindan sonra
erkek icin de gercekledigi bedenin giizel goriinmesi mitini hem de bu mite bagh
olarak ortaya ¢ikan moday1 yeniden iirettiginden var olan sistem icin islevsel bir

ozellige sahip oldugu kabul edilmektedir.

DIESEL reklam metninin goriintli  orgiisiinde  kullandigi  gostergeler
dizgesiyle moda olarak belirlenen bedensel tasarimi yeniden iiretirken ayn1 zamanda
yine moda olan bir yasam bi¢imini de iiretmektedir. Bu noktada Kandiyoti’nin
erkeklik ve kadinlik kimligini belirlerken kullandigi tanimlama 6nemli kabul
edilmektedir. Kandiyoti’ye gore, modern erkeklik ve modern kadinlik kimlikleri
moda ve tiikketim tarziyla ifade edilen ¢ok yonlii kaliplarin aracilifina maruz

kalmaktadir (Kandiyoti, 1997: 5.219). Reklam metninde vurgulanan “metro seksiiel”
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beden, toplumsal okumada sosyo-ekonomik yonden giiglii, belirli zevkleri olan, geng,
dinamik, 1yi bir is sahibi ve ¢agdas 6znenin dahil oldugu bir yasam bi¢imine ait bir
beden olarak tanimlanmaktadir. Bu noktada Gorsel 2°de tanitimi yapilan DIESEL
marka kotu satin alan 6znenin sahip olacagi ‘metro seksiiel” beden goriintiisiiyle ayni
zamanda s6z konusu yasam bicimine dahil olabilecegi sdylemi vurgulanmaktadir.
Boylece Gorsel 2 6znenin hem nasil bir beden goriintiisii olmas1 gerektigini hem de

nasil bir yasam bicimi olmas1 gerektigini tasarlamaktadir.

105



106



Gorsel 3. MOSCHINO Reklam Metni

Elele Dergisi, Mart, 2004, s. 18.
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3.10. MOSCHINO Reklam Metninin Ruhbilimsel Yonteme Gore Coziimlenmesi

MOSCHINO reklam metninin Ruhbilimsel yonteme gore c¢oziimlenmesi
biling siireci, bilingdis1 siireg, bilingalt1 siire¢, id, ego ve siiper-ego’ya gore

¢ozlimlenmesini gerektirmektedir.

3.10.1. Biling Siireci

Biling siirecindeki algilama birincil olarak gercek biling seviyesinde
gerceklesmektedir. MOSCHINO reklam metniyle karsilasan 6zne, gergek biling
seviyesinde nesnel algilama yoluyla reklam metnini degerlendirmektedir. Reklam
metni gozlerini kakiilleri kapatmis beline kadar ciplak, gogiislerini kollariyla 6rten
bir kadin ikonundan olusmaktadir. Ikonun dudaklari kirmizi rujla, tirnaklari ise
kirmizi ojeyle belirgin olarak gorsellestirilmektedir ve ikonun elinde MOSCHINO

marka parfiim sisesi bulunmaktadir.

Reklam metniyle karsilasan 6zne gercek biling seviyesinde, zihinsel
haritasindaki bilgilerin toplamindan olusan nesnel algilama yoluyla, MOSCHINO
markasinin ~ bir parfiim markast oldugunu ve parfimiin ikonografik
konumlandirilmasindan dolayr kadin ikonuyla ozdeslestirildigini algilamaktadir.
Ciinkii reklam metnindeki gorsel algiyr arttirarak gergcek biling seviyesinde
gerceklesen nesnel algilamayi belirleyici kilmak i¢in parfiim sisesinin ikonografik
gostereni, metninin ortasinda konumlandirilan kadin ikonunun viicudunun iizerine
yerlestirilmektedir. Bu noktada 6zne, gergek biling seviyesinde diiz okuma yaparak
parfiim ve beline kadar ¢iplak olarak ikonografiklestirilmis kadin ikonunun 6zdesim

i¢cinde kendisine sunuldugunu fark etmektedir.

Gergek biling seviyesinde gerceklestirilen nesnellige dayali diiz okumanin
ardindan olas1 bilin¢ seviyesinde gergeklestirilen ikincil diizlem okumanin yapilmasi
gerekmektedir. Ikincil diizlem okumada, reklam metninde parfiimle kadin ikonu
arasinda kurulan 6zdesim ¢oziimlenmektedir. Reklam metniyle karsilasan Ozne,

parfiim kullanimiyla metindeki kadin ikonuna benzeyecegini diisiinmektedir. Olas1
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biling seviyesine seslenen mesajlar tireten reklam metni gorsel 6geleri kullanarak

Oznenin fiziki goriiniislinii belirlemede rol oynamaktadir.

Biling seviyesinde oOzne tarafindan gercek biling ve olasi biling ile
anlamlandirilan  reklam metninin  biling seviyesinde algilamayr belirleyen
kendiliginden bilin¢ ve diisiiniilmiis bilin¢ yoniinden de ¢oziimlenmesi
gerekmektedir. Biling seviyesinde 6znenin kendi fiziki goriiniimiiyle ilgilenmesi
telkininde bulunan kendiliginden biling a¢ilimma gore MOSCHINO parfiim
reklamini ¢6ziimledigimizde, reklam metninin parfiimii beline kadar ¢iplak ve gekici
Ozelliklere sahip kadin ikonuyla Ozdeslestirerek, Oznenin parfiim kullanimi
sonucunda elde edecegi fiziki Ozelliklere vurgu yaptigi ayrimina varilmaktadir.
Oznenin kendi ruhuna ait dzellikleriyle ilgilenmesi telkininde bulunan diisiiniilmiis
biling agilimma gore reklam metni c¢oziimlendiginde, reklam metni parfim
kullanimryla fiziki bir istiinliik elde edilebilecegini vurguladigindan metin 6znenin
ruhuyla ilgili 6zelliklerinden daha ¢ok fiziki ozellikleriyle ilgilenmesi telkininde
bulunarak kendiliginden bilinci ve dolayisiyla fiziki dstiinligiin ~ 6nemini

vurgulamaktadir.

Biling seviyesindeki algilama kendi iginde siiregsel bir biitlinliige sahip
oldugundan, 6znenin kisisel (ayr1) ve toplumsal (ortak) bilincini olusturan tarih
bilincine gore ¢odziimlenmesi gerekmektedir. Ozne tarih bilinci araciliginda reklam
metninde sunulan mesajlarin alt okumalarini yapmaktadir. Tarih bilinci temelinde
ozne, reklam metninde MOSCHINO marka parfiimiin neden beline kadar ¢iplak
olarak sunulan kadin ikonuyla O6zdeslestirildigi sorusunu ¢o6ziimlemektedir. Bu
baglamda 6zne kisisel ve toplumsal bilinci temelinde kadin, kadin bedeni ve
ciplaklikla ilgili bilgisini kullanarak reklam metninde kullanilan 6zdesimi
kavramaktadir. Toplumsal normlar temelinde diisiiniildiigiinde kadin bedeni erkek
bedenine gore gorsel anlamsalligi daha ¢ok olan bir gosterge olarak kabul
edilmektedir. Kadin bedeninin gostereni cinsellik, arzu nesnesi olma, ¢ekici olma
gibi gosterilenlere sahip bir gosterge sistemi olarak kabul edilmektedir. Toplumun
icine dogan ve toplumsal normlara gore yetistirilen bireyin kisisel bilinci toplumun
olusturdugu ve kabul ettigi toplumsal bilingle paralellik gostermektedir. Bu noktada
O0zne, hem Kkisisel bilincinde hem de toplumsal bilincinde MOSCHINO marka
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parfiimiin kadin ikonunun gorsel gostergelerini i¢inde barindirdigini kavramakta ve
parfim tiiketimi yoluyla reklam metnindeki kadin ikonunun gostergelerine sahip

olabilecegini diisiinmektedir.

3.10.2. Bilin¢dis Siire¢

Ruhbilimsel ¢oziimleme temelinde MOSCHINO parfiim reklaminin biling
stireci ile yapilan alt okumalarinin tamamlanabilmesi i¢in bilingdis siirece gore de

¢Oziimlemesinin yapilmasi gerekmektedir.

Bilingdis1 silirecte reklam metninin ¢oziimlenmesi 6znenin ruhsalligr ve
benligi ile ilgili olarak degisim gostermektedir. Ciinkii bilingdis1 siire¢ biling
stireclerinin en derinindeki bilgilerden olusmaktadir ve s6z konusu bilgiler 6znenin
benligini olusturmaktadir. Bilingdis1 bilgiler 6znenin tutum ve davraniglarin
etkilemesine ragmen 6znenin farkinda olmadig bilgiler olarak tanimlanmaktadir. Bu
noktada istenilmedigi i¢in bastirilan diirtii ve itkilerin bilingdisinda tutuldugu kabul
edilmektedir. S6z konusu i¢ giidii ve itkilerden en giigliileri cinsellik ve saldirganlik

olarak tanimlanmaktadir.

Reklam metnindeki kadin ikonunun beline kadar ¢iplak olarak
konumlandirilan bedensel gostergeleri 6znenin bilingdisi siirecinde bulunan cinsellik
i¢ giidiisiine seslenirken, ikonun gozlerini o6rtecek Gorselde Gorsel verilmis koyu
siyah saglar ve dudaklarini belirginlestirmek icin kullanilan kirmizi ruj ve tirnaklari
icin kullandig1 kirmiz1 oje saldirganlik géstergesi olarak kabul edilerek; saldirganlik
diirtiisiine seslenmektedir. Reklam metnindeki goriintiisel orgii, s6z konusu i¢
giidiileri kadin ikonu iizerinden parfiimle birlestirdiginden, cinsellik ve saldirganlik
MOSCHINO marka parfiimiin diger parfiimlerden ayirt edici 6zelligi olarak
vurgulanmaktadir. Bu baglamda 6zne, toplumsal normlar ¢ergevesinde bastirarak
bilingdisina itmek zorunda kaldigi cinsellik ve saldirganlik i¢giidiilerini MOSCHINO
marka parflim araciliginda biling siirecine tasimakta ve parfiime istemsiz olarak

farkindalik gelistirmektedir.
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3.10.3. Bilincalti Siireci

Biling seviyesinde yapilan ¢éziimlemenin tamamlanmasi i¢in Gorsel 3.’deki
MOSCHINQO parfiim reklamimin bilingaltina seslenen kodlarinin ¢odziimlenmesi,

gerekmektedir.

Reklam  metni iletilerini  6znenin  bilingaltina  ulasmak amaciyla
kodlamaktadir. Ciinkii reklam metninin birincil goérevi 6znenin bilincaltindaki
bilgilere ulasarak, 6znenin biling seviyesinde gelistirdigi tutum ve davranmiglarini
etkilemek olarak tanimlanmaktadir. Bu noktada reklam metni kodladigi iletilerle
O0zneye diis kurdurmaktadir. Diis araciliginda ise 6znenin bilingaltindaki bilgilere
ulagilmay1 saglayan koprii kurulmaktadir. MOSCHINO parfiim reklam metni
tanimini yaptig1 parfimii cinsellik ve saldirganlikla iliskilendirilmis kadin konu
tizerinden sunup, parfiime metin disindaki digsal varligindan daha fazla anlam

katarak parfiimii diislenmesi gereken bir konuma tagimaktadir.

Reklam metniyle karsilasan 6zne diis kurarken i¢inde bulundugu toplumun
deger yargilarindan siyrilarak, toplum kurallar1 geregi bilingaltina ittigi diirtiilerine
ulagabilmektedir. Reklam metni araciliginda bilingaltina serbestge ulasan 6zne,
kendini reklam metnindeki kadin ikonuna yerine tagimaktadir. Biligsel diizeyde
gerceklesen serbest cagrisim yoluyla 6zne kendini reklam metnindeki kadin ikonuyla
0zdeslestirmektedir. S6z konusu 6zdesimin biling diizeyinde gerceklesmesi ise
0znenin zihninde MOSCHINO marka parfiimiin tiiketilmesiyle iliskilendirilmektedir.
Bu baglamda reklam metni gorlintii diizgesinde kullandig1 gostergeler araciliginda
O0zneye diis kurdurarak bilingaltindaki cagrisimsal bilgilere ulasmakta ve 6znenin

farkinda olmadan parfiime yonelmesini saglamaktadir.

3.10.4. id - Ego - Siiper-ego

Reklam metnindeki goriintiisel anlatim 6znenin 6znel yasanti diinyasina ait
diirtiilerine yani id’e seslendiginden reklam metniyle karsilasan 6zne id’e ait olan
diirtiileri doyurma istegi gostermektedir. Id doyurulmay: bekleyen diirtiileri iginde
barindirmaktadir. Temel diirtiileri ¢agristiracak Gorselde kodlanmis reklam metniyle

karsilasan O6zne, metinden aldig: iletileri id’den gelen diirtiilleri doyurmak igin
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kullanmaktadir. Ruhunun temelini olusturan cinsellik ve saldirganlik diirtiileriyle
MOSCHINO reklam metninde kullanilan kadin ikonu araciliginda karsilasan 6zne,
parfiimiin nesnel degerini diisiinmeden sadece id’den gelen diirtiilerini doyurmak
istemektedir. Bu durum da MOSCHINO marka parfiimii 6znenin zihninde degerli

kilmakta ve 6znenin parflime yonelmesini saglamaktadir.

Kisiligin yiiriitme organi ego reklam metniyle karsilasan 6znenin id’den gelen
dirtiilerini  nasil doyurulmasit gerektigine karar vermektedir. Karar verme
mekanizmas: iki Gorselde islemektedir. Ego ya Oznenin id’den gelen diirtiilerini
parfiim tiiketimiyle doyurulmasini saglayacaktir ya da 6znenin parfiimii tiikketmesine
engel olacaktir. Reklam metninde salt olarak parfiimiin reklami yapilmadigindan
parfiime olmasi1 gerekenden farkli olarak bir yasam tarzi eklemlendiginden 6zne
ego’nun doyurulmayi engellemek istedigi id’den gelen diirtiileri doyurmak istemeyi
tercin etmektedir. Ciinkii MOSCHINO reklam metni parfimii cinsellik ve
saldirganlik diirtiilerini harekete geciren gostergelerle insa ettigi kadin bedeni
tizerinden tanitmaktadir. Bu noktada 6zne gilindelik yasaminda doyuramadig
diirtiilerini parfiim araciliginda doyurarak parfiim tiiketimiyle farkli bir yasam tarzina

eklemlenmektedir.

Siiper-ego, 6znenin kendisiyle ve etrafindaki nesnelerle nasil bir iliski
kurmasi gerektigini belirleyen karar mekanizmasinin son halkasini olusturmaktadir.
Siiper-ego 0znenin zihinsel mekanizmasinda geleneksel degerlerin 6n plana
cikartilmasini saglamaktadir. Siiper-ego reklam metniyle karsilagan 6znenin metinle
nasil bir iligki gelistirecegini geleneksel ve torel degerler baglaminda saglamaktadir.
Bu baglamda beline kadar ¢iplak kadin ikonunun kullanildigt MOSCHINO reklam
metninde temel olarak 6znenin id’den gelen cinsellik diirtiistiniin ¢agrisimsal olarak
harekete gegirilmesi hedeflenmektedir. Di1s diinyayla denge kurmaya galisan ego
tarafindan bastirilmaya ¢alisilan bu diirtii reklam metninde parfiimiin yiiklendigi
anlamlar baglaminda miimkiin olmamaktadir. Ancak cinsellik diirtiisii i¢inde
yasadigimiz toplumsal degerler diisiiniildiigiinde 06zgiirce yasanilmasi miimkiin
olmamaktadir. Torel degerleri yasatma gorevini iistlenen siiper-ego, 6znenin cinsellik
diirtiisiinii  bastirmasim  saglamaya calismaktadir. Ozne giindelik yasaminda

doyuramadig cinsellik diirtiisiinii parfiime eklemlenen degerler toplaminda tiiketmek
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istegini gostermektedir. Boylece hem parfiim tiiketimi saglanmakta hem de siiper-

egonun on gordiigi torel degerler yikilmadan 6zne doyuma ulasmaktadir.

3.11. MOSCHINO Reklam Metninin Marksist Yonteme Gore Coziimlenmesi

MOSCHINO reklam metni ilk olarak Marksist paradigmanin yabancilagsma
acilimina gore iki asamada g¢oziimlenmektedir. Birinci asamada reklam metninin
metinsel olusumundaki yabancilagma insasi incelenirken, ikinci asamada reklama
bakan 6znenin metinle olan iligkisi sonucunda ortaya ¢ikan yabancilagsma insasinin

incelenmesi gerekmektedir.

Reklam metninde reklami yapilan {iriin olan parfiim, beline kadar ¢iplak
kadin ikonuyla 6zdesim kurularak konumlandirilmaktadir. Bu konumlandirma
Marksist paradigmada dogan kopus anlamindaki yabancilagsmaya denk diismektedir.
Paradigmada bu durum insanin dogan koparak kiiltiirel ve toplumsal anlamda
kendine yeni bir doga kurmasiyla ifade edilmektedir. Reklam metninde ¢iplak olarak
temsil edilen kadin bedeni, dogadan kopan insanin kendine fiziki &zelliklerin 6n
planda oldugu ikincil bir doga kurmasinin gostergesi kabul edilmektedir. olusturulan
ikinci doga reklam metni araciliginda 6zneye aktarilarak G6znenin olusturdugu
dogalin sinirlarii ¢izmektedir. Ancak belirlenen ikincil dogal kapitalist sistemin
egemenliginde kuruldugundan tiikettirmek i¢in yaratilan siradanhik iginde
kaybolmaktadir. Bu baglamda reklam metni heniiz 6zneyle karsilasmadan kendi

icinde bir yabancilasmayi temsil etmektedir.

Reklam metniyle karsilasan 6zne metnin 6ziinde bulunan yabancilasmay1
metindeki kadin ikonunun kusursuz fiziki hatlar1 sayesinde ikona dykiinerek kabul
etmektedir. Ozne metinde kullanilan ve giindelik hayatinda hi¢ tanimadigi bir
yabanctya Oykiinerek, ikonun fiziki ve sosyo-kiiltiirel agilimlarina sahip olmay: hayal
ederek kendine yabancilagsmaktadir. Metindeki ikona benzemek i¢in tiiketmeyi
arzuladigr parfiimii tiikettiginde belli bir deger 6deyerek sahip oldugu nesneye de bu
yolla yabancilasmis olmaktadir. Bu diizlemdeki yabancilagsmaya ek olarak diger bir
yabancilagsma ise 6znenin, parfiimiin kullanima hazir hale gelene kadarki asamada

gerceklesen isci-emek iligkisinden habersiz olmasindan kaynaklanmaktadir. Isci
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belirli bir sistematik iginde iirettigi parfiime belli bir siire sonra yabancilasmaktadir.
Reklam araciliginda parfiimii tiikketime hazir haliyle karsilasip tiiketen 6zne, parfiim
tizerindeki is¢i-emek iligkisini ret ederek parfiimii tarihsizlestirmekte ve kullandigi

parfiime yabancilagmaktadir.

Marksist ¢Oziimleme yoOnteminin yanlis bilinglenme ag¢ilimina gore
MOSCHINO parfiim reklaminin ¢éziimlenmesi, reklam metninin ideolojik yapisinin
coziimlenmesini gerektirmektedir. Bu baglamda reklam metninin tiiketicilerine
dayattig1 ideolojik yapinin ¢6ziimlenmesi gerekmektedir. Reklam metninde temsil
edilen beline kadar ¢iplak, cinsellik ve farklilik gosterenlerine sahip kadin ikonu
siradanin  disindaki  Ozellikleriyle glizellik mitinin kaliplarin1  belirlemektedir.
MOSCHINO reklam metniyle sinirlart belirlenen giizellik miti 6zneye seslenerek
gorsel olarak gosterilen gilizellik mitini kendi fiziki goériinlimiine uyarlamasi i¢in
parfiimii tiiketmeye yoneltmektedir. Bu noktada reklam metni ideolojik bir aygit
olarak islev goriip 6zneyi sistemin belirledigi giizellik mitine inandirmakla 6zneyi

yanlis bilin¢lendirmektedir.

3.12. MOSCHINO Reklam Metninin Toplumbilimsel Yonteme Gore

Coziimlenmesi

MOSCHINO reklam metninin toplumsal anlamda hangi etkilere sahip
oldugunu anlayabilmek i¢in, toplumbilimsel yaklasimin gerekli gordiigii kavramlar

cercevesinde reklam metnini ¢oziimlemek gerekmektedir.

Reklam metnini toplumbilimsel yontemin belirledigi islevsellik acilimina
gore ¢oziimlenmesi gerekmektedir. Sistemin devamini olusturan olgular i¢in seyin
islevsel oldugu kabul edilmektedir. MOSCHINO reklam metni gorsel diizgiileriyle
kozmetik reklamlarmin genelinde izlemlenen giizellik mitini belirleyerek ya da
toplum tarafindan toplumsal tarih baglaminda kabul edilmis olan giizellik mitini
yeniden tireterek islevsel oldugu kabul edilmektedir. Giizellik miti siirekli iiretim ve
tiketim devingenligine dayanan kapitalist sistem i¢in 6nemli kabul edilmektedir.
Reklam metninde parfiim kadin bedeni {izerinden sunularak toplumsal normlarda

kabul edilen kadina ait giizelligi yeniden tlretmektedir. S6z konusu giizellik kadin

114



bedenine ait bir gilizelliktir ve parfiimiin satisini arttirmak i¢in metalasan bir bedeni
temsil etmektedir. Reklam metninde bedenin meta haline gelmesi tiiketimi arttiran
bir olgu oldugu i¢in reklam metninin bu islevi de tiiketim kiiltiiriniin devami igin

islevsel kabul edilmektedir.
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Gorsel 4. PIA MIA Reklam Metni
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3.13. PIA MIA Reklam Metnin Ruhbilimsel Yonteme Gore Coziimlenmesi

PIA MIA reklam metninin Ruhbilimsel yonteme gore ¢oziimlenmesi biling
stireci, bilingdis1 siireg, bilingalt1 siireg, id, ego ve siiper-ego’ya gore ¢oziimlenmesini

gerektirmektedir.

3.13.1. Biling Siireci

Biling siirecindeki algilama birincil olarak gercek biling seviyesinde
gerceklesmektedir. PIA MIA reklam metniyle karsilasan 6zne, gercek biling
seviyesinde nesnel algilama yoluyla reklam metnini degerlendirmektedir. Reklam
metninde st bedeni ¢iplak ayaklarinda ¢izme olan kadin ikonu sandalyeye oturmus
bir file sarilirken temsil edilmektedir. Kadin ikonu durusu ve yiiziindeki ifadeyle
cinsellik ¢izme reklami yapmaktan uzak olarak konumlandirilmaktadir. Reklam
metniyle karsilasan 6zne gercek biling seviyesinde, olusturdugu nesnel algilamayla
bu reklamin bir ¢izme reklami oldugunu kavramaktadir. Ciinkii reklamda ¢izmeler
belirgin olarak gorsellestirilmektedir. Cizmenin kadin ikonuyla 6zdeslestirildigini
anlayan 0zne reklam metninden nesnel bilgi elde etmektedir. Bu noktada 6zne,
ger¢ek biling seviyesinde diiz okuma yaparak ¢izme Ve iist bedeni ¢iplak olarak
ikonografiklestirilmis kadin ikonunun 6zdesim i¢inde kendisine sunuldugunu fark

etmektedir.

Gergek biling seviyesinde gergeklestirilen nesnellige dayali diiz okumanin
ardindan olas1 bilin¢ seviyesinde gergeklestirilen ikincil diizlem okumanin yapilmasi
gerekmektedir. Ikincil diizlem okumada, reklam metninde ¢izme ve kadin ikonu
arasinda kurulan 6zdesim ¢oziimlenmektedir. Reklam metniyle karsilasan Ozne,
cizmeyi satin almak kosuluyla metindeki kadin ikonuna benzeyecegini
diistinmektedir. Olasi biling seviyesine seslenen mesajlar iireten reklam metni gorsel

Ogeleri kullanarak 6znenin fiziki goriiniisiinii belirlemede rol oynamaktadir.

Biling seviyesinde 0Ozne tarafindan gercek biling ve olast biling ile

anlamlandirilan reklam metninin  biling seviyesinde algilamayr belirleyen
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kendiliginden bilin¢ ve diisiiniilmiis bilin¢ yoniinden de ¢oziimlenmesi
gerekmektedir. Biling seviyesinde 6znenin kendi fiziki goriiniimiiyle ilgilenmesi
telkininde bulunan kendiliginden biling agilimimna gore PIA MIA marka ¢izme
reklamini ¢6ziimledigimizde, reklam metninin ¢izmeyi beline kadar ¢iplak ve cekici
Ozelliklere sahip kadin ikonuyla Ozdeslestirerek, Oznenin ¢izme satin almasi

sonucunda elde edecegi fiziki 6zelliklere vurgu yaptig1 ayrimina varilmaktadir.

Biling seviyesindeki algilama kendi icinde siiregsel bir biitiinliige sahip
oldugundan, 6znenin kisisel (ayr1) ve toplumsal (ortak) bilincini olusturan tarih
bilincine goére ¢oziimlenmesi gerekmektedir. Ozne tarih bilinci araciliginda reklam
metninde sunulan mesajlarin alt okumalarin1 yapmaktadir. Tarih bilinci temelinde
0zne, reklam metninde PIA MIA marka ¢izmenin neden beline kadar ¢iplak olarak
sunulan kadin ikonuyla 6zdeslestirildigi sorusunu ¢oziimlemektedir. Bu baglamda
ozne kisisel ve toplumsal bilinci temelinde kadin, kadin bedeni ve ¢iplaklikla ilgili
bilgisini kullanarak reklam metninde kullanilan 6zdesimi kavramaktadir. Toplumsal
normlar temelinde diisiiniildiiglinde kadin bedeni erkek bedenine gore gorsel
anlamsallig1 daha ¢ok olan bir gosterge olarak kabul edilmektedir. Kadin bedeninin
gostereni cinsellik, arzu nesnesi olma, ¢ekici olma gibi gosterilenlere sahip bir
gosterge sistemi olarak kabul edilmektedir. Toplumun igine dogan ve toplumsal
normlara gore yetistirilen bireyin kisisel bilinci toplumun olusturdugu ve kabul ettigi

toplumsal bilingle paralellik gostermektedir.

3.13.2. Bilin¢disi Siirec

Ruhbilimsel ¢oziimleme temelinde PIA MIA marka ¢izme reklaminin biling
stireci ile yapilan alt okumalarinin tamamlanabilmesi i¢in bilingdis siirece gore de

cozlimlemesinin yapilmasi gerekmektedir.

Bilingdis1 siliregte reklam metninin ¢éziimlenmesi 6znenin ruhsalligi ve
benligi ile ilgili olarak degisim gostermektedir. Cilinkli bilingdis1 siire¢ biling
stireglerinin en derinindeki bilgilerden olusmaktadir ve s6z konusu bilgiler 6znenin
benligini olusturmaktadir. Bilingdis1 bilgiler 6znenin tutum ve davraniglarin

etkilemesine ragmen 6znenin farkinda olmadig: bilgiler olarak tanimlanmaktadir. Bu
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noktada istenilmedigi igin bastirilan diirtii ve itkilerin bilingdisinda tutuldugu kabul
edilmektedir. S6z konusu i¢giidii ve itkilerden en gii¢liileri cinsellik ve saldirganlik
olarak tanimlanmaktadir. Reklam metnindeki kadin ikonunun beline kadar ¢iplak
olarak konumlandirilan bedensel gostergeleri kadin ikonun file sarilmasi ve filin
cinsel organin goriintiilenmesi Oznenin bilingdist siirecinde bulunan cinsellik i¢
giidiistine seslenmektedir. Reklam metnindeki goriintiisel orgli, séz konusu ig
giidiileri kadin ikonu tizerinden parfiimle birlestirdiginden, cinsellik PIA MIA marka
cizmeyi diger ¢izmelerden ayirt edici 6zelligi olarak vurgulanmaktadir. Bu baglamda
0zne, toplumsal normlar ¢er¢evesinde bastirarak bilingdigina itmek zorunda kaldigi
cinsellik icgidilerini PIA MIA marka ¢izme araciliginda biling siirecine

tasimaktadir.

3.13.3. Bilincalti Siireci

Biling seviyesinde yapilan ¢éziimlemenin tamamlanmasi i¢in Gorsel 3.’deki
PIA- MIA parfim reklamimin bilingaltina seslenen kodlarinin ¢oéziimlenmesi,

gerekmektedir.

Reklam metni iletilerini  Oznenin bilingaltina ulagsmak amaciyla
kodlamaktadir. Ciinkii reklam metninin birincil gorevi Oznenin bilingaltindaki
bilgilere ulasarak, 6znenin biling seviyesinde gelistirdigi tutum ve davraniglarim
etkilemek olarak tanimlanmaktadir. Bu noktada reklam metni kodladigi iletilerle
O0zneye diis kurdurmaktadir. Diis aracilifinda ise 6znenin bilingaltindaki bilgilere
ulagilmay1 saglayan koprii kurulmaktadir. PIA MIA marka ¢izme reklam metni
taniminm1 yaptig1 parfiimii cinsellikle iliskilendirilmis kadin konu {izerinden sunup,
¢izmeye metin disindaki digsal varhigindan daha fazla anlam katarak g¢izmeyi
diislenmesi gereken bir konuma tagimaktadir. Reklam metniyle karsilasan 6zne diis
kurarken i¢inde bulundugu toplumun deger yargilarindan siyrilarak, toplum kurallar
geregi bilingaltina ittigi diirtlilerine ulasabilmektedir. Reklam metni araciliginda
bilingaltina serbest¢e ulasan 6zne, kendini reklam metnindeki kadin ikonuna yerine
tasimaktadir. Bilissel diizeyde gergeklesen serbest cagrisim yoluyla 6zne kendini
reklam metnindeki kadin ikonuyla 6zdeslestirmektedir. S6z konusu 6zdesimin biling
diizeyinde gergeklesmesi ise Oznenin zihninde PIA MIA marka ¢izmenin

tilkketilmesiyle iligkilendirilmektedir.
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3.13.4. Id - Ego - Siiper-ego

Reklam metnindeki goriintiisel anlatim 6znenin 6znel yasant1 diinyasina ait
diirtiilerine yani id’e seslendiginden reklam metniyle karsilasan 6zne id’e ait olan
diirtiileri doyurma istegi gostermektedir. Id doyurulmay: bekleyen diirtiileri i¢inde
barindirmaktadir. Temel diirtiileri ¢agristiracak Gorselde kodlanmis reklam metniyle
karsilasan Ozne, metinden aldigi iletileri id’den gelen diirtiileri doyurmak ig¢in
kullanmaktadir. Ruhunun temelini olusturan cinsellik ve saldirganlik diirtiileriyle
PIA MIA reklam metninde kullanilan kadin ikonu araciliginda karsilasan Ozne,
cizmenin nesnel degerini diisinmeden sadece id’den gelen diirtiilerini doyurmak
istemektedir. Bu durum da PIA MIA marka cizmenin 6znenin zihninde degerli

kilmakta ve 6znenin parfiime yonelmesini saglamaktadir.

Kisiligin yiiriitme organi ego reklam metniyle karsilagan 6znenin id’den gelen
diirtiilerini  nasil doyurulmasi gerektigine karar vermektedir. Karar verme
mekanizmasi iki Gorselde islemektedir. Ego ya 6znenin id’den gelen diirtiilerini
cizme tliketimiyle doyurulmasini saglayacaktir ya da 6znenin ¢izmeyi satin almasina
engel olacaktir. Reklam metninde salt olarak ¢izme reklami yapilmadigindan
cizmeye olmasi gerekenden farkli olarak bir yasam tarzi eklemlendiginden 6zne
ego’nun doyurulmayr engellemek istedigi id’den gelen diirtiileri doyurmak istemeyi
tercih etmektedir. Clinkii PIA MIA reklam metni ¢izmeye cinsellik dirtiistinii
harekete geciren gostergelerle insa ettigi kadin bedeni iizerinden tanitmaktadir. Bu
noktada 6zne gilindelik yasaminda doyuramadigi diirtiilerini ¢izme araciliginda

doyurarak ¢izmeyi satin alarak farkli bir yasam tarzina eklemlenmektedir.

Siiper-ego, Oznenin kendisiyle ve etrafindaki nesnelerle nasil bir iligki
kurmasi gerektigini belirleyen karar mekanizmasinin son halkasini olusturmaktadir.
Siiper-ego 0znenin zihinsel mekanizmasinda geleneksel degerlerin 6n plana
cikartilmasini saglamaktadir. Siiper-ego reklam metniyle karsilasan 6znenin metinle
nasil bir iligki gelistirecegini geleneksel ve torel degerler baglaminda saglamaktadir.
Bu baglamda beline kadar ¢iplak kadin ikonunun kullanildigi PIA MIA reklam
metninde temel olarak 6znenin id’den gelen cinsellik diirtiisiiniin ¢agrisimsal olarak

harekete gecirilmesi hedeflenmektedir. Dis diinyayla denge kurmaya calisan ego
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tarafindan bastirilmaya calisilan bu diirtii reklam metninde ¢izmenin yiiklendigi
anlamlar baglaminda miimkiin olmamaktadir. Ancak cinsellik diirtiisii i¢inde
yasadigimiz toplumsal degerler diisiiniildiigiinde 06zgiirce yasanilmasi miimkiin
olmamaktadir. Torel degerleri yasatma gorevini iistlenen siiper-ego, 6znenin cinsellik
diirtiisiinii  bastirmasii  saglamaya calismaktadir. Ozne giindelik yasaminda
doyuramadig: cinsellik diirtiisiinii parfiime eklemlenen degerler toplaminda tiiketmek
istegini gostermektedir. Boylece hem ¢izmeni satin alinmasi saglanmakta hem de

stiper-egonun 6n gordiigii torel degerler yikilmadan 6zne doyuma ulagsmaktadir.

3.14. PIA MIA Reklam Metninin Marksist Yonteme Gore Coziimlenmesi

PIA MIA reklam metni ilk olarak Marksist paradigmanin yabancilagma
acilimina gore iki asamada ¢oziimlenmektedir. Birinci asamada reklam metninin
metinsel olusumundaki yabancilagma insast incelenirken, ikinci asamada reklama
bakan 6znenin metinle olan iligkisi sonucunda ortaya ¢ikan yabancilagma insasinin

incelenmesi gerekmektedir.

Reklam metninde reklami yapilan {irlin olan ¢izme, beline kadar ¢iplak kadin
ikonuyla 6zdesim kurularak konumlandirilmaktadir. Bu konumlandirma Marksist
paradigmada dogan kopus anlamindaki yabancilagmaya denk diismektedir.
Paradigmada bu durum insanin dogan koparak Kkiiltiirel ve toplumsal anlamda
kendine yeni bir doga kurmasiyla ifade edilmektedir. Reklam metninde ¢iplak olarak
temsil edilen kadin bedeni, dogadan kopan insanin kendine fiziki 6zelliklerin 6n
planda oldugu ikincil bir doga kurmasinin gostergesi kabul edilmektedir. Olusturulan
ikinci doga reklam metni aracilifinda Ozneye aktarilarak 6znenin olusturdugu
dogalin sinirlarii ¢izmektedir. Ancak belirlenen ikincil dogal kapitalist sistemin
egemenliginde kuruldugundan tiikettirmek icin yaratilan siradanlik iginde
kaybolmaktadir. Bu baglamda reklam metni heniiz 6zneyle karsilasmadan kendi

i¢inde bir yabancilagsmay1 temsil etmektedir.
Reklam metniyle karsilasan 6zne metnin 6ziinde bulunan yabancilagmay1

metindeki kadin ikonunun kusursuz fiziki hatlar1 sayesinde ikona dykiinerek kabul

etmektedir. Ozne metinde kullamlan ve giindelik hayatinda hi¢ tammmadigi bir
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yabanciya Oykiinerek, ikonun fiziki ve sosyo-kiiltiirel agilimlarina sahip olmay1 hayal
ederek kendine yabancilasmaktadir. Metindeki ikona benzemek igin tliketmeyi
arzuladig1 parfiimii tiikettiginde belli bir deger 6deyerek sahip oldugu nesneye de bu
yolla yabancilasmis olmaktadir. Bu diizlemdeki yabancilagsmaya ek olarak diger bir
yabancilagma ise 6znenin, ¢izmenin kullanima hazir hale gelene kadarki asamada
gerceklesen isci-emek iliskisinden habersiz olmasindan kaynaklanmaktadir. Isci
belirli bir sistematik i¢inde tirettigi ¢cizmeye belli bir siire sonra yabancilagsmaktadir.
Reklam araciliginda ¢izmeyi tiiketime hazir haliyle karsilasip tiiketen 6zne, ¢izme
tizerindeki isci-emek iliskisini ret ederek parfiimii tarihsizlestirmekte ve kullandigi

cizmeye yabancilagmaktadir.

Marksist ¢ézlimleme yonteminin yanlis bilinglenme agilimina gére PIA MIA
cizme reklammnin ¢Oziimlenmesi, reklam metninin  ideolojik  yapisinin
cozlimlenmesini gerektirmektedir. Bu baglamda reklam metninin tiiketicilerine
dayattig1 ideolojik yapinin ¢éziimlenmesi gerekmektedir. Reklam metninde temsil
edilen beline kadar ciplak, cinsellik ve farklilik gosterenlerine sahip kadin ikonu
siradanin disindaki ozellikleriyle giizellik mitinin kaliplarim1 belirlemektedir. PIA
MIA reklam metniyle sinirlar1 belirlenen giizellik miti 6zneye seslenerek gorsel
olarak gosterilen giizellik mitini kendi fiziki goriiniimiine uyarlamasi i¢in ¢izmeyi
tilkketmeye yoneltmektedir. Bu noktada reklam metni ideolojik bir aygit olarak islev
gorlip Ozneyi sistemin belirledigi giizellik mitine inandirmakla 6zneyi yanlis

bilin¢lendirmektedir.

3.15. PIA MIA Reklam Metninin Toplumbilimsel Yonteme Gore Coziimlenmesi

PIA MIA reklam metninin toplumsal anlamda hangi etkilere sahip oldugunu
anlayabilmek icin, toplumbilimsel yaklasimin gerekli gordiigii kavramlar
cercevesinde reklam metnini ¢oziimlemek gerekmektedir.

Reklam metnini toplumbilimsel yontemin belirledigi islevsellik agilimina
gore c¢oziimlenmesi gerekmektedir. Sistemin devamini olusturan olgular i¢in seyin
islevsel oldugu kabul edilmektedir. PIA MIA reklam metni gorsel diizgiileriyle
reklamlarinin genelinde izlemlenen giizellik mitini belirleyerek ya da toplum

tarafindan toplumsal tarih baglaminda kabul edilmis olan giizellik mitini yeniden
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tireterek islevsel oldugu kabul edilmektedir. Giizellik miti siirekli {iretim ve tiiketim
devingenligine dayanan kapitalist sistem i¢in 6nemli kabul edilmektedir. Reklam
metninde ¢izme kadin bedeni {izerinden sunularak toplumsal normlarda kabul edilen
kadina ait giizelligi yeniden iiretmektedir. S6z konusu giizellik kadin bedenine ait bir
glizelliktir ve ¢izme satigini arttirmak igin metalasan bir bedeni temsil etmektedir.
Reklam metninde bedenin meta haline gelmesi tiiketimi arttiran bir olgu oldugu i¢in
reklam metninin bu islevi de tiiketim kiltiirliniin devami i¢in islevsel kabul

edilmektedir.
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SONUC

Toplumsal cinsiyet kavrami kadin ve erkek arasindaki biyolojik farkliligi,
giindelik hayat pratiklerine tasiyarak toplumsal sistemde kadin ve erkek olarak iki
farklr statiiye sahip cinsin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Kitle iletisim araglar1 da
bu farkli drettigi mesajlar temelinde destekleyerek mesrulastirilmasina zemin

hazirlamaktadir.

Reklamlar ise iirettigi mesajlar araciliginda toplumsal cinsiyet ayrimciligini
destekleyerek genis kitlelere ulastirmaktadir. Calismada incelenen kadin ve erkek
dergilerindeki beden kullanilan reklamlar toplumsal cinsiyet ayrimciligi temelinde
kadin ve erkek icin farkli roller sundugu belirlenmektedir. Reklamlarin ruhbilimsel
¢Oziimleme yontemine gore ¢oziimlendiginde hedef kitledeki 6znenin biling siirecine
miidahale ettigi ve bu baglamda toplumsal cinsiyet temelinde kodlanan mesajlarin
Oznenin tutum ve davraniglarinda bu cinsiyet ayrimciligt sundugu ortaya

cikarilmaktadir.

Marksist ¢oziimleme temelinde inceleme alanina alinan reklamlarda,
toplumsal cinsiyet ayrimciliginin iiretim ve tiiketim devingenliginde, alt yapi ist yap1
temelinde ve yabancilasma kavraminin g¢evresinde yeniden diiretildigi sonucuna
varilmaktadir. Toplumbilimsel ¢éziimleme yontemi temelinde incelenen reklamlarda
toplumsal diizenin olusmasinda etkin olan islevselligin reklamlar arciliinda yeniden

tiretildigi ve boylelikle cinsiyet¢i yaklagim devam ettirildigi sonu ¢ikmaktadir.

Genel olarak beden politikalar1 iizerinden kadin ve erkek dergi reklamlarinda
toplumsal cinsiyet ayrimciliginin iiretilen mesajlar baglaminda yeniden iiretildigi
sonucuna ulasilmaktadir. Bu baglamda, Ruhbilimsel, Marksist ve Toplumbilimsel
yontemlere dayandirilarak inceleme alanina alinan BVLGARI, MOSCHINO, PIA
MIA ve DIESEL reklam metinlerinden ¢oziimleme sonucunda ¢ikarilan sonuclar

asagida bildirilmektedir.

Coziimleme alanma alinan reklam metinlerinin Ruhbilimsel Coziimleme

yontemine gore ¢oziimlenmesinden elde edilen bulgular, metinle karsilasan 6znenin

125



biligsel anlamlandirma siirecinde reklam metnini hangi biling evrelerine gore nasil
anlamlandirdigin1 ortaya koymaktadir. Bu noktada reklam metinlerine bakan 6zne,
biling siirecinin ilk asamasi olan gercek bilin¢ seviyesinde metinde kullanilan
imgelerin anlamsal biitiinliigiinii diiz okuma yaparak kavramaktadir. Oznenin
zihninde olusan s6z konusu anlam biitiinliigiiniin kaynagi, 6znenin zihinsel art alan
bilgisine dayandigindan 6znenin kisisel tarihinin diiz okuma stirecinde etkili oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Gergek biling seviyesinde diiz okuma baglaminda gerceklesen
anlamlarin ¢oziimlenmesinde, reklami yapilan BVLGARI, MOSCHINO ve PIA
MIA marka tiriinlerin iist bedeni ¢iplak olan kadin ikonuyla iligkilendirildigi DIESEL
marka tirliniin ise list bedeni ¢iplak erkek ikonu ve pornografik doniistime ugratilmis
Matruska bebeklerle iliskilendirildigi sonucuna ulasilmaktadir. S6z konusu
iliskilendirme gercek biling seviyesinde yapilan diiz okuma aracilifinda reklam

metinlerinin ¢éziimlenmesinden elde edilen nesnel bilgiyi olusturmaktadir.

Olas: bilin¢ seviyesinde, gercek biling seviyesinde ayrimina varilan nesnel
anlamlarin alt okumasi yapilmaktadir. Olasi biling seviyesinde gerceklestirilen alt
okumada ise BVLGARI ve MOSCHINO reklam metinleriyle karsilasan 6znenin
parfiimle iliskilendirilen kadin ikonunun fiziksel 6zelliklerine, PIA MIA reklam
metniyle karsilasan Oznenin ¢izmeyle iliskilendirilen kadin ikonunun fiziksel
ozelliklerine, DIESEL reklam metinleriyle karsilasan 6znenin ise kot pantolonla
iliskilendirilen erkek ikonunun fiziksel oOzelliklerine Oykiindiigli sonucuna
ulagilmaktadir. Ayrica yaratilan Oykiinme hali iirlinlerin kullanimina bagli olarak
Ozneye reklam metnindeki kadin/erkek ikonu gibi siradanin disinda olma farkliligini

sunmaktadir.

Kendiliginden bilin¢ seviyesinde gergeklestirilen ¢oziimlemede, 6znenin
fiziki goriiniimiinii reklam metnindeki kadin/erkek ikonuna benzemek kosuluyla
yiiceltecek olan reklami yapilan iiriine ydneldigi sonucuna ulasiimaktadir. Inceleme
alanina alinan reklam metinleri 6znenin benligini zenginlestiren diisiiniilmiis biling
seviyesinin yiiceltilmesi yerine Oznenin fiziki gorlinlimii {izerine odaklanan
kendiliginden biling seviyesini harekete gegirmektedir. BoOylece 0Ozne bilissel
stirecinde, reklami yapilan {irlinleri fiziki gériiniimiinii iyilestiren bir nesne olarak

konumlandirmaktadir. Bu baglamda, iiretim-tiilketim devingenligine dayanan tiiketim
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kiltirinin BVLGARI, MOSCHINO, PIA MIA ve DIESEL reklam metinleri

araciliginda yeniden tiretildigi sonucuna ulagilmaktadir.

Tarih bilinci seviyesinde 6zne, reklam metninde BVLGARI, MOSCHINO,
PIA MIA ve DIESEL reklam metinlerinin {riinleri gogiis-list bolgesi ¢iplak
kadin/erkek bedeni ikonuyla iliskilendirilmesinin alt okumalarini yapmaktadir. Ozne
metnin alt okumasini, kisisel tarihini olusturan toplumsal biling ve kigisel biling
temelinde sahip oldugu kadin bedeni, erkek bedeni ve ciplaklik olgularinin
anlamlarinda aramaktadir. Bu baglamda, 6zne toplumsal bilincindeki kadin ve ¢iplak
kadin bedenini en temel olarak giizellik ve cinsellik olgular1 ile bagdastirdig:
sonucuna ulasilmaktadir. Elde edilen diger bir sonug ise, 6znenin kisisel bilincinin
toplumsal bilincinin bir yansimasi oldugu bu noktada 6znenin, metinlerde kodlanan
alt anlamlar1 olumlayarak kabul ettigi, metinlerdeki kadina/erkege Oykiindiigii ve
reklami  yapilan driiniin -~ kullanimiyla  Oykiinmeyi  sonlandirdigr  seklinde

tanimlanmaktadir.

Genel olarak, dort reklam metni icin biling siirecinde yapilan ¢oziimlemenin
verilerine dayanarak su sonuclara ulasiimaktadir: Ozne, ilk diizlemde gercek biling
seviyesinde BVLGARI, MOSCHINO, PIA MIA ve DIESEL reklam metinlerinin
sundugu kadin/erkek ikonun reklami yapilan iirlinle 6zdeslestirilmesini diiz okuma
ile kavramakta, olas1 bilinci ile bu 6zdesimin kendi yasaminda iirtin kullanim ile
gerceklenebilecegini kabul etmekte, kendiliginden bilinci ile kendi fiziki giizelligine
yonelerek iiriinii fiziki giizellik saglayan yiice bir nesne haline getirmekte ve boylece
diisiiniilmiis bilincinden uzaklagmakta, tarih bilincinden edindigi bilgiler esliginde,
reklam metinlerinde fotograflanan kadin/erkek ikonu ve iirlin iliskisinin toplumsal
biling ve ayri biling acgilimlari ile zihnindeki konumlandirmasini yapmakta, ardindan
kendi konumunu reklam metnindeki kadin/erkek ikonuna gore belirlemekte, ardindan

da reklam metnindeki kadin/erkek ikonuna dykiinmektedir.

Reklam metinlerinin  bilingdis1 siirecine gore yapilan ¢6ziimlemenin
verilerine dayanarak su sonuglara ulagilmaktadir: Reklam metni kullandig1 gégiis-iist
bolgesi ciplak kadin/erkek ikonlartyla 6znenin cinsellik ve saldirganlik i¢giidiistinii

harekete gegirmektedir. Cinsellik iggiidiisii bilingdisint olusturan 6nemli bir etken
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olarak kabul dilmektedir. Bu baglamda reklam metinleri reklamini yaptigi {iriinle
0zdesim kurma temelinde ikonografik olarak kullandigi cinsellik ve saldirganlik
diirtiileriyle 6znenin hem kisisel hem de ortak (toplumsal) bilingdisina seslenmekte
ve ruhsalligin temeli olarak kabul edilen bilingdisin1 etkilemektedir. Bu yolla da
iriinlerin salt 6zelliginden farkli bir deger olan cinselligi rilinlere eklemleyerek

urinlerin tiiketimini arttirmaktadir.

Reklam metinlerinin bilingalti siirecine gore yapilan c¢dziimlemenin
verilerine dayanarak su sonuglara ulagilmaktadir: Reklam metinleri kusursuz fiziki
Ozelliklere sahip kadin/erkek ikonlarmi kullanarak reklamimi yaptigr {irlini
0zdeslestirerek Ozneye {lirlin araciliginda ikonun fiziki 6zelliklerine sahip olacag:
diistinii kurdurmaktadir. Diis kurdurma yoluyla 6znenin biling ve bilingalt1 arasinda
koprii kuran reklam metinleri bilingaltindaki bilgileri yiizeye ¢ikararak 6znenin tutum

ve davranislarini etkilemektedir.

Reklam metinlerinin id, ego ve siiper-ego siireclerine goére yapilan
¢dziimlemenin verilerine dayanarak su sonuglara ulasiimaktadir: Inceleme alanina
alian reklam metinleri 6znenin id seviyesindeki cinsellik diirtiisiine seslenmektedir.
Boylece 6zne reklam metninin kendisine sundugu diirtiileri doyurmak {izere harekete
gecmektedir. Idden gelen salt anlamdaki cinselligin doyurulmasi ego tarafindan
engellenmektedir. Ego cinselligin reklami yapilan iirtin araciliginda doyurulmasi
gerektigi telkininde bulunmaktadir. Ancak 6znenin sagladigi bu doyum siiper-egonun

geleneksel deger yargilar temelinde ger¢ceklesmektedir.

Inceleme alanina alman reklam metinlerinin Marksist yaklasima gore
¢Oziimlemenin verilerine dayanarak su sonuglara ulagilmaktadir: Reklam metinleri
ilk diizlemde metinsel olusumundaki yabancilagma insasi, ikinci diizlemde ise
reklama bakan 6znenin metinle olan iligskisi sonucunda ortaya ¢ikan yabancilasma
insas1 baglaminda incelenmektedir. ilk diizlem dogadan kopus anlamindaki
yabancilagsma olarak tanimlanmaktadir. S6z konusu kopus, reklam metinlerinde
gogiis-list bolgesi c¢iplak kadm/erkek bedenlerinin ikonografik gdstergesinde
sunulmaktadir. Bedenlerin ¢iplak sunumu basa donme-dogala déonme mitini temsil

etmekte ve bedenlerle 6zdeslesen iirlinler 6znenin zihninde yilicelmektedir. Ancak
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reklam metinlerinde temsil edilen bedenler suni-dogali yaratmakta ve beden

siradanlasarak biriciklik halini sonlandirmaktadir.

Boylece reklam metinlerinde siradan bedenlerle iliskilendirilen iiriinler,
dogala yabanci tiiketim nesneleri haline gelmektedir. Metinler 6zneyle karsimadan
da kendi iclerinde yabanci bir sdyleme sahip olduklar1 kabul edilmektedir. kinci
diizlemde O6znenin metinlerde sunulan, giindelik hayatlarinda hi¢ tanimadiklari
kadin/erkek ikonlarmnin yerine reklami yapilan iirlinii kullanmak kosuluyla gecme
arzusunda oldugu ¢oziimlenmektedir. Ozne kendi fiziki goriiniisiinii reddederek bir
yabancinin  goriiniimiinii  kabul etmektedir. Bu durum o6znenin kendine
yabancilagmasi olarak tanimlanmaktadir. Diger bir nokta ise, 6zne {iriin ilizerindeki
is¢i-emek iliskisini bilmeyerek ve {iriiniin tiikketime hazir haliyle ilgilenerek, iscinin

iirline yabancilagmasi gibi 6zne de tiriine yabancilagmaktadir.

Reklam metinlerinin Marksist yaklasimin yanlhs bilinclenme acilimina gore
¢Oziimlendiginde su sonuglara ulasilmaktadir: BVLGARI, MOSCHINO, PIA MIA
ve DIESEL reklam metinleri reklamini yaptiklar iiriinleri dogal olamayacak kadar
giizel ve ¢ekici kadin/erkek bedenleri iizerinden sunduklari i¢in kapitalist sistemin
devamimi saglayan giizellesmek igin tiiket ideolojisine hizmet etmektedirler.
Inceleme alanmna alan reklam metinleri, {ist sinifa ait gdstergeler kullanarak simf

ayrimina katkida bulunmaktadir.
Reklam metinlerinin toplumbilimsel ¢6ziimlemenin islevsellik agilimina

gore ¢ozlimlendiginde, reklam metinlerinin sistemin devamini saglayan giizellik ve

cinsellik mitlerini yeniden iirettigi sonucuna varilmaktadir.
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