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Ozet

Bu calismada gazete ve dergilerde yer alan mobil telefon reklamlarinin gdstergebilimsel
¢oziimlemesi yapilarak teknolojinin toplumsal cinsiyete bagh kullanimina iliskin birtakim
verilere ulasilmaya galisildi. Buna gore soz konusu reklam metinlerinde cinsiyetin yogun
olarak kullanildig1 saptandi. Bunda oOzellikle erkek egemen degerlerin egemen oldugu
gozlenmektedir. Calismada elde edilen - ayn1 zamanda ¢alismanin s6z konusu varsayimlarini
destekleyici yonde olan - bulgulara gore, genel olarak reklamlarda bir yandan (birincil
yananlamsal diizeyde) teknolojik tstiinlik, teknolojinin mikemmelligi 6n plana ¢ikarilirken,
dolayliyoldanda (ikincilyananlamsal diizeyde) teknolojinin (iriiniin: mobil telefonun) genelde
insan, 6zelde ise kadin ve erkek iligkilerindeki belirleyici rolii / islevi islenmektedir. Kadin ve
erkek, genel olarak reklamlarda patriarkal diizenin cinsiyetci toplum ideolojisi cercevesine
gore konumlandirilmistir. Reklamlarda, kadin ve erkek ve, kadin ve erkegin teknoloji (bir
enformasyon teknolojisi liriindi olan mobil telefon) kullanimi, toplumda var olan cinsiyetci
rol tanimlarini destekleyici, yerlesik normlar: pekistirici bir yaklasimla ele alinmistir. Erkek
egemen anlayisa dayali toplumsal yapida var olan cinsiyetci séylem ve pratikler, teknoloji
(mobil telefon) kullaniminin temel izlek olarak alindig1 reklam metinlerinde yeniden tiretilmis
ve dogallagtirilmigtir. Ozetle, reklamlarda cinsiyetgi 6riintiiler kadin ve teknoloji kargitligini
kurmakta ve gliclendirmektedir. Sonug olarak denilebilir ki; reklamlar, i¢inde uretildikleri
toplumsal ve kiiltiirel yapinin degerlerini yansitirken ayni zamanda onlari yeniden iretmekte

ve guclendirmektedir.
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1 Bu calisma, “Reklamlarda Toplumsal Cinsiyete Baglh Teknoloji Kullanimi” (Genderist
Technology Using in Advertisement) basgligiyla, 01-02.08.2015 tarihinde Istanbul’'da
gerceklestirilen “International Research Conference on Business, Economics and Social
Sciences” adli uluslararasi kongrede 6zet bildiri olarak sunulmustur.

Calisma, ayn1 zamanda yazarin, “Gazete ve Dergilerde Yeralan Mobil Telefon Reklamlarinin
Gostergebilimsel Coziimlemesi” baslikl yliksek lisans tezinden iiretilmistir.
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GENDERIST TECHNOLOGY USING
IN ADVERTISEMENT: A SEMIOTIC
ASSESSMENT

Esra Saniye TUNCER*

Abstract

In this study, it has been tried to reach some data regarding the gender-dependent use of
technology by making semiotic analysis of mobile phone ads in newspapers and magazines.
Accordingly, it was determined that gender was used extensively in the said ad texts. It is
observed that especially male dominant values are dominant in this. In advertisements, the
use of technology (mobile phone, which is an information technology product) of women and
men and women and men has been handled with an approach that supports the definitions
of sexist roles in the society and reinforces the established norms. Sexist discourses and
practices that exist in the social structure based on the male-dominated understanding
have been reproduced and naturalized in the advertising texts, where the use of technology
(mobile phone) is taken as the main theme. In summary, sexist patterns in advertisements
establish and strengthen the opposition of women and technology. As a result, it can be said
that; advertisements reflect the values of the social and cultural structure in which they are

produced, while at the same time reproducing and strengthening them.

Keywords: Semiology/Semiotic, advertisement, mobile telephone, gender, technology
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REKLAMLARDA TEKNOLOJININ
TOPLUMSAL CINSIYETE BAGLI
KULLANIMI: GOSTERGEBILIMSEL BIR
DEGERLENDIRME

GIRIS
fletisimin insan hayatindaki 6nemi ve gerekliligi yadsinamaz bir
gercektir. Ginumiizdediinyanin farkliyerlerinde, farklikiiltiirel ve toplumsal

ortamlarda yasayan insanlarla iletisim kurabilmek iletisim teknolojilerinin,
ozellikle de yeni iletisim teknolojilerinin yardimiyla artik cok daha kolay.

Kisilerarasi iletisimi saglayan en onemli arag olan telefonu (evlerimizde
ya da telefon kuliibelerinde oldugu gibi), sabit bir diizenege bagimli olmaktan
kurtarip cepte tasinabilir boyutlara getiren geliskin iletisim teknolojisinin
glici, bu aygiti, her an yanimizda tasiyabilecegimiz portatif oOzellikte,
“mobil”ize bir araca (bir mobil telefon’a) donusturmustir. Boylelikle yeni
global diinya diizeninde yasamsal 6neme sahip hale gelen bildirisim edimini,
zamanive mesafeleri “hi¢”e sayan bir tek tusa indirgeyecek kadar miikemmel
denecek bir devrim yaratmistir.

Iletisim bilimleri icinde reklamcilik 6nemli bir yer teskil eder. “Reklam
Gostergebilimi” gesitli cozimleme modelleriyle literatiirdeki yerini almastir.
Gostergebilim ise, insana ve diinyaya iliskin her seyi inceleme konusu olarak
ele alir. Ayni zamanda gostergebilim, gelistirdigi yontemleri ve inceleme
orneklerini diger insan bilimlerine sunan yontembilimsel bir yaklasimdir
(Greimas’dan aktaran Rifat ve Rifat, 1998, s. 301). S6z konusu insanbilimleri
arasinda reklamcilik da yer alir.

Bu calismada, mobil telefon reklam metinleri gostergebilimsel
¢ozumleme yontemine gore incelenmistir. Calismaya konu olarak, gazete
ve dergilerden ‘yargisal orneklem’ yontemiyle, gostergebilimsel acidan
‘metinlerarasimetin’ olarak tanimladigimiz (ii¢adet mobil telefon markasina
- Alcatel, Panasonic, Ericsson - ait) reklam metinleri secilmis (sinirlama/
kapsam); bunlarin gostergebilimsel bir yaklasimdan hareketle anlambilimsel
duzeyde yorumlanmasi ve agiklanmasi yoluna gidilmistir.

Calismada temelde, iletisim olgu ve siirecine dahil olan popiiler kiltir
urunu/ureticisi reklam metinlerinin /iletilerinin/ (metinlerde islenen
teknoloji kullanim pratigi / edimi cercevesinde) toplumbilim, ruhbilim
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ve feminist kuramlardan yola cikilarak “toplumsal cinsiyet ideolojisi”
soylemlerine uygunlugu sinanmaya ve toplumsal yapidaki muhafazakar
donusimlere isaret edip etmedigi bir “sorunsal” olarak ortaya konulmaya
calisilmaktadir.

Calismada, konu-nesnesi olarak secilen mobil telefonlar nezdinde
- calismanin ayni zamanda bir varsayimi olarak oOne siirilen - reklam
metinlerinde teknolojinin toplumsal cinsiyete bagh kullanimini incelemek,
“kadin kimliklerini erkeklerin kimliklerine bagimli olarak kuran” (Binark,
2000, s. 169) ataerkil kilturin, diger bir deyisle erkek egemen toplumsal
cinsiyet ideolojisinin reklam metinlerindeki gorunumlerini ortaya ¢ikarmak
/ gozler onuine sermek amaclanmaktadir. Calismanin bir diger amaci olarak
ayrica, reklamlarda, hedef kitlenin tutum ve davranis bicimlerini etkilemeye
yonelik olarak hangi gereksinimlerin ve beklentilerin 6n plana ¢ikarildigi
ortaya konulmak istenmektedir.

Yukarida belirtilen amaclar dogrultusunda ¢alismaya yon veren temel
varsayimlar; teknolojinin geliskinligi (yuceltimi) ile cinsiyet¢i unsurlarin
yeniden uretilmesi ve dogallastirilmasi iizerinedir. Calismanin 6nemi de bu
noktada ortaya ¢cikmaktadir.

YONTEM

Calismada, oncelikle alana yonelik kuramsal (teorik) bilgilere yer verilmis,
ardindan calismanin ampirik (deneysel) degerlendirmesi yapilmistir.
Deneysel asamada mobil telefon reklam metinleri gostergebilimsel
¢ozimleme yontemine gore incelenmistir. Calismaya konu olarak, gazete
ve dergilerden ‘yargisal orneklem’ yontemiyle, gostergebilimsel acidan
‘metinlerarasimetin’ olarak tanimladigimiz (ii¢adet mobil telefon markasina
- Alcatel, Panasonic, Ericsson - ait) reklam metinleri secilmis (sinirlama/
kapsam); bunlarin gostergebilimsel bir yaklasimdan hareketle anlambilimsel
dizeyde yorumlanmasi ve agiklanmasi yoluna gidilmigtir.

Reklam ve Gostergebilim

Roland Barthes (2000, s. 104), dil'in dogas1 geregi kurgusal oldugunu
soylemektedir. Dilin dogasindan kaynaklanan bu kurgusallik reklam dilinde
teknik dilin (teknolojinin) kurgusalligiyla birlesmektedir.

Reklam, gorsel olan ya da olmayan tim diger iletisim materyalleri gibi
bir ‘metin’dir ve reklam metni de anlam iceren ve anlamlama olusturan ileti
ve gostergelerden oruludur.

42



Reklamlarda Teknolojinin Toplumsal Cinsiyete Bagh Kullanimi: Gostergebilimsel Bir
Degerlendirme

Bilindigi gibi gostergebilim, giindelik yasamda tirlu sekillerde
(gorunty, ses, yazi, vb.) ve bir buitiin olarak karsimiza ¢ikan metinleri (bir
reklam metni, bir miizik yapiti, bir fotograf, bir gazete yazisi, bir film,
bir heykel, bir tiyatro ya da pandomim gosterisi, vb.) anlam iceren birer
gostergesel dizge olarak kabul etmekte ve incelemektedir. Gostergebilimin
¢ozumleme agina takilan tiim anlamli butiinler / anlatilar / metinler o andan
itibaren bir konudile doniismekte ve bu bilim dalinin kendine has, dogal
dillerden ayri olarak olusturdugu bir “ust dil” araciligiyla incelenmektedir.
Reklamlar da diger tum dilsel ve dil dis1 dizge ve metinler gibi anlam ve
gostergebilim terimcesiyle c¢oziimlenebilecek metinlerdir. Bu bakimdan
reklam gostergebilim calismalari arasindaki yerini almagtir.

Gostergebilimsel alan, gostergeleri ve bu gosterge cesitlerinin anlam
iletmevetasimabicimleriyle, gostergelerikullananinsanlarlailiskilendirilme
bicimlerini kapsadigi gibi, toplumun gereksinimlerini karsilamak icin, yine
toplumsal ya da kultiirel yapinin icinde gelisen ve isleyen kodlarin ya da
sistemlerin kullanimiyla sekillenen metinsel (ya da anlatisal) yapilarn da
icermektedir.

Son derece farkli bicimlerde ortaya cikabilen ve kisinin duygu,
dusunce ve deger yargilariyla sekillenen anlatilar (yazi, davranis, goruntd,
mizik, soz, vs.), birimlerin birbirlerine eklemlenmesiyle birtakim anlam
asamalarindan gecerek, karsit, celisik, butiinlesik yapilar halinde olusurlar.
Reklam metni de gorunti’su, soz'i, muzigi, olusturdugu ozel dil'iyle bir
anlatidir. Sanatsal ve soylensel diizeydeki anlatilardan yararlanir. Reklam
metni, “reklam gorintiisu, reklam sozii, reklam yazisi, reklam miizigi” gibi
birimlerin karsit, celisik, buiitinlesik yapilar halinde eklemlenmesinden ve
iligkilerle donatilmis anlam katmanlarindan olusmaktadair.

Barthes(1999, s. 239)’a gore “her reklam bir bildiridir” ve her “reklamin
bir ¢ikis kaynagi (piyasaya siiriilen ve oviilen uruniin ait oldugu firma), bir
alis noktasi (halk) ve bir aktarim kanali (yani reklam iletme araci denilen sey)
vardir”. “Her bildirinin, bir anlatim ya da gosteren diizlemi ile bir icerik ya da
gosterilen diizleminin birlesiminden olustugunu bilmekteyiz” diyen Barthes
(1999, s. 239), reklam tiimcesinin gercekte iki bildiriden olustugunu belirtir.
Buna gore, reklamda birinci bildiri, timcenin, tasidig1 reklam amacindan
tam olarak soyutlanip sozcuklere siki sikiya bagh kalinarak kavranmasiyla
olusur (Barthes, 1999, s. 240). Barthes(1999, s. 241)’a gore “ bu bildirinin
de bir anlatim diizlemi (sozciiklerin sessel ya da cizimsel tozu, algilanan
timcenin so6zdizimsel bagintilan) ile bir icerik diizlemi (ayni sozctiklerin ve
aynibagintilarin gercek anlami) vardir” ve “her dilin “aktardig1” kabul edilen
gercegin karsisinda, bu birinci bildiri dizanlam bildirisi olarak adlandirilir.”
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Barthes (1999, s. 242) reklami icerdigi ikinci bildiriye bagh olarak
ozel bir yananlam olgusu olarak tanimlar. ikinci bildiri Ona goére (1999,
s. 241) “butunsel [global] bir bildiridir ve bu butiinselligi de gosterileninin
tekil 6zelliginden alir. Bu gosterilen tektir ve biitiin reklam bildirilerinde
her zaman aynidir: Bir tek sozcukle belirtecek olursak, ilan edilen urunun
milkemmelligidir bu”. Ornegin (Barthes'in verdigi 6rnege gore) “Astra
yaglarin en mikemmeli, Gervais de dondurmalarin en miikemmelidir. Bu
tek gosterilen neredeyse bildirinin temelini olusturur, bildiri sunmadaki
amacl tumiuyle tuketir: Bu ikinci gosterilen algilandigi anda, reklamin
yapilmasindaki amaca da ulasilmis olur” (s.241). Gosterileni, urunin
miukemmelligi olan bu ikinci bildirinin gostereni isse “her seyden once,
retorikten (bicem oyunlar, egretilemeler, tumce duraklari, sozcik
birlesimleri) kaynaklanan bicem o6zellikleridir” Barthes(1999, s. 241)’a gore.
Ayn1 zamanda “kendisi de gosterenler ile gosterilenlerin birlesiminden
olusan birinci bildiri, bir cesit kopma, uzaklasma hareketiyle ikinci bildirinin
basit bir gostereni durumuna gelir, ¢iinki ikinci bildirinin bir tek o6gesi
(gostereni) birinci bildirinin biitiniine yayilir”’derBarthes (1999, s. 242).

Gostergebilimcilerin anlamlama bicimlerini dizgeli ve dizgesiz diye
ayirdiklarini soyleyen Pierre Guiraud (1990, s. 37), E. Buyssens’in yaptigl ve
G. Mounin’ce yinelenen su tanima yer verir:

"Bildiriler ~ kalict ve stirekli géstergelere ayristirildiginda,
ortaya dizgeli Dbelirtgeleme bicimleri cikar: Daireleri, doértgenleri
ve lcgenleriyle yol belirtgelemelerinin durumu béyledir; c¢ilinkii
bu bicimler, ¢ok belirgin belirtge ébekleri olusturur; ama tersine
durumda dizgesiz olanlar1 s6z konusudur: Bir deterjan markasina
ilgiyi cekmek amaciyla bicimi ve rengi kullanan reklam afisi ya da
hatta ayni deterjan markasi icin arka arkaya kullanilan degisik bir
dizi afis bu tiirdendir."

Reklam cogunlukla egretilemelere dayanir, benzerliklerden
yararlanir. “Egretileme reklamciya, benzeyen ile benzetilen, diizdegismece
de biitin parca arasinda bir se¢im (benzeyen ve parca) yapma olanag1”
verir (Biiker ve Kiran, 1999, s. 54). Barthes(1979, s. 46-47)’a gore, reklamda
yani “tanitida kullanilan bir takim fabrika markalar salt “soyut” nitelikli
(benzerlik tasimayan) bicimlerden olusur. Ne var ki, bunlar, gosterilenle
benzerlik bagintisi kuran belli bir izlenim (6rnegin “guclulik” izlenimi) de
uyandirabilir: Berliet markas: (bircok okla donatilmis bir yuvarlak) hicbir
bicimde gucluligin oykuntisu degildir;..ne var ki ortili bir benzerlikle
guclulik izlenimi uyandirir. Demek ki benzerlik olgusuyla benzemezlik
olgusunun bir tek dizge i¢inde bir arada bulundugu tartisma géturmez".

44



Reklamlarda Teknolojinin Toplumsal Cinsiyete Baglh Kullanimi: Gostergebilimsel Bir
Degerlendirme

Bilindigi gibi goOstergebilim “anlatilarda, metinlerde anlamlarin
nasil birbiriyle eklemlenerek tretildigini arastiran, oncelikle de bu uretim
surecini ortaya koyabilecek bir kuramsal aygit (disinme modeli) gelistiren
bir bilimsel tasar1” (Rifat, 1996, s. 17) seklinde diizenlenir.

Gostergebilimsel acidan bakilacak olursa “reklam iletilerinde belli
bir anlam yaratilir, anlamlandirmaya gidilir. Bicim ve igerik diizlemlerinin
birlesiminden ortaya c¢ikan bir sture¢ niteligindeki anlamlandirma
tumuyle bireyin iletideki gostergeleri okumasi, algilamasiyla ilintilidir”
(Kucukerdogan ve Sari, 2000, s. 219). Yapisalcilik ve gostergebilime gore,
kodlayicinin yaptig1 secim dogrultusunda temel anlamlar ve yan anlamlar
kazanan gostergelerden herhangi anlamli bir ‘mesaj’ olusturulabilir
(McQuail ve Windahl, 1997, s. 170). Aykut Koksal (Turan vd., 1995, s. 117)’a
gore, reklamda “kodlanmis mesaj”, reklamci icin bash basina ‘“Urin’'in
kendisidir. Bu mesaj, iiriinden farkli bir araca yuklenildigi vakit reklama
uygun, reklama 6zgi bir hale gelmektedir. Burada reklamcinin hedef kitle
olarak tanimladigi kitlenin bu kodlanmis mesaji1 ¢cozmesi s6z konusudur. Bu
baglamda da hersey reklamin sinirlarinin i¢ine girmektedir.

“Reklamci mesajini iletirken, daha dogru bir tanimla kodlarken
genellikle toplum tarafindan onaylanmis soylemleri cikis noktasi almak
ister” (Turan vd., 1995, s. 119). Barthes(2000, s. 95)’a gore; “Resim, gercege
onu gormeden de Oykunebilir. Soylem, gondergeleri oldugundan kusku
duyulmayan gostergeleri bir araya getirir...”. Burada Kurtulus(2000, s. 73)'un
sanat yapitlariicin soyledikleri reklam icin de sdylenebilir. Nitekim reklamda
da “resmianlamlandirmaisleminde, kisisel imgelem guciiniin ve 6nbilgilerin
etkisi oldugu aciktir. Resimdeki imgelerin izleyici tarafindan algilanmasi
bir takim kultiirel birikimleri icerir. Sanatcinin kodlara ve uzlasimlara
aykin bir bicimlendirme edimine girme olasilig1 gibi, izleyicinin de bunlar
acimlamasi farkli diizeylerde gerceklesebilir. Anlamin cok yonliliigi de bu
noktada ortaya cikmaktadir” (Kurtulus, 2000, s. 73).

Gostergebilimin baslica iddias1 da “anlam yelpazesinin, dilin dogasina
ve hem gonderenin (kodlayici) hem de alicinin (¢6ziimleyicinin) paylastiklari
bir kultiirde gosterge ve sembollerin kaliplar halinde dizenlenmesine dayali
oldugudur. Gostergebilim kodlanmis metnin giicini onemser. Anlamin
belirlenmesini bununla yakindan ilgili goriur” (McQuail ve Windahl, 1997, s.
170).

Reklam metinlerinde “yananlamin ortaya cikisi da bir kod acimidir
ve bunun yapilabilmesi i¢in uzlasimsal bir 6geye gereksinim vardir. Boylece
anlam toplumsal uzlasimla olusturulur” (Kurtulus, 2000, s. 73).
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Reklam “imgeyi yaratirken, hem ikonik, hem indeksikal, hem de
sembolik gostergeleri kullanarakbu gostergelerin olanaklarindan yararlanir”
(Yazici, 1997, s. 114). Pierre Guiraud (1990), imgelerin soylensel kokenli
olusundan s6z etmekte ve “ goriiniiste en 6zgir, hi¢ degilse en ussal” dedigi
“secimlerimizin cogunlugu”nun, “soylensel kokenli bilincalt1 betimlerle
kosullanmis” (1990, s. 96) oldugunu soOylemektedir. Nitekim (Guiraud’a
gore) “cagdas bilim, davranislarimizin bu gostergesel 1rasini agikca ortaya
koymustur. Pavlov'un kopegi nesnelere degil, nesnelerin imgelerine
tepkir. Davranisbilim de, davranislarimizin, gostergelere kosullanmis birer
tepki oldugunu ortaya koyar. Ayrica, Psikanaliz acisindan bu gostergeler,
ilkil, bilincalt1 ve bilin¢dis1 durumlardan kaynaklanir. Jung'un gorusu ve
“ilkilturler” kuramina gore, bu durumlarin bir bolumiu topluma; bir bolumu
de, Freud'un da belirledigi gibi, tek tek bireylere 6zgiidiir” (1990, s. 96).

Sozgelimi “neden sarap ya da siit iceriz? Fransizlarin patatesli biftek
tadalimi nereden gelir? Hayranlik ya da onyargilarimiz neye dayanir?” gibi
konular1 Roland Barthes (1957, 1975), Mythologies (SOylenceler) ad: altinda
topladig1 denemelerinde sergiler (Guiraud, 1990, s. 96) ve ekinsel farklilik
gosteren bu aliskanliklarin (sozgelimi “siitiin, patatesli biftegin, otomobilin,
dinlencenin, yazin'in,vb.”) bir soylencesi oldugunu gosterir (Guiraud, 1990,
s. 97). “Mythologies’de Barthes, kitle kiiltiriniin cesitli ifade bicimlerinin
icinde reklami da modern bir mit olarak ele alir.” (Mattelart, 1991, s. 116).

Begeni ve yargilar1 dogrulama adina one surilen nedenlerin
ise - ne kadar ictenlikli olsa da - butinuyle us dis1 olduklarini belirten
Guiraud (1990, s. 97), bunun c¢agdas reklamciligin ortaya koydugu bir olgu
oldugunu, reklamciligin bundan gerekli pay1 aldigini one stirer ve Amerikan
toplumundan (baska toplumlarda da pek farklilik gostermeyen) su 6rnekleri
verir (1990, s. 97-98):

"Amerikali tiryaki kendi sigara markasina baghdir; oysa
isin gerceginde, deneyim géstermistir ki,genelde, ayni Amerikali
bu markay1 tanimakta bituniiyle yetersizdir? Uygulayimcilarin
buradan c¢ikardigi sonug kisa ve kesin: “Sigaralari degil, sigaralarin
imgelerini iciyoruz.” Bayanlarin tutumu da ayni él¢iide acik: Onlar da
“yumusatict”, “peklestirici”, “genclestirici” kremlere degil; gencligin,
cekiciligin, askin imgelerine para verirler. Buradan adin, ambalajin
ve artik “marka imgesi” denilen her seyin 6nemi ¢ikiyor ortaya. Tecim,
biitiiniiyle us disi, bilingdis1 ve bilingalti diizeylerde isleyen simgeler
pazarliyor."
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Baudrillard(1997)'1in da belirttigi gibi (Dagtas, 2000, s. 134), “cagdas
tuketici kapitalizmde, tuketiciler urunleri degil, gostergeleri tiiketir. Bu
gostergeler tiiketiciye reklam araciligi ile ulasir”.

Gunlik yasamda karsilasilan en yaygin gostergeler, resimler ve
cizimlerdir. Bunlarin biiyiik cogunlugu da genellikle reklamlara ait resim ve
cizimler olmaktadir. Bunlar reklami yapilan tiriniin sembolii veya markasi
olabilmektedir. Unsal(1971, s. 188)’'a gore reklamda “her mal, servis veya
is genel olarak bir marka veya sembole baglanmistir. Ayrica her malin,
reklamlarda kendine has tarzda anlatimi gerekmektedir. Halkta olumlu
izlenimler birakabilmek icin, kullanilan reklamdaki isaretler, semboller ve
usuller,onun kanaatveinanclarinaaykiridiismemelidir”. Hatta denilebilir ki,
reklam isaret ve sembolleri bir yerde halkin, kiltiiriin kanaat ve inanclarinin
semboli, gostergesi haline getirilmektedir.

Mobil Telefon Reklam  Metinlerinin Gostergebilimsel
Coziimlemesi

Calismanin bu bolumiinde Alcatel, Panasonic, Ericsson, Siemens ve
Nokia markalarina ait reklam metinleri, gostergebilim yontemiyle analiz
edilmigtir.

BULGULAR
Panasonic Mobil Telefon Reklam Metni

“Modelski’ye gore, biitiin siradanliklarina ve gelip gegciciliklerine karsin,
popiiler metinlerin kadinlara, erkeklere ve feminizme yonelik tavirlarini
irdelemek, kiiltiirel iklimdeki muhafazakar doniisime isaret etmeleri
nedeniyle 6nemli.” (Ulusay, 1993, s. 6). Biz de bu 6nemin farkinda olarak bu
¢ozimleme calismasinda, popiler metinler olan reklamlar cercevesinde,
toplumsal yapidaki muhafazakar dontisimleri ortaya c¢ikarmak adina
cinsiyetci tutumlar: irdelemeye calistik.

Buna gore, (teknoloji kullanimi alaninda) toplumsal cinsiyet
politikalarinin bir kitle kultiiri tirini olan (bu) reklam metninde agirlikh
olarak yer aldig1 goriulmektedir (Reklam metni kodlarinin (diizanlam
gosterenleri ve yananlamlari) farkli okumalara gore farkli sekillerde
degerlendirilebilmesi metnin odaklandigi temel izlegi (cinsiyete gore - ya da
kadin / erkek cinslerinin - teknoloji kullanimi) ortadan kaldirmamaktadir).
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Reklamda, giindelik hayatin sikca karsilasilan bir kesitini yansitan
teknoloji kullanim pratigi / edimi goruntusunde (kisvesi altinda), cinsiyetci*
ideolojininkuralvedegerlerininegemenoldugubir(ataerkil)toplumsistemine
/ yapisina gondermede bulunulmakta ; cinsiyet ayrimini iceren / getiren bu
kural ve degerler, “herhangi’lik, herzamanki’lik, siradan’hik” anlamlari iceren
bir gundelik eylem / yasam goruntusuyle dogallastirilmaktadir.

Kadin ve erkek reklamda ataerkil dusiince cercevesinde ele
alinmaktadir. Tktidar1 toplumsal cinsiyet baglaminda ele alan bu reklamda,
erkege glcliluk, ustunlik, degerlilik, iktidar 6zellikleri yuklenirken ; kadin
(erkegin elinin / iktidarinin altinda) gigsiz, degersiz, ustinluk ozelligi
olmayan, teknoloji kullaniminda yetersiz / yeteneksiz olarak sunulmaktadair.

Reklam metni, erkek egemen toplumsal cinsiyet ideolojisi
dogrultusunda kadini teknik araclar: kullanmada yetersiz, basarisiz, edilgin
olarak ; erkegi ise teknoloji kullanim pratiginde etkin, basarili, yeterli,
guclu, iktidar sahibi olma(si))nin yani sira, teknik araclar1 yonlendir/ebil/
en / kontrol ede/bile/n, teknolojiye hakim (ve bir nevi teknoloji ; “teknik is”
adami) olarak gostermektedir. Coziimleme edimi sonucunda elde edilen bu
bulgu calismanin bu konudaki varsayimini desteklemektedir.

Binark (2000, s. 168)'1n Rothschild’dan aktardigina gore, “teknoloji
tarihinin konusunu erkeklerin teknik ve bilimin ilerlemesine yaptigi katkilar
olustururken, kadinlarin gindelik yasamlarinda, ozellikle ev ici emek
stureci baglaminda arag¢ ve gereclerle kurdugu iliskiler, onlara atfettikleri
anlam ve (kullanim) deger(i), kullanim pratikleriyle, kadinlarin kendi 6zgil
tasarimlan ise ihmal edilebilir icerisinde yer alir ve teknoloji tarihinin
bu sekilde yazilmasi cinsiyetci pratiklerin yeniden tiretilmesine katkida
bulunur”. Boylece, feminist yazinda gokca tartisilan “bilimde ve teknolojik
kesiflerde / buluslarda kadinlarin katkilarinin marjinallestirilmesi stireci”
(Binark, 2000, s. 168) ile paralel olarak kadin ve kadinin teknolojiyi kullanma
pratigindeki becerisi degersizles/tiril/mektedir. Boylelikle izleyici-tuketici,
kadinin teknoloji kullaniminda “edilgin” olduguna inanmaya (ideolojik
olarak) yonlendirilmektedir.

Reklamda - feminist yazina hakim olan toplumsal cinsiyet ideolojisi
soylemleriyle de paralel olarak - teknolojik tiiruin mukemmel, devrimci bir

1 “Burada kullanilan cinsiyetgilik s6zcligii 1960’lardan beri feministler tarafindan kullanil-
makta olup kadin ve erkek arasinda toplumsal cinsiyet temelinde ayrimciligi ifade eder. Bu
ayrimcilik, Timisi'nin de (1997, s. 24) belirttigi gibi, 6ziinde kadina yonelik, kadini ikincil ve
asag1 olarak konumlandiran bir ayrimciliktir. Hakim ataerkil yapidan giic alan cinsiyetgilik
medya 6zelinde ¢alisanlarin cogunun erkek olmasinin da etkisiyle, medyada” ve medyanin
bir parcasi olan reklamda “cinsiyetci temsil” olarak karsimiza ¢cikmaktadir”(Bek, 2000, s.
213).
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niteligesahipmisgibisunulurken,biryandanyerlesiknormlarpekistirilmekte
ve kadin edilginlestirilmektedir. Boylece - feminist soyleme gore - kadinlar
teknolojinin “edilgin” kurbanlar1 olarak gorulmektedir (Binark, 2000, s.
168). Buna karsin erkek, teknolojinin “ideal” ve etkin kullanicisi olarak
gosterilmekte, teknolojinin gucunu elinde bulundurmasiyla reklamdaki ve
toplumdaki “hakim” yerini almakta, “giiclii” konuma yerlesmektedir.

Mobil telefon (ve bilgisayar) kullaniminda isleyen cinsiyetci ideoloji,
erkegi teknoloji (telefon ve bilgisayar) kullaniminda 6ne ¢ikarirken, kadini
ikinci plana atmakta, ikincillestirmektedir. Boylelikle, mobil telefon
kullaniminda (da isleyen) cinsiyetcilik (cinsiyet ayrimi), toplumda var olan
cinsiyetci rol tanimlarini desteklemektedir.

Sonucolarakburada, reklam araciligiyla cinsiyetci soylem ve pratikler,
birer enformasyon teknolojisi uruni olan bilgisayar ve (reklam metninin
“esas nesnesi” - daha dogrusu “0znesi” - olan) mobil telefon kullaniminda
yeniden uretilmekte ve dogallastirilmaktadair.

Bizdecoziimlemecalismasininbuasamasinda,reklammetninde(gerek
goriuntisel gerek dilsel dgelerle) kodlanan enformasyon teknolojilerinin
toplumsal cinsiyete baglh kullanimini feminist bir bakis acisindan hareketle
(ve Mutlu Binark(2000, s. 163-212)'in “Teknoloji ve Cinsiyetci Oriintiiler”
konulu makale calismasina dayanarak) ele almaya calistik.

Ericsson Mobil Telefon Reklam Metni

Popiiler kiltir urunleri olarak sinema gibi reklam da “kadina bir
temasa olarak nasil bakilacaginin yolunu insa etmistir” (Mulvey, 1993, s. 24).
Sinemasal kodlarin yaptig1 gibi reklam kodlari da, “bir bakis, bir diinya ve bir
nesne yaratan, bu suretle arzunun ol¢iisiine indirgenen bir yanilsama uiretir”
(Mulvey, 1993, s. 24). Reklam kadini “bakis nesnesi” olarak sunarken, erkek
bakisini ve bu bakistan duyulan hazzi 6n plana ¢ikarmakta, yuceltmektedir.
Bu nedenle (bu) reklamin (da), egemen cinsiyetci ideolojinin degerlerini
barindirdig: / yansittigi soylenebilir.

Reklamda, alimh ve modern gorunumli sarisin kadin, izleyici-
okuyucunun ve metindeki erkek imgelerinin “birlesik bakisinin nesnesi”dir
(Mulvey, 1993, s. 21). Giyimiyle, sac stili ve makyajiyla olsun gosterisli bir hava
icinde olan kadina “seyirlik nesne” olarak cinsel bir kimlik yiiklenmektedir.
Topluluktaki (kadin-erkek) her bakisin odak noktasinda olusundan dolay:
- Laura Mulvey(1993, s. 21)'in deyimiyle - “cinselligi genellestirilmistir”
ve toplulugun / grubun bir nevi “gosteri-kizi”dir. Erkek, bakisin aktif
denetleyicisidir, kadin ise erkegin bakisi ve zevk almasi icin teshir edilen
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bir “nesne”dir (s.21). “Erkekle 6zdeslesme araciligiyla, onun giiciine katilma
yoluyla izleyici de dolayl olarak kadina” (s.21), bu ‘teshir edilen nesne’ye
sahip olabilir.

Reklamda erkek “rontgenci / bakan” konumuyla aktif rolde iken, kadin
“rontgenlenen / bakilan” olmakla pasif roldedir. “Erkegin (aktif) bakisinin
malzemesi olan (pasif) kadin imgesi” (Mulvey, 1993, s. 23), reklam metni
icindeisleyen patriarkaldiuzenin ideolojisi tarafindan gereksinen bir olgudur.
Bu nedenle, reklamin bu olguyla birlikte egemen cinsiyetci ideolojinin
degerlerini barindirdig: / yansittig1 soylenebilir.

Reklamda sarisin, modern gorunumli kadin, seyredilmekten (“seyredilen
nesne” olmaktan) memnundur ve bunun tadini c¢ikarmaktadir. Sarisin
kadin arzunun nesnesidir. Mobil telefonlu kadin ise bakisin nesnesi olmak
istememektedir. Mobil telefona (teknolojinin giicline) sahip olmayi, yani
“ozne”ligi (erkek bakisina) tercih etmektedir. Metinde gen¢ kizin, elinde
mobil telefonla 6n plana c¢ikarilmasi mobil telefonu, aktif erkek bakisinin ve
“bakilan” olma hazzini yasayan pasif kadin imgesinin tistiine cikarmaktadir.
Ericsson mobil telefona sahip olmanin hazz1 tiim diger hazlardan “6nemli”,
“degerli”, “istiin” tutulmaktadir. Mobil telefon, - reklamda 6n plana ¢ikarilan
genckizin sahip oldugu gibi - izleyici-tiiketiciye kimlik, statti, ayricalik, farklilik
ve ustuinlitk vaat etmektedir.

Ericsson reklaminda mobil telefonun farkli begeni, zevk, yasam bicimi,
goris acgis1 ve toplumsal rol ve statii sahibi insanlar1 birarada ve etkisi
altinda tutma cabasi goriilmektedir. Telefonun sade, spor giyimli gencg
kizla birlikte on plana cikarilmasi, geng¢ kizin huzurlu yiz ifadesinin ve
diger fiziksel, ve izlenimlerle ¢ikarsanan karakteristik 6zelliklerinin mobil
telefona aktarilmasi, Ericsson mobil telefonu “genclik”, “dinamizm”,
“aykirilik ve bagimsiz olma / 6zgurlik” (genc kizin gruptan ayri ve bagimsiz
bir goruntu ¢izmesi), “sportiflik ve - buna paralel olarak - rahatlik”, “sade ve
huzurlu yasam” yananlamsal kavramlarini iceren iletilerle donatmaktadir.
Dolayisiyla reklamda erkek degerleriyle birlikte (yine erkek degerlerinden
biri olarak sunulan) teknolojik unsurlar on plana ¢ikarilmaktadir. Boylelikle
egemen cinsiyetci toplum ideolojisinin isledigi bu reklamda (da) “uruni
sattirma amaci”yla baglantili olarak teknoloji yiiceltilmesi yapilmaktadir.

Alcatel Mobil Telefon Reklam Metni

Peirce’inucliuayriminadayanarakyaptigimizbucozimleme calismasinda
elde ettigimiz bulgulara gore tiriniin reklami, dogrudan dogruya goruntusu
verilerek; pratiklik, konfor, rahatlik, kolaylik 6zellikleriyle iletilmeye ¢alisilan

50



Reklamlarda Teknolojinin Toplumsal Cinsiyete Baglh Kullanimi: Gostergebilimsel Bir
Degerlendirme

teknolojik tistiinliik, liderlik ve cinsel guc/iktidar, tecimsel (kurumlararasi)
ve bireysel (kisilerarasi) alanda rekabet, ozgiirlik gibi toplumsal-kultiirel
belirtiler araciligiyla ve urunle ilgili cesitli simgeler (irtune iliskin kullanilan
dilsel gostergeler, isaretler) gosterilerek yapilmaktadir.?

Reklamda iiriin (mobil telefon), kisisel ve kisileraras: iligkilerin
anlamlandirilmasinda bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Reklamda ayr1 birer
dizimsel zincir olusturan ikonik (cizimsel) ve fotograf bicimindeki (irunin)
goruntusel gostergeler(i) yoluyla gorsel iletisim kurulmaktadir. Reklamin
temel gostergesi konumundaki mobil telefon, kullanicida belli bir bilgi,
dusunce (yalnizlig, agki, umudu, ayrilig1 vs. dusundirmesi) ve/ya duygusal
etki(ler) (pismanlik, mutluluk, hiizin, kusku vs. yasatmasi) olusturarak
kullanic1 icin farkli bir nesneye (gostergeye) dontusmustiir. Mobil telefon
- reklam metninde - “romantizmin simgesi” ve kullanicinin duygularini
aktaran / yansitan ve alici konumundaki kisiyi etkileyen bir ‘arag;nesne’
yerine gecmistir.

Reklam calismalarina gore, kaynak (reklamci / reklamveren), gonderdigi
iletilerle alicidaki s6z konusu gereksinimleri uyarmak yoluyla alicinin
dikkatini cekmekte ve hedef aldig1 anlam iletmektedir (Kocabas vd., 1999,
s. 17). Doyurulmamis gereksinimler, davranisin gidileyicisi olmaktadir.
Bu reklamda da ¢ok temel bir gereksinim olan “karsi cinse ilgi”, davranisin
guduleyicisi olarak islev gormekte ve alicinin dikkatini ¢cekmektedir. Bu
dikkat - amaclandig1 gibi - satin alma (tuketim) ilgisini de beraberinde
getirmektedir.

Reklam dili, agirlikli olarak dilin duygusal islevinden yararlanmaktadar:
“Duygusal islevtasiyan dil, baskalarini belli bir eyleme yoneltmek icin,
onlarda belli duygular uyandirmayi amaclar.” (Bu reklamda dil, anlatiminin
bicimsel ya da uslup ozellikleri bakimindan siirsel konusma olarak nitelenen
(dilin) ‘estetik soylem’ islevini kullanmaktadir.

Roland Barthes (2000, s. 104), dil'in dogas1 geregi kurgusal oldugunu
soylemektedir. Dilin dogasindan kaynaklanan bu kurgusallik reklam dilinde
teknik dilin (teknolojinin) kurgusalligiyla birlesmektedir.

“Reklamin sundugu evren ile gercek evren arasinda benzerlige ve
duzdegismeceye dayali bir iliski kurulur. Gercek yasamdan kopup gelen

2 Peirce’in Ucli ayrimina dayanilarak yapilan, reklamcilik alanina yonelik bircok
gostergebilimsel arastirmada sOyle bir siniflandirma kullanilmaktadir: “Bir irtintin reklami;1)
Dogrudan dogruya goruntiisi verilerek, 2) Cesitli toplumsal- kiiltiirel belirtiler araciligiyla
(dayaniklilik, ucuzluk, ustiinliik, liks, vb.), 3) Uriinle ilgili gesitli simgeler gosterilerek
yapilabilir” (Rifat,1989, s. 87). Biz bu siniflandirmayi reklamlar/imiz/a uygulamay: denedik.

3 “Reklamcilik”, Ana Britannica, xvi11 (1992), s. 342.
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uzamin, zamanin, eyleyenlerin ve nesnelerin goriintiisi gercek evrene
gonderme yapar” (Buker ve Kiran, 1999, s. 51-52). Bu reklam metninde de
agirlikh olarak egretilemesel ve diuzdegismeceli iliskiler kurma yoluyla,
ask iliskilerinden dogan duygusal durumlara ve bu duygular1 yasayan
insanlara gondermeler yapilarak gercegin benzeri bir durum sunulmaya
calisilmaktadair.

Reklamin yarattigl etki gercege yaslansa da reklam bize gercegin
ertelenmis imgesini sunmaktadir(Parkin’den aktaran Biiker ve Kiran, 1999,
s. 50). Reklamda imgeler yoluyla gercek(lik) lizerine yanilsama yaratilr,
gercek yasam kurgusallastirilir. Gercege oykiinen “reklam sozcesi gercege
benzer bir durumun belli bir baglamda yeniden sunulmasidir, onun icin de
gercekdegil, “gerceksi” ” (Kiran, 2000, s. 12) olarak tanimlanir. Burada gercek
yasamin (ask oykilerinin anlatildigl) bir bolumu, kurgulanmak yoluyla
reklam metninde yeniden sunulmaktadir.

Gercek(likteki) oykiilerin anlat1 metinlerindeki kurgusallig1 acisindan
David Chandler (1998, s.71), en temel anlatimsal syntagmin ii¢ fazli oldugunu
(denge-bozulma-denge) ve bunun bir 6ykiideki baslangic, orta ve sona denk
geldigini soylemektedir (tipki klasik Hollywood filmlerinin 6ykiisiinde oldugu
gibi). Chandler’in soziinu ettigi dizimsel yapiy1 reklamdaki oykiisel anlatida
dagormekteyiz. Gerek fizikseldurus, gerek dilsel gosterenler yoluyla duygusal
durumlari belirten/betimleyen cizimsel gostergeler (telefon figiirleri) arka
arkaya okundugu vakit, tek bir agskin (Chandler’in soziini ettigi) ii¢ fazh
oykiisiiniin anlatisiyla karsilasiriz :(Baslangic:) Once cekilmez bir yalnizlik
yasanmaktadir, ardindan aska dair bir umut (titresimi) belirir, (Orta:) ve
karsilikli bir ask dogar, askla gelen mutluluk her yani kaplar, ama aniden
beliren kuskular her seyi siler suipiiriir ayrilikla, (Son:)ayrilik beraberinde
hiizin getirir, hiiznun yerini pismanlik (ve yine yalnizlik) alir. Reklamda
gerceklikten yola cikilarak, olaylarin birbirini izledigi, birbirine eklendigi
(gercek ya da gercege benzer) kurmaca bir oykii(su) anlatilmaktadir.

Barindirdig1 6geler bir yana, reklamin kendisi de ikincil (yananlam)
duzey(in)de bir gosterge konumundadir. Reklam metni, yananlamsal
diizeyde isleyen ideolojik anlamlar(kapitalizm ve kapitalist tiketim ideolojisi
degerleri) yoluyla tuketiciye seslenen biiylik bir gostergedir. R. Barthes (1999,
s. 21), metni tek basina (terimin gostergebilimsel ve psikanalitik anlamiyla)
Gosteren olarak gorur/yorumlar. Bu reklam metni de (icinde ideolojik
anlamlarin isledigi) bash basina bir gosteren konumundadir.

Cozumleme sonucunda elde ettigimiz bulgu, reklama gore, teknolojinin
insanlarin birbirleriyle olan iliskilerinde belirleyici, basat bir rol oynadigidir.
Teknoloji yakin plan yasanan iligkileri uzaktan uzaga yasanan iliskilere
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donustiurmektedir: agk teknolojinin golgesinde (insana -insan bedenine-
ozgui dogal elektriksel cekimler halinde degil, teknolojinin yaydig1)
elektronik dalgalar, titresimler esliginde yasanir duruma gelmektedir. Bu
durum gerceklik agisindan yanilsama yaratmaktadir. En az iki kisi arasinda
yasanan (yasanmasi gerekli ?) asklar, iligkiler bile artik teknolojiyle tek kisilik
yasanmaya zorlanmakta; hatta teknoloji o ikinci “kisi"nin yerini almakta,
yani bir nevi kisilesmektedir.

Reklamin ‘soyledikleri’ bu kadarla sinirli kalmiyor. Reklama gore insanlar,
aski direkt olarak birbirlerine karsi (insan-insana) degil, teknoloji araciligiyla
yasamaktadirlar. Mobil telefonlar her yerde ve her an bulunabilme 6zelligiyle
neredeyse insana hiikmetmekte, insani kendine gesitli sekillerde baglamakta
/ bagiml kilmakta, teknolojiyi insan i¢in vazgecilmez kilmaktadir; dahasi
gitgide insanin yerini almakta, insanin kendisinden arta kalan boslugu
dolduran bir obje degil bir sahis yerine gecmektedir adeta. Nihayetinde
teknoloji insanlar1 birbirlerinden wuzaklastirarak insan iligkilerini
yabancilastirmaktadir.

GOSTERILEN DUZLEMINDE YANANLAMLAR YA DA SONUC

“Iletisimsel islevleri bakimindan cagrisal iletiler iceren metinler olarak
degerlendirilen gondergesel reklam tasarimlari, iiriin ya da firmayi tanitma
ve kamuoyunun secimini etkileme amaci gutmektedir.” (Camdereli, 2000, s.
113). Reklamin “kisa donemli etkisi mal satis1 saglamak; uzun donemli etkisi
de farklisinif sisteminizihinlere yerlestirmektir” (Berger, 1996, s.57). Reklam,
insanlar1 cesitli bicimlerle kosullandirmaktadir. Reklam, diisiinceleri(ni)
kosullandirarak insanlar etkileme yoluna gitmektedir. Reklamlarin asal
islevlerin biri “insanlarin sahip olduklar1 seylerden memnun olmamalarini
saglamak ve ekonomik, maddiimkanlarine olursa olsun, onlaridaha fazlasini
istemeye O0zendirmek”tir (Halloran'dan aktaran Biiker ve Kiran, 1999, s.
49). Genel bazda ise, kiilturel somiuruye yol acmasi, kapitalist ve Amerikan
degerlerini benimseterek yayginlastirmasi reklamin baslica asal islevleridir.

Reklamlarda siddet Ogesine sikca rastlanmaktadir. Gazete ve dergi
“reklamlarinda sikca basvurulan siddet, kisisel iligkilerin yeniden
anlamlandirilmasi icin bir arac olarak kullanilir” (Biiker ve Kiran, 1999, s. 49).
Kitle iletisim araclar: icinde farkli, heyecan verici, hatta buytleyici bir olgu
olmaktadir (Michaud'dan aktaran Biiker ve Kiran, 1999, s. 49). “Siddet, bizde
uyandirdig: tum olumsuz duygulara ragmen, bizi ¢ceken bir ozellige sahiptir;
cinki bizim giicli ve giic kavrami ile 6zdeslesmemizi saglar” (Psychologie
Heute'den aktaran Biiker ve Kiran, 1999, s. 50). “Gunumiuz reklamlari, cagdas
siddet araclarinin etkisini, gerek kalabalik psikolojisi, gerekse beyin yikama,
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dusunceleri kosullandirma gibi bilimsel yontemlerle besleyip artirmistir.
Yenilenmis bir kiiltiiriin ve teknolojinin tiriini olan reklamcilik, bu bilimsel
yontemlerle calisarak, etkili irunler sunar” (Buker ve Kiran, 1999, s. 49).

“Gunumuzde toplumsal hayatimizla birlikte, teknoloji ve kitle iletisim
araclar1 da durmadan degistikleri icin, siddetin gucu, etkisi, goruntisu ve
olctuisiide degismektedir.” (Biiker ve Kiran, 1999, s. 50). “Cunki reklamlardaki
siddet, mutlu, huzur verici, saglikli, dolayisiyla da olumlu evrenin estetize
edilmisbirbolumuntitemsileder.Estetiksiddetinbaslicadzellikleribiytleyici
ve cekici olmasidir. Oysa hangi bicimiyle olursa olsun, hayatin icindeki asil
reel siddet korkutmaysi, sindirmeyi amaclar. Siddetin tanimindaki olumsuz
ogeler (olum, dayak, tecaviiz, kiiciik dusurme, kisacasi soyut ya da somut
zararlar) celiski yaratir. Reklam sonsuz, oluimsiiz, mutlulugun egemen
oldugu bir evren sundugu icin, soz konusu olumsuz 6geleri ya hi¢ kullanmaz
ya da ortili ve estetize edilmis bicimiyle kullanir. Oyleyse reklamlardaki
fiziksel siddet O0limii, 6liim tehdidini, fiziksel ve ruhsal zarar1 animsatmakla
kalmaz, ayni zamanda imgesel, simgesel bir evren ve belli bir diistince yapisi,
bir anlayis, surekli mutluluk, zenginlik, yasam, gii¢c de vaat eder. Bu celiskili
durum, reklamcinin kullandig1 yontemlerle giderilmeye calisilir. Reklamin
sundugu evren ile gercek evren arasinda benzerlige ve duzdegismeceye
dayali bir iliski kurulur” (Biiker ve Kiran, 1999, s. 51).

Barthes’in soziint ettigi gibi “biitiin reklam bildirilerinde her zaman ayni
ve tek bir gosterilen vardir : o da tanitilan tiriiniin miikemmelligidir (Barthes,
1993, s. 163). Uriin ya da firmanin bu mitkemmel niteligi reklam iletisinin
“gosterilenler”i diizeyinde okunur ve urini degerli kilan nitelik(ler)
in goruntusel ve metinsel bir anlatimi reklam iletisinin “gosterenler”i
duizeyinde gerceklesir (Trinta, 1983, s. 7).” (Camdereli, 2000, s. 113).

Reklam goruntuleri, tretildikleri donemin sosyo-kiilturel yapisini da
yansitmaktadirlar (Camdereli, 2000, s. 113). “Goruintiisel reklam iletileri
bir anlam cevresinde dolasan kapali / cetrefil gostergeler icermezler, tam
tersine, olabildigince acik iletilirler; “saydam olmay: isterler, yani dilin
terimlerine donusturulebilir olmay1 ve toplumsal degerlerin yansimasi
olmay isterler. Boylece goruntunin okunmasi kolaylasir, yalinlasir ve
dolambagsizlasir” (Cornu, 1990, s. 46). Bunun yani sira, “iyi” bir reklam
iletisi kendinde en zengin s6z sanatini yogun olarak tasir. ... Bir baska
deyisle, soz sanatlari, egretilemeler, sozciik oyunlar, dili gizli gosterilenlere
dogru genisletir ve bunlari algilayan insana, bu yolla, dogrudan dogruya bir
butunsellik deneyiminin giicuni verir (Barthes, 1993, s. 165); olgu durumuyla
dis durumunun bilinen karsit dunyalarini birlestirir (Arrouye, 1989-90, s.
10).” (Camdereli, 2000, s. 113). Reklam amaciyla tasarlanmis bir gor(unti)sel

54



Reklamlarda Teknolojinin Toplumsal Cinsiyete Baglh Kullanimi: Gostergebilimsel Bir
Degerlendirme

+ dilsel metin ise, “hem gercek hem de kurgusal verileri betimler ve kendine
yoneltilen bakistan ayrilmaz (Gervereau, 1989-1990, s. 6).” (Camdereli, 2000,
s. 113).

Reklam iletisinde icerilen / gizlenen patriarkal toplum diizeninin
urettigi cinsiyet¢i soylem ve teknoloji mikemmelliyetciligine iliskin
ideolojik unsurlar1 / anlamlari ortaya ¢ikarmak adina ve “reklam sdyleminin
tanimlayici i¢ tutarhiligina tanik olabilmek amaciyla” (Camdereli, 2000, s.
114) calismanin pratiginde gazete ve dergi reklamlarindan yola cikilarak
“goruntude sunulan iletilerin anlam evreni” (Camdereli, 2000, s. 114)
gostergebilimsel bir yaklasimdan hareketle incelenmistir.

Calismanin inceleme nesnesini olusturan ve toplumsal ortak paydayi
yakalayan duragan reklam goriuntilerinin (Camdereli, 2000, s. 114), bir
baska deyisle mobil telefon reklam metinlerinin, kadin ve erkek imgeleri
cercevesinde patriarkal diuzende isleyen egemen toplumsal cinsiyetci
ideolojiye uygun soylemler ile teknoloji mukemmelliyetciligine iliskin bir
soylemi ortaya ¢ikardigini saptadik.

Bu baglamda, calismanin varsayimlarinin belirlenmesinde dayanak
noktasi olarak ele alinan sorularla ilgili olarak analitik bolimde elde edilen
bulgular dogrultusunda, gostergebilimsel yontemle incelenen reklam ve
reklam metinleri konusunda soylenilebilecek olanlari soyle siralayabiliriz:

1 - Reklam metinlerinde uriniin (mobil telefonun) reklami, dogrudan
dogruya goriintiisii verilerek; pratiklik, konfor, rahatlik, kolaylik 6zellikleriyle
iletilmeye calisilan teknolojik ustunluk, liderlik ve cinsel giic / iktidar,
tecimsel (firmalararasi) ve bireysel (kisilerarasi) alanda rekabet, ozgurluk
gibi toplumsal-kultiirel belirtiler araciligiyla ve urunle ilgili cesitli simgeler
gosterilerek yapilmaktadir.

2 - Reklam metinlerinde, reklamin temel gostergesi konumunda sunulan
mobil telefonun, kullanicida belli bir bilgi, diistince ve/ya duygusal etki(ler)
olusturarakkullaniciicin farklibir nesneye (gostergeye) doniistiigii sonucuna
varilmaktadir: reklami yapilan iriin olan mobil telefonun, reklamlarda
farkli simgesel / sembolik ozellikler (romantizmin simgesi, gliciin simgesi,
cinselligin ya da erotizmin simgesi, vs. gibi) yuklen(il)digi gorilmektedir.

3 - Reklamda urin (mobil telefon), kisisel ve kisileraras: iliskilerin
anlamlandirilmasindabiraracolarakkullanilmaktadir. Reklam metinlerinde,
teknolojinin, insanlarin birbirleriyle olan iligkilerinde belirleyici ve basat bir
rol oynayacak sekilde sunuldugu sonucuna varilmistir.
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4 - Teknoloji kullanimi alanina yonelik olarak toplumsal cinsiyet
politikalarinin, bir kitle kiiltiru uriunu olan (bu) reklam metinlerinde agirhikhi
olarak yer aldig: goriilmektedir.

5 - Genel olarak reklamlarda teknolojik unsurlar, erkek degerleriyle
birlikte ve erkek degerlerinden biri olarak on plana cikarilmaktadir.
Dolayisiyla reklam metinlerinde teknoloji (mobil telefon) kullaniminda
isleyen cinsiyetciligin (cinsiyet ayiriminin), toplumda var olan cinsiyetci rol
tanimlarini destekleyici yonde islendigi sonucuna varilmaktadir.

6 - Reklam metinlerinde islenen cinsiyet ayirimini iceren / getiren
kural ve degerler, siradan gundelik eylem / yasam goruntuleriyle
dogallastirilmaktadir.

7 - Reklamlarda “Urini sattirma amaci”’na yonelik olarak - ayni
zamanda feminist yazina hakim olan toplumsal cinsiyet ideolojisi
soylemleriyle de paralel olarak - teknolojik tirin mikemmel, devrimci bir
nitelige sahipmis gibi sunulmaktadir. Reklamlarda, reklamin “esas nesnesi”;
“0znesi” durumundaki / konumundaki mobil telefon aracilhigiyla teknoloji
ve teknolojik pratikler miikemmellik vasiflariyla 6viilmekte ve yananlamsal
olarak yuceltilmektedir.

- Reklamlarda iiriine (mobil telefona) - kimlik, statii, ayricalik, farklilik,
ustunlik, gig, iktidar, liderlik / onderlik, yeni bir ask / yasam / anlayis
saglayicilik gibi - abarti 6zellikler yuklenmistir.

- Reklami yapilan trin olan mobil telefon, reklamlarda kisilestirilmekte,
kadin ve erkegin, dolayisiyla insanin yerini almaktadir.

- Reklamlarda urun (gercek) bir fetis nesnesi olarak sunulmaktadir.

8 -Reklamlarda agirlikli olarak egretilemesel ve diizdegismeceli iliskiler
kurma yoluyla gercegin benzeri durumlar sunulmaya ¢alisilmaktadir. Gercek
yasamin bir bolumu gor(intu)sel tekniklerle kurgulanmak yoluyla reklam
metinlerinde yeniden sunulmaktadir.

9 -Calismada, reklam metinlerinde yer alan / icerilen kodlar araciligiyla
anlamin alic1 gozinde yeniden tiretildigi, dogallastirildigr ve tiiketici
psikolojisine dontik olarak sekillendirildigi sonucuna varilmistir.

10 -Aynizamanda, calismadaicerilen mesajlariniiriini pazarlayan
kesimin amaclarina kosut olarak aliciya iletilecek sekilde / iletilmek tizere
diizenlendigi ve reklam metinlerinde varolan kapitalist degerlerin bir takim
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albenili goriintii ve simge / semboller araciligiyla islenerek alicinin zihninde
canlandir/il/mak yoluyla alici durumundaki izleyici-tuketici okuyucunun
cezbedilmeye / yakalanmaya calisildig1 yanitina ulasilmistir.

11 - Calismada, incelemeye tabi tutulan ve s6z konusu varsayimlari icer-
en mobil telefon reklam metinlerinin, bildirisim stireci kapsaminda yer alan
metinlerarasi gosterge(ler) oldugu, gosterge dizgelerinden olustugu ise son

soz olarak soylenebilir.
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