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oz
GunlimuUzde kiresel olarak nitelenen degerler medya tarafindan estetize edilen olgularin imgeleridir. Bir medya bigimi olan
reklam da kapitalist modern Bati diinyasinin dayattigi bu imgeleri kullanir ve sisteme daha fazla zevk, eglence ve haz tiketimi
olarak pompalar. Reklamda tiiketime sunulan drinlerin gergek islevlerinden daha ¢ok toplumsal ve bireysel bir islev tasiyor
gibi gériinmesi, bu Uriinlerle birlikte zaman ve mekan kavraminin da degismesine yol agmistir. Uriinler artik farkl bir zaman
ve mekan boyutunu simgeler/gostergeler hale gelmistir. Bilingalti reklam, toplumda yerlesik olan kiltirel géstergeleri, kodlari
(sifreleri) kullanarak tlketicinin zihninde sembolik bir yer edinir ve butlnyle bireyin ve dolayisiyla toplumun bilingaltina (libi-
dosuna) bu gostergeler araciligiyla seslenerek kendine burada hayat bulmaya calisir. Reklam, gostergelerle ve kodlarla galisan

bir ideolojik silah islevine sahip basli basina bir géstergedir.

Bu ¢alismada, reklamin icerdigi ve tasidigi kiiltiirel kodlar ve gostergelerin gostergebilimsel/anlambilimsel bir agihimi
gerceklestirilmistir. Arastirmada gostergebilimsel yontemle incelenen reklamin barindirdigi kiiltiirel géstergelerin nasil kulla-
nildigi/sunuldugu agiklanmak istenmektedir. Bu amagla galismada, tasidigi gugli gostergeler ve kodlar nedeniyle, dokuz ayri
temayi igeren bilingalti bir reklam olan Magnum “igindeki Seni Serbest Birak” reklam filmi segilmistir. Reklam(lar), géstergebi-
limin 6nde gelen temsilcileri olan Saussure, Peirce ve Barthes’in kuramlarina gére ¢6ziimlenmis ve inceleme edimi sonucunda
elde edilen bulgular toplumsal uzlagim kodlarina dayanarak yorumlanmistir. Sonug olarak ise denilebilir ki, Magnum reklami
toplumun hafizasinda yerlesik olan kiltiirel kodlari ve mitleri kullanmakta ve bu yolla bireylerin bilingaltina (libidosuna) niifuz

ederek onlari satin almaya dolayli olarak zorlamaktadir.
Anahtar Kelimeler: Géstergebilim, Gésterge, Reklam, Cinsellik, Haz, Magnum.

Extended Abstract: Today, globally characterized values are images of phenomena aesthetized by the media. Advertising, a
form of media, also uses these images imposed by the capitalist modern Western world and pumps them into the system as
consumption of more enjoyment, entertainment and pleasure. The fact that the products offered for consumption in adverti-

sements seem to have a social and individual function rather than their actual function has led to the change of the concept
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of time and space with these products. Products have now become symbols / indicators of a different dimension of time and
space. Advertisements gain a symbolic place in the mind of the consumer by using the cultural indicators established in the so-
ciety and try to find life here by appealing to the subconscious (libido) of the individual and therefore the society through the-
se signs. Advertisement itself is an indicator having the function of an ideological weapon working with indicators and codes.

Advertising is an indicator in itself, functioning as an ideological weapon that works with signs and codes. Containing
ideological elements (capitalism, hedonism, etc.), advertising uses striking signs and symbols, cultural codes. Advertising,
which is a form of media, offers the audience forms of expression equipped with symbolic and imaginary information. The
imaginary expression in the advertisement is entirely based on the image, which increases the psychological influence of

individuals.

People relate to each other and the world through products, namely symbols, and participate in the communica-
tion with these common meanings and symbols brought by the new order. Common expression patterns (in other words,
conventional codes), imaginary and symbolic situations, anticipated behavior, attitude, emotions and thoughts occur. Thus,
the communication process begins to work through mediation. In this process, advertisements reaching the masses through
communication tools (traditional such as newspapers, magazines, television, radio and non-traditional tools such as brochu-
res, billboards, walls and flyers) also attract people towards the universe dominated by these artificial and images created by

communication tools.

In this study, a semiotic / semantic explanation of the cultural codes and indicators that ads include is carried out.
In the research, it is aimed to explain how the cultural indicators are used / presented in the advertisements examined with
the semiotic method. For this purpose, the advertisement, Magnum “Release the Beast”, consisting of nine different themes,
was chosen due to the strong indicators and codes that it carries. Ads were analyzed according to the theories of Saussure,
Peirce and Barthes, who are the prominent representatives of semiotics, and the findings obtained as a result of the act of
examination were interpreted based on social consensus codes. Magnum has preserved its extraordinary distinction between

ice creams with its unusual advertising statements and identity since the past.

The target audience of the advertisement consists of adults over the age of 18; it has never been aimed at children.
Magnum specifically targets women, putting men in the second / background. Magnum’s target audience is also the elite
or appeals to the elite. Magnum advertisements are necessarily shot in rich neighborhoods (luxurious places such as luxury
mansions, villas, mansions). For this reason, it has almost become a symbol of wealth and fame; Magnum is a status (!) Brand

among ice creams.

Magnum has always (like all other products) made itself unique, different, unusual and special. The message “Mag-

|H

num is not an ordinary ice cream, it is special and if you choose Magnum, you are special” is the main message of the ad and

the brand. Magnum ads always have erotic, sexual and pornographic features.

In the commercial, Double Magnum encourages people to sexual, eroticism and sex with the slogan, Let You Free
Your Inner, Dare More, If You Are After Pleasure. Although we say that we invite people to sexual experience and animals to
mate, the advertising discourse actually forces people (men and women) to mate like animals. Advertising is absurd in this
respect, it is extraordinary. Indeed, on the cover of the advertisement, the orders of Release The Beast / Dare To Go Double
are clearly expressed with the half human (female) half animal (lion) head. While the writing of slogans in large fonts indicates
the magnitude of action and courage; The size of the brand’s (Algida) (heart) logo and the font size of the product (Magnum)

refer to the size of the brand, product and firm.

The ad dictates the powerful predators used in the commercial to reveal the assertive side that everyone hides
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within. The advertisement addresses the hidden emotions by using charming young female models walking with wild animals
(lion, panther, jaguar, eagle, shark, wolf, bison, polar bear) and impressive, attractive visuals, especially focusing on the sense
of pleasure. It is emphasized that it may occur with freezing. The predators in the commercials symbolize the passionate and
powerful characters within us. Although the animals with the expression / image of each character are different, they basically
have one thing in common: they are all wild (non-domestic), predatory and powerful animals. According to the patriarchal
ideology, the “normally weak” (!) Woman becomes stronger or feels as strong as the predators in her after eating Magnum,

transforming into a strong animal that overcomes nature (difficulties).

As a result, it can be said that Magnum advertisements use cultural codes and myths that are embedded in the
memory of the society and in this way penetrate the subconscious (libido) of individuals and indirectly force them to buy.

Advertising instills contemporary capitalist and hedonism values in every aspect.
Key Words: Semiotics, Sign, Advertisement, Sexuality, Taste, Magnum.

GIRIS

Bir medya bicimi olan reklam izleyiciye sembolik ve imgesel enformasyonla donatilmis anlatim bigcimleri sunar.
iletileri (mesajlar) sembolik anlatimlarla belleklere kaziyan reklam, konforlu ve liiks bir yasam sekli adina bireyin
arzularini, beklentilerini ve fantazyalarini gorsele doker. Gorsel ve isitsel kodlarla bir algi oyunu yapan reklam,
psikolojik olarak etkiledigi bireyi “tiiketici”ye donustirmeye cahsir. Algi psikolojik temellidir ve bireyi yonlendiren
bir glice sahiptir. Mesajlar, algi siizgecinden gegerek yeniden anlamlandirilir. Reklam sayesinde nesneler simgesel
kodlarla giigll isaretler haline gelmektedir. Nesnelerin ve {rlinlerin se¢imi bireyi yeni bicimlerle donatmakta, ona
simgesel kimlikler yiklemektedir.

insanlar Griinler, yani simgeler araciligiyla birbirleriyle ve diinyayla iliski kurmakta, yeni diizenin getirdigi
bu ortak anlamlar ve sembollerle iletisime katilmaktadirlar. insanlar arasinda olusturulan ortak ifade kaliplari (bir
diger deyisle uzlasimsal kodlar), imgesel ve sembolik durumlar, beklenen davranis, tutum, duygu ve dislincelerin
olusmasini saglar. Boylece uzlasim yoluyla iletisim siireci islemeye baslar. Bu siiregte kitle iletisim araglari (gazete,
dergi, televizyon, radyo, broslr, bilboard, duvar ve el ilanlari) vasitasiyla kitlelere ulasan reklam da, olusturduklari
yapay ve imgelerin hakimiyetindeki bir evrene dogru insanlari cekmektedir. Bireyler, reklamin bu yapay diinyasin-
da bir fantazya alemine dogru c¢ekilmektedir. Ginimizde yapay ve sanal bir enformasyon ortaminda toplumsal
gercekligin giderek emildigini gormek en tehlikeli sonuglardan biri haline gelmektedir.

Bu galismada “sozl edilen tehlikeye” dikkati cekmek amaciyla toplumsal gergekligin reklamin imgelem
diinyasinda nasil emildigini gozler 6niine sermek amaglanmaktadir. Calismada, bir medium olan reklamin izleyi-
ciye sundugu sembolik ve imgesel enformasyonla donatilmis anlatim bicimleri gostergebilimsel olarak irdelen-
mektedir. Aragstirmada (¢6zimlenen) reklamin barindirdigi kilturel gostergelerin nasil kullanildigi / sunuldugu
aciklanmak istenmektedir. Bu amagla, kultirel kodlari, gostergeleri, (s)imgeleri ve mitleri (séylenleri) iginde ¢okga
barindiran Magnum reklami, géstergebilimsel ¢cercevede ¢éziimlenmeye calisiimis ve inceleme edimi sonucunda
elde edilen bulgular toplumsal uzlasima dayanarak yorumlanmistir. Céziimleme nesnesini / konusunu, tek bir
potada on (10) ayri temayi igeren Magnum markali dondurma reklami olusturmaktadir. “igindeki Seni Serbest
Birak”, “Daha Fazlasina Ciret Et”, “En Haz Dolu Magnum”, “Haz Pesindeysen” sloganli Magnum reklami, GinlQ
gostergebilimciler olan Ferdinand De Saussure’un gosteren/gosterilen, Charles Saunders Peirce’in (gli ¢6zim-
leme modeli olan ikon / belirti / simge ve Roland Barthes’in iki diizeyli anlamlama modellerine (kuramlarina)
gdre ¢oziimlenmistir. inceleme ediminde gdstergebilim terminolojisinde yer alan diizanlam / yananlam, metafor
(egretileme) / metonimi (diizdegismece), simge ve metinlerarasi 6zelliklere basvurulmustur. S6z konusu calisma,
reklam(lar)da agik ve gizli olarak désenmis kiltiirel kodlarin agimlanmasinin ve anlamsal evrenin kesfinin, tiketim
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kiltirine hitap eden reklamcilik alaninda yapilacak olan galismalara katkisi agisindan 6nem arz etmektedir ve adi
gecen kuramcilarin her tGg¢lini kapsayan bir ¢cozlimleme olmasi bakimindan 6zglindir, daha 6nce denenmemistir.
S0z konusu ¢alisma, reklamin igerdigi gostergelerin (kodlarin) agimlanmasiyla sinirlidir ve reklami yapilan driiniin
niteligi ve sagliga etkisi, reklamin ¢ekim teknikleri, firmanin ticari performansi vs. gibi konular ¢alismanin disinda
birakilmistir.

Yontem:

1. Gosterge Kavrami ve Gostergebilim

Gostergebilim, acikca gostergeleri inceleyen bilim dalidir. Pierre Guiraud’ya gore (1990, s. 6); “gostergebilim, gos-

terge dizgelerinin bilimi anlamina geldigine gore, gosterge kavrami, ilke olarak, bu bilimin temelidir”.
Gostergebilim kavramini ifade eden “Semiotik” terimi, Eski Yunanca’da ‘gésterge’ demek olan “semeion”

sézcigiinden gelmektedir. ilk kez tip biliminde, ‘hastalik belirtisi; hastalik gdstergesi’ anlaminda kullanilmistir se-

meion s6zcUgl; “rnegin, midenizde bir yara varsa, mideniz agrir. Midenizin agrisi, hastaligin kendisi degil, belirti-

sidir. Asil hastalik yara, agri da onun varligini haber veren gosterge, belirtidir” (Erkman, 1987, s. 28).

Belgikali ressam Magritte’in, bir elmayi resmettigi ve lizerinde “bu bir elma degildir” yazili tablosu da
buna gizel bir 6rnektir (Erkman, 1987, s. 9-10): Magritte’in aslinda belirtmek istedigi, tabloda resmedilen elmanin
gercek bir elma degil, elmanin resmi oldugu; bir baska deyisle “islevi elma c¢agrisimi uyandirmak olan gorsel, yani
gérme duyumuzu uyaran, etkileyen bir araci “ oldugudur.

Umberto Eco (1976) ise, Saussure ile Peirce’in gelistiricisi olarak “baska bir seyin yerini anlaml olarak tu-
tugu varsayilabilen her sey”i (aktaran Blker, 1991, s. 32) gosterge olarak tanimlamaktadir. Bu konuda toplumsal
uzlasimin 6nemine ve gerekliligine vurgu yapar Eco.

Reklam da gesitli (sozsel ve gorsel) gostergelerden olusan metinlerdir ve bash basina gosterge olarak
kabul gormektedirler.

Sonug olarak, gosterge kavrami igin sdyle bir tanim yapilabilir: “genel olarak, kendi disinda bir seyi temsil
eden ve dolayisiyla bu temsil ettigi seyin yerini alabilecek nitelikte olan her gesit bicim, nesne, olgu, vb.” goster-
gedir (Rifat, 1992, s. 9). Bu anlamda 6rnegin “duman, atesin; catik kaslar, kizginligin; képek sézctgd, bir hayvanin
gostergesi sayilir” (Vardar, 1982, s. 52).

Gostergebilime temelinde yer alan gosterge‘yi, dilbilim ve gdstergebilim kuramcisi Saussure ise, “bir gos-
teren ve bir gosterilen’den olusan kavram” olarak tanimlamaktadir.

Gostergebilimde kullanilan en bilinen gosterge semasi asagidaki gibidir: (Erkman, 1987, s. 44):
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Sekil 1: Gosteren / Gosterileni igeren Gosterge Semasi

Gosterge

Gosteren Gosterilen

(bicim / anlatim) (icerik / kavram)

En genel anlamiyla, iletisim amacli olsun ya da olmasin toplumsal yasamdaki tiim anlamli sistemler gos-
terge olarak adlandirilabilir (Tuncer, 2003).

Gostergebilim kurami, bildiri Gretimini olanakli kilan ve iletisime yarayan bitiin kiltlrel olgulari gosterge
dizgeleri olarak gorir ve inceler; bunu yaparken ayni dizge icindeki ya da farkli dizgelerdeki gostergelerin birbir-
leriyle iliskilerini arastirir, tirlerini saptar ve siniflandirir. Dahasi insan ile insan, insan ile doga arasindaki iliskilerin
kavranmasina, insanin edimlerini, olay ve olgulari tanimlamasina yardimci olur.

Gostergebilim medya metinlerine de uygulanmaktadir. Medya metinleri; icinde dar anlamda iletilerin,
genis cercevede ise ideolojilerin kodlarla (sifrelerle) diizenlendigi bilingli yapilardir / érintilerdir ve kaltirel sim-
gelerle orllu bu kodlari agimlamak, ¢ozimlemek, yani okumak gostergebilim yonteminin konusudur (Tuncer,
2018, s. 22). Medya metinleri icinde reklam da yer alir ve reklam gliniimiizde bash basina bir ¢6ziimleme metni
olarak literatiirdeki yerini almistir ve gostergebilimsel ¢cozimlemelere konu olmaktadir.

1.1. Saussure’de Gosterge Kavrami

Saussure, dilbilimci olarak ‘dil gdstergesi’ni incelemis, gésterge anlayisini dil’e uygulamistir. “Dil gostergesi, Saus-
sure’un dilbilimine getirdigi en 6nemli kavramlardan biridir. Dil bir mesaj iletmek igin bazi araglara basvurur; bu
araclar dil gostergeleridir.” (Kiran, 1996, s. 58)

Saussure’e gore dil gostergesi bir kavramla bir isitim imgesinin birlesimidir. Saussure, bu birlesime “gds-
terge” adini vermektedir ve kavram yerine “g6sterilen”, isitim imgesi yerine de “gésteren” terimlerini kullanmayi
onermektedir. Bir baska anlatimla, gosteren (bigim), gdstergenin algiladigimiz imgesidir: kagit Gzerindeki isaret,
havadaki ses; gosterilen (igerik) ise, gosterenin géndermede bulundugu zihinsel kavramdir. Emile Benveniste
(1995, s. 77)’e gore ise, “gosteren ile gosterilen; anliksal tasarlayim ve isitim imgesi aslinda ayni kavramin iki yizi-
dir ve iceren ve igerilen olarak birlikte olusurlar”.

Saussure de, gosterge(dil gostergesi)nin gosteren(isitim imgesi = ses) ve gosterilen(kavram = disiince)
den olusan ‘iki yonlu anliksal bir kendilik’ olduguna dikkat cekmektedir (Vardar, 1978, s. 110) ve bu yonuyle gos-
tergeyi iki yUzll bir kagida benzetmektedir:

“Dusiince kagidin 6n ylizii, ses ise arka yliziidiir. Kagidin én yiiziini kestiniz mi, ister istemez arka
yliziini de kesmis olursunuz. Dilde de durum ayni: Ne ses diisiinceden ayrilabilir, ne de diisiince
sesten.” (aktaran Vardar, 1982, s. 54-55).
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Saussure, dil gdstergesinin niteligini gérsellestirmek amaciyla oklarin diyalektik bagi gésterdigi asagidaki
semayi kullanmistir (Kiran, 1996, s. 143):

Sekil 2: Saussure’de Dil Géstergesinin iki Yonii

Kavram

isitim imgesi

Kaynak: Vardar, 1978, s. 110

1.2. Peirce ve Dil Digi Gostergeler

Dile 6zgii gosterge kavraminin dil-disi dizgelere uygulanmasi konusunda Peirce 6nemli yer tutar. Peirce, gosterge-
leri turlerine gore gl gruplar olarak 66 sinifa ayirmaktadir. Bunlar icinde en dnemlisi, gostergenin nesneyle ba-
gintisina dayanarak yaptigi siniflandirma Gglisidir (Erkman, 1987, s. 46). S6z konusu siniflandirma: Belirti (indiz);
Goruntlsel Gosterge (ikon) ve Simge (symbol) olmak lizere (¢ dizeylidir.

1. Belirtisel gosterge: Belirtide, gosterenle gosterilen arasinda nedenli bir bag bulunur (Erkman,1987:
46). Duman atesin, bulut yagmurun, hapsirma ve oksirik soguk alginliginin belirtisel gdstergeleri olarak bilinir.
Belirtisel gostergeler iletisim amach Gretilmemislerdir; nesneleriyle dogrudan varolussal baglantilari olan goster-
gelerdir. Randevuya giderken taninmak amaciyla yakaya takilan “kirmizi karanfil” de belirtisel gostergeye ornek
olarak gosterilebilir. En sik gorilen belirti 6rnekleri ise, hastalik semptomlari, izler, markalar ve damgalardir (Ki-
ran,1996, s. 109).

2. Goriintiisel gosterge: Goruntisel gosterge, nesnesine benzemesi dolayisiyla nedenlidir. Fiske(1996,
s. 71)’e gore bu benzeyis gorsel gostergelerde cogu kez daha aciktir: Fotograf, harita, plan, yol panolari, kadin ve
erkek tuvaletlerini simgeleyen yaygin gorsel gostergeler birer gorlintisel gostergedir. Goriintisel gosterge sozsel
de olabilir: Dogal seslerin taklit dilmesi ‘gorlintisel gosterge dili’ olusturma girisimidir. S6zgelimi Beethoven’in

III

“Pastoral” Senfonisi, dogal seslerin muzikteki gériintlisel gostergelerini icerir (Fiske, 1996, s. 71). Gorlintlsel gos-

tergeler niyetlidir, yani iletisim amach Gretilmistir.

3. Simge: Simgede gosterge ve nesne arasinda ne bag ne de benzerlik bulunmaktadir: Simgenin iletisim-
de kullanilmasini saglayan tek neden, simgenin yerine gectigi seyi nitelemesi tizerine insanlarin tarihsel ve top-
lumsal siirec icinde anlasmis olmalaridir. Yani simgelerde bicim ile icerik arasindaki iliski nedenli degil, uzlasma,
anlasma ya da kurala baghdir (Fiske, 1996, s. 70-72): “Sézclikler genelde simgedirler. Kizil hag isareti bir simgedir.
Rakamlar simgedirler: 2 seklinin bir ¢ift nesneye gdndermede bulunmasiigin higcbir neden yoktur; bunun boyle ol-
masini saglayan, kaltiirimuzdeki uzlasimlar ya da kurallardir. Roma rakami Il ise acikca goriintlsel bir gostergedir.”
Bunun disinda; glivercin barisi, terazi adaleti, kalp aski, kum saati zamani simgelemektedir (Kiran, 1996, s. 111).
Simgeler iletisim niyetiyle Giretilmekte ve kullanilmaktadirlar.

Bu baglamda, simgesel, belirtisel ve gorlintisel gosterge tirleri birbirinden ayri kategoriler degildir.
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Tablo 1: Peirce Kuraminda Gostergenin Ug Goriiniimii

ikon Belirti Simge
...araciligiyla Benzeyis Nedensel baglantilar Uzlagimlar
gosterme
ornekler Resimler yontular Duman / ates Sozcikler
Belirti / hastalk Sayilar
Bayraklar
slreg Gorebilme Sonug ¢ikarma Ogrenme gerekliligi

Kaynak: Fiske, 1996, s. 71

1.3. Barthes Modeli

F.de Saussure’un aksine “mizakereli, etkilesimci anlam dusincesinin ¢oziimlenebilecegi sistemli bir modeli ge-
listiren kisi, Saussure’un takipgisi olan Roland Barthes’dir. Barthes’in kuraminin merkezinde anlamlandirmanin iki
diizeyi disiincesi yer almaktadir” (Fiske, 1996, s. 115): Diizanlam ve Yananlam.

Buna gore, “bir bilimin nesnel anlami” diizanlam (denotation); “birimin nesnel anlaminin yaninda olusan
ikincil anlam” (Onaran & Biiker, 1985, s. 283) da yananlam (connotation ) olarak agiklanir.

1.3.1. Diizanlam (Denotation)
Dizanlam, bir s6zctigiin duydugumuzda zihnimizde canlanan ilk anlamidir. Bir bakima, diller arasinda ortak sayilan
kavramlarin en temel, en yalin temsilcisidir (Erkman, 1991, s. 72).

Barthes’in “dizanlam” olarak adlandirdigi anlamlandirmanin birinci dizeyi, “gdstergenin gostereni ve
gosterileni arasindaki iliskiyi ve gostergenin dissal gerceklikteki gondergesiyle iliskisini betimler” (Fiske, 1996, s.
116).

Gosterenin géndermede bulundugu ilk kavram ‘diizanlam’ olarak tanimlanir. Kavramlar, bireysel degildir,
toplumun ortak bilgisinin ve bilincinin Griinii olan gostergelerdir. Béyle oldugu icin de “kavramlar, kiltir olgusun-
dan kopuk degildir, belli bir kiltiir baglami, dizgesi icinde tuttuklari yerle deger kazanirlar” (Erkman, 1987, s. 67).
Ozetle; diizanlam evrensel kavramlara génderme yapmaktadir.

1.3.2. Yananlam (Connotation)

Ancak, gosteren her zaman salt tek bir kavrama génderme yapmayabilir; ya da gosterenin génderme yaptigi kav-
ram salt tek bir anlam tasimayabilir. Kavram (gosterilen) diizanlaminin yani sira baska anlamlar da icerebilmekte-
dir. Bu anlamlar gosterge, nesne ve yorumcu (gostergenin kullanicilari) arasindaki etkilesim sonucunda dogmak-
tadir; bu yananlamdir.

Dizanlam neyin fotograflandigidir; yananlam ise nasil fotograflandigidir.”
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Barthes’in asagidaki gizelgesi, gdstergelerin ikinci dizeydeki isleyisine iliskin soylensel (mitsel) dizgeleri
icermektedir. Barthes, bu yolla “gostergelerin bir dizgeden 6tekine kaymalarini” ve “mitlerin yananlamlarla dolu
dizgeler oldugunu” (Erkman, 1987, s. 77) gbstermeyi amaglamaktadir.

Sekil 3: Barthes Kuraminda Ust-dil (S6ylen/Mit) ve Yananlam Cizelgesi

Dil 1.g6steren | 2.gosterilen
3.gosterge
Soylen I.GOSTEREN 1I.GOSTERILEN
1I.GOSTERGE

Kaynak: Barthes, 1998, s. 184

Barthes’a gore, sdylen (mit), yananlam diizeyinde isleyen ve “kendisinden 6nce varolan bir gostergesel
zincirden yola gikilarak kurulan “ikincil bir gdstergesel dizgedir.” Ona gore sdylensel s6z’lin 6zdekleri gesitlidir: dil,
fotograf, resim, afis, toren, nesne hepsi, her sey birer sdylen konusudur ve bu andan itibaren hepsi bir anlamlayici
isleve burtinmektedir (Barthes, 1998, s. 183-184).

Dogan Aksan ‘connotation’ kavramini ‘duygu degeri’ terimiyle agiklamaktadir. Aksan (1982, s. 173)'de,
“ ‘connotation’ kavramiyla anlatilmak istenen, bir gostergenin temel anlami disinda yansittigi bir baska kavram
degil, onun yani sira dile getirdigi cesitli duygular, cagrisimina yol actigl degisik tasarimlardir. Bu nedenle biz onu
duygu degeri terimiyle karsiliyoruz” agiklamasini yapmaktadir.

1.3.3. Egretileme (Metaphor)

Metafor, Yunanca metapherein: “bir yerden bir yere tasima” olarak da bilinen egretileme, “edebiyatta birden ¢ok
sdzcugln belirli anlam 6zelliklerini birlestirip baska bir s6zciik yerine kullanma sanati” olarak tanimlanmaktadir.
Cagdas dilbilim kuramlarina gore ise egretileme (yani Metaphor), dizisel diizeyde gerceklesen bir ‘anlam iletme
bicimi’dir. Nitekim David Chandler (1998, s. 159)'a gbre, “connotation anlami (yananlam) siklikla Metaphor (Me-
tafor) veya Metonymy (Metonimi)nin kullanimiyla Gretilir”.

Egretilemede anlam, herhangi iki sey arasindaki benzerlikle olusur: “Sevgilim kirmizi bir gildiir” 6rneginde oldugu
gibi.

Gorsel dilin egretilemesel olarak en sik kullanildigi mecra reklamdir. Reklamda “bir olay ya da nesne
siklikla bir Grindn egretilemesi olarak kullaniimaktadir. Vahsi Batidaki yabani otlar Marlboro sigarasinin egretile-
mesidir. Bunlar, hem aracin (yabani otlar ve selaleler) hem de anlamin (sigaralar) gorsel olarak mevcut bulundugu
acik, asikar egretilemelerdir” (Fiske, 1996, s. 125).

1.3.4. Diizdegismece (Modality & Metonymy)

Dizdegismece, dilbilimde, ayni zamanda bir s6z sanati sayillan “ad aktarmasi” (metonymy; metonymie) olarak
bilinir ve “bir kavramin, kendisi kullaniimadan, ilgili, bagintili oldugu bir baska kavramla, bir baska gostergeyle dile
getirilmesi” (Aksan, 1982, s. 190) seklinde tanimlanmaktadir.
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D. Chandler(1998, s. 176)'a gore, diizdegismece (modality), gosterge, metin ya da tiir tarafindan iddia
edilen ya da ona gore olan gergeklik statlistinii isaret etmektedir. Dizdegismece cagrisimsal bir iliskiye dayan-
maktadir; bu ¢agrisim, insanlarin zihninde dogru baglantilar yapmayi saglayan kodlarin varligini belirtmektedir
(Berger, 1996: 29). Orneklemek gerekirse: “Tiyatro yerine sahne, tiyatro sanatgisi yerine sahne sanatgisi, sinema
icin beyaz perde ya da perde”; “secime katilmak yerine sandik basina gitmek”; “6lmek yerine iki eli yanina gelmek,
gozlerini yummak” ya da “sporda gecen yelken (yelkenli tekne yerine), raket (tenisci yerine), on bir (futbol takimi
yerine) anlatim bicimleriyle kimi 6zel adlar yerine onlarin simgelerinin kullanilisi (istanbul iin Yedi Tepe, Amerika
icin Yeni Diinya, A.B.D. Cumhurbaskanlig! icin Beyaz Saray (White House), Osmanli Hiikiimeti icin Bab-i Ali, Sovyet

Rusya yonetimi icin Kremlin) yine ad aktarmalaridir” (Aksan, 1982, s. 190).

Dizdegismecede amag, bir parganin bitlinl ya da bitinin bir parcayl temsil etmesini saglamaktir. “Av-
rupa’nin tach krallari” denildiginde bir diizdegismece kullaniimaktadir. Jakobson’a gore diizdegismeceler romanin,
egretilemeler siirin basat tarzidir. Gergekligin temsili kaginilmaz olarak diizdegismeceyi gerektirir: “Gergekligin bir
pargasini, btlini temsil etmesi igin secgeriz. Televizyondaki cinayet dizilerinin kentsel mekanlari dizdegismeceler-
dir. Fotograflanan sokak, sokagin kendisini temsil etmekten ¢ok, belirli bir tir kent yasamini - kenar mahallelerdeki
sefaleti, sehir banliyélerindeki namuslulugu veya sehir merkezindeki karmasikhgi - anlatan bir dizdegismecedir”
(Fiske, 1996, s. 127-128).

Bir diger dlizdegismece bicimi ise “kapsamlayis”tir. Kapsamlayista parca bitlnin yerine gecer ya da bu-
nun tersi olur (Berger, 1996, s. 29). Burada “Metonimi” (Metonymy) ve “Modality” (modalty)den s6z edilmekte-
dir. Metonimide bitiinden parcaya, Modalityde pargadan bitiine bir hareket s6z konusudur.

2. Reklamda Cinsellik ve Erotizm
Cinsellik, insanhk tarihinde ahlaki bir sorun olarak var olagelmis; cinsellikle ilgili pek ¢ok sey ahlak kurallarinca
cesitli sekillerde tahakkiim altina alinmak istenmistir (Foucault, 2007).

Medyanin en popliler Grini olan reklam da gegmisten bu yana cinselligi en yogun sekilde kullanan mec-
ralardan biridir. Ozellikle de “bilincalti reklami”: Gergekten de “bilincalti reklam tekniklerinden en ¢ok kullanilani
tiiketicide cinsel ¢agrisim yaratan ve satin alma eylemini gergeklestirmeye yonelik olanlardir” (Acet, 2013, s. 47).
Bilingalt reklaminda kimi kez gorsel unsurlar, kimiz zaman da dilsel unsurlarla cinsellik ¢agrisimi yapilmaktadir. Bu
tir reklama insanlarin ragbet etmesi de reklamcilarin cinsellige ragbet etmesine neden olmaktadir. Cinsel icerikli
reklamda kendinden gecen kadinlar ve erkekler, triinle haz ve tutkuya doymus olarak gosterilir. Reklamda tutku
ve cinsellik 6gesinin aktarimi elzem gibidir. “S6zll olsun, yazili olsun, gorinti olsun, imgeli, sesli, renkli, 1sikli ol-
sun, ezgili olsun, iletisim stirecinde aktarilan iletiler, bes duyumuzdan birine ya da kimilerine ya da timine birden
yonelir. Reklam filmleri de ¢agrisim yoluyla izleyicilerde kimi duygularin harekete gegcmesini saglayarak kisiyi duy-
gusal bir gember iginde adeta hapseder” (Sari, 1999, s. 91).

Gunumiuzde reklamcilik sektéri gecmiste oldugu gibi yogun olarak bu cinsellige kaymaktadir. Reklam,
gerek yazili gerek gorsel 6gelerle cinsellige ve erotizme vurgu yapmakta, bunun igin her firsati sonuna kadar de-
gerlendirmekten ¢ekinmemektedir. Reklamda cinsellik; reklami yapilan marka ve Uriine iliskin mesajlarin gorsel
ya da yazih olsun cinsellikle ilgili unsurlar icermesi olarak ifade edilmektedir. Reklam Urtnle iliskili olsun olmasin
cinsel 6geleri kullanmaktan cekinmemekte, bir sekilde cinselligi Grlnle iliskilendirerek mallari satisa sunmaktadir-
lar. Uriiniin cinsellikle bagdastiriimasinin akilda kaliciligi kolaylastirmasi dolayisiyla da tercih edilmesinde bir diger
etkendir. Tuketiciler Grint ¢cogu kez reklamda sunuldugu gibi haz amacl satin almakta, ayni hazza ulasmayi hayal
etmektedirler. Ornegin Magnum reklamina yapilan tiiketici yorumlari (“Biz bir tiirlii Magnum reklamindaki kitla-
ma sesini duyamadik”) bu kaniyi desteklemektedir. Reklamlarda tiriin ve markalar cinsellikle 6zdeslestiriimekte-
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dir. Reichert’a gore (2003), “reklamda incelenen bes gesit yaygin cinsel uyarici vardir. Bunlar giplaklik/giyim, cinsel
davranis, fiziksel cekicilik, cinsel imalar, bilincaltina hitap eden cinsel imgelerdir” (aktaran Suher & ispir, 2008, s.
82). Bu bes cinsel uyaranin hepsi reklamda ¢ok ve sik¢a kullaniimaktadir. Cinsel gekicilik, reklamin en poptler ve
etkili unsurudur, reklam iletileri cinsel ¢ekicilik temellidir. Cinsel ve duygusal gekicilik, reklamciligin en sevdigi iki
popiler 6gedir. En ¢ok kullanilan duygusal gekicilikler arasinda ise mizah, canlilik, korku ve cinsellik gelmektedir
(Sahin & Aslan, 2017, s. 659).

“Reklamla cinselligi artiriimis Grlnler tizerindeki olumlu etkilerin, satis beklentileri tipik olarak, erkeklerin
daha fazla uyarilma ve cinsellestirilmis kadinlara yaklasim egilimlerine atfedilmektedir” (Gruenfeld, Inesi, Magee
& Galinsky’den aktaran Pehlivan Baskin, 2019, s. 187) Reklamda daima ve genellikle geng, guizel, ¢ekici, suh, sek-
sapel (sex-appeal), erotik (kdsniil) ya da cinselligi abartilmis, dekolteli kadinlar kullanilmaktadir. Giinimuzde artik
sadece kadina degil, erkege de ayni sekilde yer verilmektedir: Geng, yakisikl, cekici, sportmen, kasli ve cinselligi
abartilmis, ciplak erkekler...(Biscolata reklaminda oldugu gibi). “Kadinlarin toplumsal konumlarini degistirmeye
basladigini géren reklamci, bazen erkek kadin rollerini ters yiiz ederek erkegi birer meta gibi sunarak, bu kadinlara
sahte bir 6zgurlik duygusu vermekten” ¢ekinmemektedir (Toraman, 2017, s. 6).

Magnum reklami, daima erotik, seksiiel ve pornografik unsurlardan yararlanmaktadir. Marka kendisini
seks kavramiyla iliskilendirmekte, kendini seks ile 6zdeslestirmektedir. “Reklamda pornografik imgeler, var oldugu
kabul edilen ya da dayatilan bir achgi, kuskusuz cinsel acligi doyurmak amacini giidecek bigimde kullanilir, ama
tatmin yerine yeni bir tatminsizlik yarathigi da ortadadir.” (Camdereli, 2004, s. 572)

Kadin ve erkek ilgili ve/ya mantikl olsun olmasin bir sekilde marka ve trinle iliskilendirilmektedir. “Gor-
sel imgelem erkekler igin geng ve giizel kadinlarla iliskilendirildigi 6lgtide gekici oldukga reklamcilar akla gelebile-
cek her tiirlii Griini satmak icin bu tir taktikleri kullanmaktadirlar. Ornegin, bira ile giizel kadinlar arasinda higbir
mantiksal iliski yoktur ama yine de erkeklere bira satmak icin bu ikisini iliskilendirmek bir aliskanlik haline gelmis-
tir” (Saad’dan aktaran Cevik Ergin, Yilmaz Sert & Salmanova, 2018, s. 216) Reklamda erkek bedeni yeni yeni kul-
lanilmaya baslansa da kadin bedeni hala bir trend olarak revactadir ve popiilerligini korumaktadir. “Baudrillard’a
gore kadin bedeninin sik kullaniminin sebebi ona tiiketim kiltird tarafindan erotizme tesvik eden ve daha estetik
sekilde bir rol bigilmesidir” (Cetin, 2019, s. 164)

Reklamda vekaleten cinselligin kullanimindan da s6z edilmektedir. Reklamda gergek cinsellik degil, “veka-
leten cinsellik” kullaniimaktadir. Ornegin Erdogan’a gore (aktaran Bakir, 2013, s. 15): Reklamda yer verilen cinsellik
“vekaleten” niteliktedir; reklamda cinsel gereksinimlerini tatmin edemeyen bireylere yeme ve igme ediminden
cinsel haz ¢ikarma ve boylece vekaleten seks ile kendini tatmin etme yolu sunulmaktadir ve boylece gercek ve asil
seks yerine ‘vekaleten seks’ pazarlanmaktadir. Magnum reklaminda da ayni durum s6z konusudur; kisiler sadece
bir dondurma yemekten duyduklari cinsel hazla, cinsel agliklarini gidermeye calismakta ve tiiketiciye de bunu
vadetmektedirler.

Reklamda kadinin cinsel kimliginin yani sira, anne-es kimlikleri tGzerinden de geleneksel ideoloji mes-
rulastiriimaktadir. Bedenen gigli olan erkek tarih icinde elde ettigi haklarla kendini Gstlin vasifli bir varlik olarak
konumlandirirken kadini asagilamis, degersizlestirmistir; ataerkil toplumlarda tstiin degerler erkege, asagi deger-
ler kadina 6zgii olmustur (Sari, 2013, s. 88). Ote yandan, giiniimiiz medyasinda (sinema filmi, dizi film, televizyon
programlari ve reklamda) kamuoyunun tepkileri ve arastirma(ci)larin etkisiyle 6nceki donemlerde oldugu gibi
zayif, edilgen, erkege bagimh kadinlar yerine 6zglvenli, sportif, kararli, etkin, zeki, akilli, “gli¢li kadin imgesi”ne
yer verildigini gormekteyiz. Ne var ki, bu tir yayinlara ¢cok az rastlanmakta, ne yazik ki hala gecmis dénemlerde ol-
dugu gibi yayinlarda kadinlar agsagilanmaya devam etmektedir. Yapilan arastirmalarin kamuoyunun da destegiyle
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reklamcilik sektériini bu kot aliskanliktan alikoymasi umut edilmektedir. “Reklamcinin ve reklamverenin sinirlari
zorlamaya ve bu tlr reklam kurgulamaya ihtiyaci var kuskusuz, ama toplumsal sorumluluklarini yerine getirme
noktasinda toplumsal deger ve egilimleri gozetmeye de.” (Camdereli, 2003, s. 578)

Bulgular:
Calismanin bu bélimiinde reklam drnekgesi olan “icindeki Seni Serbest Birak”, “Daha Fazlasina Ciiret Et”, “En haz
dolu Magnum” sloganli Magnum reklaminin gostergebilimsel ¢6zlimlemesine yer verilecektir.

3. Reklam Metni Ornekgesinin Gostergebilimsel Coziimlemesi: Magnum “igindeki Seni Serbest Birak”

Bu béliimde “icindeki Seni Serbest Birak” temali Magnum reklaminin géstergebilimsel yéntemle ¢éziimlenmesi ve
bulgularin yorumlanmasi edimi gergeklestirilmistir. inceleme nesnesini, birbiriyle biitiinlesen ayni temali on kesiti
tek bir reklam filminde isleyen Magnum markali dondurma reklami olusturmaktadir. Magnum reklami, “icindeki
Seni Serbest Birak”, “Daha Fazlasina Curet Et” ve “En haz dolu Magnum” baglkli i¢ ayri slogan kullanmaktadir.
Reklam metinleri, dilsel ve gorlintiisel 6geleriyle birlikte bir biitlin olarak gostergebilimin dnemli isimleri olan F.de
Saussure, C. S. Peirce ve R. Barthes’in anlam modellerine gore ¢éziimlenmistir. Cozimleme, sirasiyla gosteren
ve gosterilen; ikon, belirti ve simge; diizanlam ve yananlam; egretileme (metafor) ve diizdegismece (metonimi/
modality); son olarak da metinlerarasilik 6zelliklerini igermektedir.

3.1. Magnum Reklam Filmi Ornekgeleri
1. Tema/1. Kesit: Magnum Kadini ve Panter Sahnesi

Gorsel 1: Magnum Kadini ve Panter

Bir sehir merkezinin gorintusiyle baslayan reklam filmi, bastan asagi siyah giyimli ve elinde Magnum dondurma
tutan genc bir kadinin apartmandan disariya (sokaga/caddeye) cikisiyla baslar. Geng kadin elinde tuttugu dondur-
madan, daha dogrusu (!) Magnum’dan (ki reklama gére Magnum siradan bir dondurma ya da sadece bir dondur-
ma degildir) haz dolu (yiz ifadesinden haz aldigi fazlasiyla anlasiimaktadir) bir isirik alir ve yirimeye baslar. Bu
arada kendisine siyah bir panter eslik etmektedir. Her ikisi de (kadin da panter de) leziz bir ifadeyle dudaklarini ya-
lar ve etrafindakilerin saskin bakislari arasinda “kimseye aldirmadan” (bu 6nemlidir) yiriimeye devam ederler. Bu
arada 6n planda bir restoranin japon asgisi, yemek atesinin alevleri ve altin varakli buyik avizeler gbze carpar. Son
olarak da sehrin genel gorintisi (Eyfel Kulesi’'nden sehrin Paris oldugunu anliyoruz) ekrana verilir. (Diizanlam)
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Gorsel 1: Magnum Kadini ve Panter

Magnum’u yedikten sonra kadinin iginde beliren vahsi duygular, glic ve cesaret disariya “panter” seklin-
de yansimaktadir; kadinin cesaret ve ihtiraslari panter imgesiyle ifade edilmektedir. Reklam bize bu gostergelerle
ve “icindeki seni serbest birak” demekle (hayvani, sehvet dolu ve dolayisiyla cinsel) duygularimizi ve/ya durtileri-
mizi agiga vurmanin ve kimseye aldirmadan igimizden geldigi gibi davranmanin “dogru” oldugunu sdylemektedir.
(Yananlam)

Japon as¢l Uzak Dogu’yu, Eyfel Kulesi ise Paris’i, dolayisiyla Avrupa’yi (uzaklik ve yabanciligi) gostergele-
mektedir. Paris’in ayni zamanda “ask” sehri olarak bilinmesi, reklamda ayni zamanda “ask”, “tutku”, “arzu”, “ih-
tiras”, “hirs”, “sehvet” ve “cinsellik” gosterilenlerine vurgu yapildigina isarettir. Altin avizeler ise zenginlik ve ihti-
sama gonderme yapmaktadir ki altin yine bilindigi gibi (uzlasimsal olarak) zenginligin belirtisi olmasinin yani sira
glcli simgelemektedir. (Yananlam)

» u,

Ates, alevler ve siyah renk, uzlasimsal olarak (herkesce bilindigi gibi) “karanlik”, “gizli glicler”, “seytan” ve

n u

“cehennem”, “ask atesi” gibi olumsuz gostergelere isaret etmektedir (Yananlam).

Siyah renk birimiyle siklik, prestij, hirs ve tutkulara vurgu yapilirken, siyah panter ayni zamanda otoriteyi
ve glici simgelemektedir (Yananlam). Siyah renk birimi nitekim c¢agcillik, baski, otorite, korku, zarif gagrisimlarini
yapar (Yolcu, 2002, s. 657): “Bu renk kadinlarin disilik duygularini harekete gecirerek, bedende gii¢li bir manyetik
enerji alani yaratir” ve “insanin ruh halinin disavurumunda” kullanilr.

Siyah panter, kadinin (dolayisiyla insanin) igindeki engellenemeyen (ya da stper ego tarafindan dizginle-
nen) hayvani/seytani duygulari/durtdleri, insan ruhunun karanlik gizli yénini (id) temsil etmekle modalitik (diz-
degismecesel / parga-bitin) bir iliskiye gonderme yapmaktadir. Panter, ayni zamanda vahsi (evcil olmayan, sal-
dirgan, sert) bir hayvandir ve bu yonuyle vahsi dogayi temsil etmektedir/simgelemekte (modality/parca-butiin);
vahsi doga mitine, ilkel mitlere gnderme yapmaktadir (Yananlam).

Geng kadinin panterle ayni renkte (siyah) olmasiyla ikisi arasinda metaforik (egretilemesel / benzerlik) bir
iliski kurmaktadir. Bu da bize bir bltinlenim (6zdeslesmenin) s6z konusu oldugunu gostermektedir.
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2. Tema/2. Kesit: Magnum Kadini ve Aslan Sahnesi

Gorsel 2: Magnum Kadini ve Aslan

Reklam filminin devaminda bu kez bir baska kadin belirir ekranda ve tabii ki elinde Magnum dondurma ile. Geng
kadinin yaninda bu kez (kahverengi) cizgili kiikreyen bir aslan belirmektedir ve tipki reklam sloganinda oldugu
disarida (uzamsal gostergeler bu kez bir parki gostermektedir) beraber “serbestce” dolasmaktadirlar. Zaman ilk
reklam kesitinde oldugu gibi glindiiz vaktidir ve yaz mevsimine isaret etmektedir (Dizanlam).

Bu gostergelerden de yilin ve glinlin hangi vakti olursa olsun hazlarinin ve tutkularinin pesinden 6zgirce
gidilebileceginin ortuli (dolayh) olarak gagristirildigi anlasilmaktadir. Burada da yine vahsi dogaya ait bir hayvan
olan aslan simgesiyle “vahsi ihtiraslara”, “tutku” ve “hirslara” gonderme yapilmaktadir (Yananlam).

Aslanin postu ve kadinin giysisinin renkleri (kahverengi-beyaz) yine birbirine benzer ve bitinlik arz et-
mektedir (metafor/egretileme). Kadin aslan ile bitinlesmektedir. Aslan kadinin igindeki yirtici, vahsi ve hayvani
duygulari temsillemektedir (parcadan (aslan) bitline (vahsi duygular) bir iliski s6z konusudur (modality).

Renk gosterenleri bize yaraticilik, temizlik, saflik, iyi niyet, giiven, gizem, masum (beyaz) (Yolcu, 2002, s. 657-658)
ve rahatlik, ice dontiklik (kahverengi) yananlamlarini ¢agristirmaktadir.

3. Tema/3. Kesit: Magnum Kadini ve Kartal Sahnesi

Gorsel 3: Magnum Kadini ve Kartal

Reklam filmi oyalanmadan bize bu kez farkli bir mekanin kapilarini agmaktadir. Zaman bu kez geceyi géstermekte
ve gosterenler yari-agik bir mekana isaret etmektedir. Kalabaligin eglendigi alkollii ve pahali bir partide/davette
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siyah-beyaz giyimli genc ve glizel bir kadin, elindeki Magnum dondurmayi hazla yerken yakisikh bir erkegin dikka-
tini cezbeder; erkek yanindaki bayani “terk ederek” Magnum’lu kadina dogru ilerlemeye baslar, fakat bu sirada
karanlikta gokdelenlerin arasindan yirtici (ve tabii ki siyah-beyaz renkli) bir kartal Magnum’lu kadinin omzuna
heybetli bir sekilde konar ve birlikte adama iddiali ve son derece 6zglivenli bir sekilde bakarlar. Bunu goren erkek,
hafif irkilir, korkarak duraksar ve niyetinden vazgecer. (Dlizanlam)

Bundan onceki yananlamlara ek olarak burada kadinin vahsi ihtirasi karsi cinsi Grkiitmus ve kagirmistir.
Magnum’u yedikten sonra kadinin vahsi ihtiraslarinin gizlendigi duygu diinyasi “siyah bir kartal” sekline birinerek
ortaya ¢cikmis ve bu “tehlike” korkuya neden olmustur. Oysa ki, gercegin tersi bir durum yaratilmaktadir: Olagan
kosullar altinda genel itibariyle gercek hayatta erkek fiziksel olarak kadindan daha giglidur ve korkmasi gereken
aslinda kadindir. Reklamda ise tersi bir durum sergilenmis ve kadin “Magnum dondurmayi yedikten sonra erkek-
ten daha glicli” bir duruma gelmistir. Boylece kadin, etraftan gelebilecek tacizlere karsi da ayni zamanda “gticli”
ve de “tehlikeli” bir kimlik sergilemektedir. Erkek (gercek hayatta) fiziksel olarak gticlii iken, kadin (reklamda)
duygusal olarak gliclii gosterilmekte ve dolayisiyla “glicli kadin imgesi” yaratilmak istenmektedir. Kadinin Mag-
num’la gercek hayatta da reklamdaki gibi (erkekten daha) glcli olabilecegi firsati vadedilmektedir. Bunun yani
sira, kadinin Magnum'’la karsi cinsin ilgisini kolaylikla cezbedebilecegi anlatilmak istenmektedir. Erkeklerin glicli
kadinlara ilgi duydugu, giiclii kadinlari gekici buldugu ve glicli kadinlara asik oldugu, gucli kadinlari sevdigi miti
toplum bilincine yerlestiriimeye calisiimaktadir. (Yananlam)

Burada da yine Magnum kadini kartalla biitinlesmektedir (modality / diizdegismecesel / parca-bitin);
kartalin vahsi dogayi temsil etmesi/simgelemesi modalitik (parga-butin) bir iliskiye gonderme yapmaktadir. Geng
kadinin kartalla ayni renkte (siyah-beyaz) olmasi yine ikisi arasinda metaforik (egretilemesel / benzerlik) bir iliski
kurmaktadir.

Renk gosterenleri bize baski, otorite, korku, zarif (siyah) ve yaraticilik, temizlik, saflik, iyi niyet, giiven,
gizem, masum (beyaz) (Yolcu, 2002, s. 656-658) ¢cagrisimlarini yapar.

4. Tema/4. Kesit: Magnum Kadini Ve Képekbaligi Sahnesi

Gorsel 4: Magnum Kadini ve Képekbaligi

Reklam filminin dérdiincl kesitinde bu kez geng kadin dev bir akvaryumdaki kopekbaligiyla 6zdeslesmektedir. Bir
elinde Magnum oldugu halde diger elini akvaryum camina dogru uzatarak vahsi hayvana (onu sakinlestirmek, eh-
lilestirmek ister gibi) dokunmak ister. Kopekbaligi ise bu ilgiye kayitsiz kalmaz. Kamera, mavi kopekbaligina bakan
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kadinin ayni renkteki gézlerine odaklanir. (Diizanlam)

” o« ” o«

Bu temada da gostergeler bizi yine “gli¢”, “tehlike”, “sinirsiz 6zgiiven”, “vahsi ihtiraslar” ve “haz” yanan-

lamlarina aktarmaktadir. (Yananlam)

Kadin képekbaligi ile 6zdeslesmektedir (modality/dizdegismecesel/parca-butiin); képekbaligi vahsi do-
gayi temsil etmekte/simgelemektedir, bu yoniyle de modalitik (parga-butiin) bir iliski s6z konusudur. Geng kadi-
nin képekbahgiyla ayni renkte olmasi metafor (egretileme / benzerlik) olusturmaktadir.

Kadin ve kdpekbaliginin biirindugi renk gosterenleri bize kendini adanmishk, korunma, bagllik, ictenlik,
sakinlik, giiven, sadakat, giizellik, sakinlestirici, dinlendirici, huzur, rahatlik, ézglirliik ve iletisim (mavi) ve yaratici-

ik, temizlik, saflik, iyi niyet, giiven, gizem, masum (beyaz) (Yolcu, 2002, s. 654-655/657) cagristirmaktadir.

5. Tema/5. Kesit: Magnum Kadini ve Jaguar Sahnesi

Gorsel 5: Magnum Kadini ve Jaguar

Reklam filminin besinci temasi, bu kez bir isyerinde (sirket ofisinde) canlandiriimaktadir. Calisanlarin saskinlk ve
korku dolu bakislarina aldirmayan gencg kadin, elindeki Magnum’un keyfini ¢cikarmaktadir. Meslektaslari saskinlk
ve korku i¢indedir, ¢linkl toplanti masasinin tizerinde bir jaguar oturmaktadir. (Diizanlam)

Geng kadin belki de bunun farkinda bile degildir. Magnum’dan sonra icindeki “gizli potansiyelin” aciga
ciktigindan habersiz, saskin ve korkulu bakislari ardinda birakarak yoluna (jaguar imgesiyle birlikte) devam eder.
Jaguarin isyerinde toplanti masasinin lizerine oturmasi, hakimiyeti ve otoriteyi simgelemektedir. Bu goriinti bize
Magnum’un, kadina is yasaminda da gii¢, hakimiyet ve (herkesi korkutan bir) otorite saglamakta oldugunu anis-
tirmaktadir (Yananlam).

Kadin jaguar ile 6zdeslesmektedir (modality/diizdegismecesel/parca-bitiin); jaguar yine vahsi dogayi
temsil etmekle/simgelemekle modalitik (parga-bitin) bir iliski olusturmaktadir. Geng kadin ve jaguar metafor
(egretileme / benzerlik) olusturmaktadir.

Renk gosterenleri bize ihanet, giinah, tutku, kiskanghk, zenginlik, duygusal 6zellikler, gérkem, dikkat, ilgi
odagi (sari), “sari ve siyah bileskesini dogasinda saldirganlk bulunanlar giyer” (Yolcu, 2002, s. 652-653) (nitekim
jaguar sari, kadin ise siyah renk giyimlidir)
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6. Tema/6. Kesit: Magnum Kadinlari ve imgeleri (Aslan, Jaguar ve Panter) Sahnesi

Gorsel 6: Magnum Kadinlari ve imgeleri

Reklam filminin altinci sahnesinde beraberlerinde imgeleri (aslan, jaguar, panter) ile dolasan lg geng ve glizel
kadin, ellerinde Magnumlari ile liks bir malikdnenin bodyguardlardan (erkeklerden) olusan giivenlik duvarini en-
gelsiz asarak havuzbasi partisine canlari istedigi gibi (belki de davetsiz) katilarak eglenmektedirler. Bu arada, liiks
villanin bahgesindeki aslan heykelleri dikkati gekmektedir. (Diizanlam).

Reklam temasinda Magnum’a sahip olan insanlarin (Magnum kadinlarinin) istedikleri her seyi yapabile-
cek glcte olduklari, karsilarina ¢ikan her engeli kolayca asabildikleri ve iglerinden geldigi gibi, istedikleri sekilde
(imgeleriyle) “6zgiuirce” dolasabildikleri anlami vurgulanmaktadir. Liks malikdnenin zenginlige, ihtisama, liikse,
sasaall ve ayni zamanda eglence ve haz dolu bir hayata (hedonist degerlere) gonderme yaptigi goz ardi edilme-
melidir (Yananlam).

Bu sahnede de yine Magnum kadinlari imgeleri (aslan, jaguar, panter) ile 6zdeslesmektedir (modality /
dizdegismece / butln-parga); aslan, jaguar ve panter vahsi doganin temsilleridir / simgeleridir (modality / par-
¢a-butlin). Geng, guzel, aliml, suh ve seksi kadinlar ile imgeleri renk bakimindan metaforik (egretilemesel ) bir

iliski olusturmaktadir.

7. Tema/7. Kesit: Magnum Kadini ve Kurt Sahnesi

Gorsel 7: Magnum Kadini ve Kurt
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Reklam metninin yedinci temasinda geng sarisin kadin, sehir merkezinin en islek caddesinde imgesiyle (bu kez
bu imge bir Alaska Kurdu’dur) dolasirken, vitrindeki bir motosiklete bakarak Magnum’unu isirir. Tam bu esnada
ise kurt ulumaya baslar. (Dizanlam)

Bu uluma aslinda kurdun degil geng kadinin (Magnum yedigi icin) kendi haz dolu ¢ighgidir. Motosiklet
ise, hiz tutkusunu simgelemektedir (Yananlam).

Burada kadin ve hayvan arasinda duygusal (hayvani duygular dolayisiyla) bitisiklikten dogan modalitik
(duzdegismecesel: parga-batin) iliskiler kurulmaktadir; ayrica geng kadin ve kurt ayni renkte olmalari bakimin-

dan metafor (egretileme / benzerlik) olusturmaktadir.

8. Tema/8. Kesit: Magnum Kadini ve Bizon Sahnesi

Gorsel 8: Magnum Kadini ve Bizon

0est Birak Reklam Eilmi

=

Bu reklam kesiti bir kirmizi hali sahnesinde gegmektedir. Sik siyah bir tuvalet giyen Magnum kadini, yaninda siyah
bir bizonla kirmizi hali podyumunda (yine saskin bakislar ve patlayan flashlar arasinda) kendinden emin adimlarla
ilerlemektedir.(Dizanlam)

Kadini boylesi glgli bir imgeyle goren erkekler, saskin saskin bakmaktadirlar. Reklamda, Magnum ka-
dinlarinin erkekleri bastan ¢ikaracak “gii¢”te ve seksi oldugu anlatilmak istenmektedir. Reklam sahnesinin liks bir
mekanda (kirmizi hali, patlayan flas gostergeleri) canlandirilmasi ise yine, liks, zenginlik, ihtisam ve séhret dolu
bir yasama gdonderme yapmaktadir. Kirmizi hali ise renginden dolayi aska, tutkuya ve ihtirasa gdnderme yapmak-
tadir (Yananlam).

Kadin, bizon ile modalitik (diizdegismecesel / parga-bitin) bir iligki icindedir. Geng kadin ve bizon renk
acisindan metaforik (egretilemesel) bir iliski icindedir.
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9. Tema/9. Kesit: Magnum Kadini ve Magnum Erkegi ile imgeleri (Aslan) Sahnesi (Pack-Shot)

Gorsel 9: Magnum Kadini ve Magnum Erkegi

e

ENI SERBEST BIRAK

Serbest Birak Reklam Filmi

Reklamin son sahnelerine dogru bir erkek ve kadin yanlarinda aslan imgeleriyle birbirlerine dogru yaklasmakta-
dirlar. Erkegin yaninda erkek bir aslan, kadinin yaninda ise disi bir aslan olmasi son derece dikkat gekicidir. Erkek
ve kadin karsi karsiya geldikleri anda birbirlerine vahsi bir sehvetle bakarken, bu sirada erkek ve disi aslan da bir-
birlerine vahsi bir sehvetle kiikremektedirler. Bu sirada dis ses devreye girer ve erkek ve kadinin yakin plan ¢ekimi
sirasinda Magnum’un ({iriniin) sloganini séyler: “icindeki seni serbest birak”, “Magnum double cikolatayla daha
fazlasina ciiret et”, “En haz dolu Magnum”. Bu sirada ekranda da sloganlarin biiylik puntolu yazilarinin yani sira
“icindeki sen” yazisi daha kii¢tk puntolarla belirir.(Dizanlam)

Reklamin bu kesitinde sloganlar (dilsel ve fonetik gosterenler) ve gorseller (goruntlsel gostergeler) ile
tamamen cinsellige (cinsel birliktelige), sekse davet ima edilmekte; kadin ve erkegi “cinsel aska” isteklendirmek-
te, “seks arzusu”nu kamcilamaktadir. En haz dolu anin, icindeki dirtileri serbest birakmakla ve daha fazlasina
cliret etmekle mimkin olabilecegi, bu kez ortiili olarak degil agikga sdylenmektedir. Bunun da “Magnum double
cikolatayla” olanakli olacagi vurgulanmaktadir. Keza “Double”sézctigiinin “cift” demek olmasi da erkek ve kadin
ciftine gonderme yapmaktadir. Reklamin kendisi de erkek ve kadinlarin (karsi cinsin) benligine (id) ve libidosuna
aclkca seslenmeye ciiret etmektedir. Reklamda erotik imgeler cinsel aghgi doyuracak bigcimde kullaniimistir. (Ya-
nanlam)

Reklam filminin jenerik muzigi pop-rock yildizi Jack White imzasini tasimaktadir (High Ball Stepper). Dis
ses, reklamin sonunda reklam bashgini seslendirmektedir. Kalin ve kendinden emin gekici bir ses tonu kullaniimis-
fir. Bu da markanin otoritesini ve glicinl temsil etmektedir (Yananlam).

“ICINDEKI SENI SERBEST BIRAK” sloganinda biiyiik harflerle kalin italik olmayan bir yazi karakteri kulla-
nilmistir. Harflerin (s6zciiklerin) kalin olusu igimizdeki gii¢lii yani vurgulamaktadir. ikinci slogan “haz pesindeysen”
kiiciik harflerle ince ve italik olmayan bir karakterle yazilmistir. Onceki giiclii ifadeye (buyruga) nazaran hafif, usul-
ca soylenmekte, karar istege bagl (6zgur) birakilmistir; fakat bu 6zgiirliik reklamin buyruguna (efendiligine) bagli,
bagiml bir 6zglrluktir (koleliktir), hem icten ice hem acik bir zorlamayla (buyrukla).

Kadin ve erkek, aslanlar ile modalitik (parga-butiin) bir iliski icindedir. Geng kadin erkek aslanlarla renk
acisindan metaforik (egretilemesel) bir iliski kurmaktadir.

Renk gosterenleri (sari) nitekim ihanet, giinah, tutku, kiskanglik, saldirganhik (Yolcu, 2002, s. 652-653) yananlam-
larini gagristirmakta, cinsel ask kavram alanina gonderme yapmaktadir.
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10. Tema/10. Kesit: Magnum Kadini ve Kutupayisi Sahnesi (Packshot)

Gorsel 10: Magnum Kadini ve Kutupayisi

Reklam filminin bitiminde beyaz kirkli bir kadin ve beyaz bir kutup ayisi gésterilmektedir. Kadin yine Magnum’u
isirirken, kutup ayisi ayaga kalkarak kilkremektedir. Bu sirada ekranda marka ismi biyulk harflerle sloganiyla bera-
ber belirir: MAGNUM haz pesindeysen. (Diizanlam)

Mevsim kis, zaman ise aksam saatlerini géstermektedir. Beyaz rengin her l¢ 6gede olmasi dikkat cekici-
dir: Kutup ayisi, geng kadinin kiirkii ve kar. Beyaz renk gostereniyle saflik, temizlik ama vahsi doga yananlamlarina
gonderme yapilmaktadir. “ “The End” isleviyle gériintliye gelen marka logosundaki yazisal (algida) ve betisel (kalp
¢izimi) tasarim, bitin bunlarin gercek sahibinin gostereni, bir baska deyisle Algida’nin gergek bir marka oldugu-
nun simgesidir.” (Camdereli, 2004, s. 576) (Yananlam)

Kadin ve kutup ayisi arasinda metonimik ve modalitik bir iliski bulunmaktadir. Gencg kadin, ayi ile renk
acisindan metaforik bir iliski icindedir.

Renk gosterenleri nitekim yaraticilik, temizlik, saflik, iyi niyet, gliven, gizem, masum (beyaz) (Yolcu,
2002, s. 657-658) yananlamlarini ¢agrishrmaktadir.

Tablo 2: Saussure’de Gosteren / Gosterilen iliskisi

GOSTEREN GOSTERILEN
Panter Disilik ve Seksilik
Aslan Glg ve Cesaret
Kartal Hakimiyet

Kopekbalgi Vahsilik
Jaguar Gizem ve Cekicilik
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Jaguar Gizem ve Cekicilik
Kurt Vahsilik
Bizon Vahsilik

Kutup ayisi Vahsilik

Tablo 3: Saussure’un Gosteren / Gosterilen iliskisi Baglaminda Renk Ogeleri ve Anlam

GOSTEREN GOSTERILEN
Siyah Otorite, Gug; Sikhk, Prestij; Hirs
Beyaz Sadelik, Masumiyet
Sari Luks, Zenginlik; Cekicilik, Saldirganhk
Mavi Liderlik; Ozgiirlik
Kahverengi ice Déniikliik; Rahatlik

Sekil 4: Barthes’in Ust-dil (sdylen/mit) ve Yananlam Cizelgesi

1. gosteren 2. gosterilen
insan kadin/erkek

Dil hayvan panter, aslan, kartal, képekbaligi, jaguar, kurt, bizon, ayi

3.goOsterge
I. GOSTEREN 1. GOSTERILEN
Disilik/erillik, vahsi doga cinsellik, saldirganlik,
hirs, tutku, ihtiras, sehvet,
| glc, cesaret, haz, arzu
Il. GOSTERGE
Séylen ilkel Mitler
ilkel Diirtiiler, Id, Ego
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Tablo 4: Peirce’e Gére Gostergenin Ug Goriiniimii

iKON BELIRTI SIMGE
Kadin ve Erkek Disilik / Erillik Cinsellik, ilkel Durttler
Vahsi Hayvan )
Vahsi Doga Ilkel Mitler
(Kartal, Kopekbaligi, Kurt, Bizon, Ayi)
Aslan, Panter, Jaguar Cesaret Gug
Altin Zenginlik Gig
Japon ya da Cinli Uzak Dogu Uzaklik, Gizem
Eyfel Kulesi Paris, Avrupa Ask, Zenginlik
Kirmizi Hali Zenginlik Luks, Sohret
Motosiklet Adrenalin Hiz Tutkusu
Ates lhtiras, Tutku Ginah, Ask atesi
MAGNUM HAZ DISILIK

SONUC

Magnum, gecmisten bu yana sira disi reklam sdylemleri ve kimligiyle dondurmalar arasindaki sira disi farkhiligini
korumaktadir. Unilever firmasina ait Algida’nin yan Griini olan Magnum, ilk kez 1989 yilinda Almanya’da satisa
sunulmus, Turkiye'de ise 1994 yilinda piyasaya surtlmistir. Magnum, farkli lezzet deneyimleriyle 1994’ten bu
yana Tirkiye’nin “simartan” markalari arasinda en Ust sirada yer almaktadir.

Reklamin hedef kitlesi 18 yags Ustl yetigkinlerden olusmaktadir; higbir zaman g¢ocuklara yoénelik olma-
mistir. Magnum, 6zellikle kadinlari hedef almakta, erkekleri ikinci /geri planda tutmaktadir. Bltiun reklaminda
Magnum’un hazzina varan mutlaka kadinlar olmaktadir. Bu nedenle de denilebilir ki; Magnum disiligi ¢cagristir-
maktadir / simgelemektedir. Kadinlar bu reklamda cinsellige, erotizme, sekse ve sehvete dugskiin olarak gosteril-
mektedir; bu asagilayici imge Magnum kadinlarinda (“Magnum kadin1” imajinda/imgesinde) viicut bulmaktadir.
Nitekim Magnum yerken orgazm oluyormuscasina kendinden ge¢cen Magnum kadinlari, diinyadaki her seyi unut-
mus, kendini 6zglirce eglenceye, zevk-U sefaya birakmig, diinya yikilsa umurunda olmayan ve siirekli haz pesinde
kosan kadinlardir. Magnum kadini 6zgurdir, fakat reklamin kadina verdigi bu 6zgurlik sahte bir 6zglrluktar.

Magnum reklami, daima erotik, sekstel ve pornografik 6zellikler tasimaktadir. Marka kendisini seks kav-
ramiyla iliskilendirmekte, kendini seks’e eklemlemektedir.
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Magnum’un hedef kitlesini ayni zamanda elit kesim olusturmaktadir ya da Magnum elit kesime hitap etmektedir.
Magnum reklami mutlaka zengin mubhitlerde (liiks malikaneler, villalar, yalilar gibi liks mekanlarda) ¢ekilmektedir.
Bu nedenle de adeta zenginlik ve s6hreti simgeler hale gelmistir; Magnum dondurmalar iginde stati sahibi (!) bir
markadir.

Magnum kendisini her zaman (diger tim Urlinler gibi) benzersiz, farkli, sira disi ve 6zel kilmistir. “Mag-
num siradan bir dondurma degildir, 6zeldir ve eger sen Magnum’u segiyorsan sen de 6zelsin” mesaji reklamin ve
markanin temel iletisidir.

Magnum reklami genellikle televizyon kanallarinda, sosyal medyada (twitter, facebook), gazetelerde ve
actk hava reklaminda (bilboard) yapilmaktadir. En sik kullandigi ve basarili oldugu sosyal medya mecrasi twit-
ter’dir. Sosyal medyada da haz tutkunlarinin #icindekisen hashtagi ile takip edebilecegi kampanyalar, uygulamalar
yuriutmektedir.

Magnum reklaminin temel icerigi bireylerin icinde gizli kalmis yonlerinin disa vurulmasini saglamak, azla
yetinmek istemeyenleri daha fazlasini yapmaya ¢agirmak ve haz duygularina hitap ederek yapabileceklerini gos-
termektir. Magnum reklaminda icimizde bir yerlerde var olan ancak disa vuramadigimiz duygularin sakh kalmama-
si, gerektiginde ortaya c¢ikarabilecegimiz duygular oldugu ve bu duygularin bizi giiclendiren 6zelliklerimiz niteligi
tasidig1 vurgulanmaktadir.

Reklam filminde Double Magnum, igindeki Seni Serbest Birak, Daha fazlasina Ciiret Et, Haz Pesindeysen
sloganiyla insanlari cinsellige, erotizme ve sekse cesaretlendirmektedir; buna reklamin séylemiyle cliret etmekte-
dir. insanlari cinsel deneyime, hayvanlari ciftlesmeye davet etmektedir desek de, reklam séylemi aslinda insanlari
(kadin ve erkegi) hayvanlar gibi giftlesmeye zorlamaktadir. Reklam bu yéniyle abesle istigaldir, abstirddir, siradisi-
dir. Nitekim reklam kapaginda acikca Release The Beast / Dare To Go Double (Canavari Serbest Birak, Cift Olmaya/
Ciftlesmeye Cesaret Et) buyruklari, yari insan (kadin) yari hayvan (aslan) basiyla ifade edilmektedir. Sloganlarin
blylk puntolarla yazimi, eylemin ve cesaretin biyukligiine isaret ederken; markanin (Algida) (kalp) logosu ve
Granan (Magnum) yazibirimlerinin blayuklGgi marka, Grin ve firmanin blyikligiine gonderme yapmaktadir.

S6z konu reklam, herkesin icinde sakladig iddiali yoni ortaya ¢ikarmasini reklam filminde kullanilan
glcli yirtici hayvanlarla tesvik etmektedir. Reklamda, vahsi dogaya ait hayvanlar (aslan, panter, jaguar, kartal,
kopekbaligi, kurt, bizon, kutup ayisi) ile beraber yiriyen geng alimh disi mankenler ve etkileyici, cekici gorseller
kullanilarak sakh duygulara hitap edilmekte, 6zellikle de haz duygusuna odaklanilmakta ve tiim bunlarin bir don-
durma sayesinde ortaya cikabilecegi vurgulanmaktadir. Reklam filmindeki yirtici hayvanlar icimizdeki tutkulu ve
glcli karakterleri simgelemektedir. Her karakterin disavurumu / imgesi olan hayvanlar farkl farkl olsa da temel-
de tek bir ortak yonleri vardir: O da hepsinin vahsi (evcil olmayan), yirtici ve gli¢li hayvanlar olmalaridir. Ataerkil
ideolojiye gore “normalde zayif olan” (!) kadin, Magnum’u yedikten sonra tipki icindeki (bu) yirtici hayvanlar kadar
glclenmekte ya da kendini glclu hissetmektedir, doganin (zorluklarin) tstesinden gelen giicli bir hayvana dénis-
mektedir.

Bu baglamda, gegcmis donem reklamla karsilastirildiginda Magnum reklami “glcli kadin imgesi” yarat-
mak ister, ancak bu gii¢li olma durumu her nedense Magnum’u yedikten (lriinl elde ettikten) sonra olur.

Ayrica, reklamda kullanilan muzik, gorsellik, reklam dili, oyuncularin giizel ve seksi olmasi reklamin kon-
septini cinsellik, erotizm, seks, cekicilik, tutku ve ihtiraslar tizerine konumlandirmasina yardimci olmaktadir.
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Sonug olarak ise denilebilir ki; reklam, insanlara hep daha fazlasini isteme hirsini asilayarak, bitmek bil-
mez bir “doyumsuzluk” duygusu yasatmaktadir. Magnum reklami gibi bilincalti reklami toplumun hafizasinda
yerlesik olan kilturel kodlari ve mitleri kullanmakta ve bu yolla bireylerin bilingaltina (libidosuna) niifuz ederek
onlari satin almaya dolayl olarak zorlamaktadir. Dolayisiyla Magnum reklami, her yoniyle gliniimiiz kapitalist ve
hedonizm degerleri icermekte ve bireylere bu degerleri asilamaktadir.
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