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Ozet

Cinsiyet kisinin biyolojik varlifina yonelik bir kavram olarak kullanilirken, toplumsal cinsiyet, kisinin biyolojik varligina, toplumun yiikledigi anlamlar ve
bu anlamlar temel alinarak olusturulan bazi beklentiler i¢in kullanilmaktadir. Kisi dogdugu andan itibaren toplum icerisinde biyolojik cinsiyetine gore
yonlendirilmelere maruz kalmakta, bu yonlendirilmeler, toplumsal kaliplar icerisinde beklentilere dontigmektedir. Yonlendirme ve beklenti ikilemi icerisinde
karakterini olusturmaya calisan kisi, toplumsal deger ve inaniglar dogrultusunda, cinsiyeti iizerinden yapmasi gerekenleri, yapmamasi gerekenleri yakin ve
uzak sosyal ¢evresinden ve kitle iletisim araclarindan 6grenmektedir. Toplum ¢ogu zaman neyin dogru oldugunu veya neyin yanlis oldugunu sorgulamadan
sadece “kurallar”mni kisiye yiiklemekte, bu adapte etme siirecinde degerler somutlagtinlmakta ve bazi kaliplarla kisiye aktarilmaktadir. Kitle iletisim
araclarindan yazili ve gorsel basin, ozellikle giiniimiizdeki e-basin araciligiyla kisiyi dogrudan hedef alabilmektedir. Diger yandan basin araciligiyla
mesajlarini iletmeye ¢alisan bazi markalar, iirtinlerini toplumsal cinsiyet unsurlarini 6ne ¢ikararak tanitmakta ve kendilerine “iletisim tarz1”, olarak toplumsal
cinsiyeti 6ne ¢ikaran bazi kodlari se¢mektedir. Bu kodlarin agiklanmasi ve hedef Kkitlelerde nasil bir etki yaratacaginin arastirilmasi ise gostergebilim
tarafindan yapilmaktadir.

Gostergebilim “iletisim amach biitiin aracilar1 inceleyen, onlarmn birbirleriyle iliskilerini arastiran, tiirlerini saptamaya ¢alisan bilimdir”. Dolayistyla ilk
insandan beri yapilan ¢alismalar, iliskiler, gostergebilime konu olmaktadir. Ciinkii insan, kendisini diger varliklardan ayiran diistinme, karar verme, baglanti
kurma ve sonuca ulagsma yetisi nedeniyle bir anlamlandirma siirecine girmektedir. Diger yandan bu anlamlandirma siireci giiniimiiz markalar1 tarafindan
dogrudan yonlendirilebilmekte ya da belirlenen kodlarla anlamlandirma siirecine dogrudan etkide bulunulabilmektedir. Bu ¢alismada Axe markasinin sahip
oldugu kodlar, bu kodlarla verilmeye ¢alisilan mesajlar ve ilanlarin yaratmak istedikleri etki gostergebilim aracilifiyla incelenecektir. Bu dogrultuda reklam
calismalarina yonelik genis bir arsivi bulunan ve farklh tiirdeki reklamlara sahip uluslararas: bir web sayfasi olan http://adsoftheworld.com sitesinde bulunan
Axe reklamlan ele alinmustir. Sayfada bulunan Axe markasi ilanlari icerisinden belli kriterlere gore secilen 15 ilan gostergebilim gercevesinde ele alinmis ve
ayrintili olarak incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Toplumsal Cinsiyet, Axe Basin lanlart Analizi

Semiological Analysis of Axe Media Advertisements in terms of Communal GenderAbstract

Abstract

While gender is used as a concept related with the biological identity of the individual, communal gender is used for the meanings that are attributed by
community and the expectations based on these meanings. From the moment individual is born he/she is exposed to inducements according to gender with the
community and these inducements convert to expectations within the communal patterns. The individual who tries to form his/her character within the
dilemma of inducement and expectation, learns what he/she has to do (or should not do) through his/her gender from his/her close and distant social circle and
mass communication tools. Community mostly burdens only rules to the individual without questioning what is right or wrong; values are materialized in this
course of adaptation and are being transferred to the individual with some patterns. Written and visual media is able to target individuals directly especially
through e-media. On the other hand, some brands which try to convey their messages through media, introduce their brands by highlighting the communal
gender elements and selects some codes for themselves as communication style which highlight gender. Explanation of these codes and examination their
effects on target masses is being performed by semiology.

Semiology is a field of science examining all intermediates with communication purpose, researching their relations among each other and trying to detect
their types. Therefore studies and relations performed since first human are subject of semiology. Because human enters a course of interpretation due to its
ability to think, decide, correlate and extrapolate (these abilities differentiate human from other creatures) On the other hand, this interpretation course can be
directly canalized by today’s brands or they can effect the interpretation course directly with the determined codes. In this study, the codes of Axe brand,
messages aimed to be given with these codes and the effect aimed to be created by the advertisements will be examined by semiology. Accordingly the Axe
advertisements in international http://adsoftheworld.com website which has a wide archive including advertisement studies were examined. 15 advertisements
selected (according to certain criteria) among the Axe advertisements in the webpage were handled under the scope of semiology and were examined in detail.

Key Words: Communal Gender, Analysis of Axe Media Advertisements.

1. Giris

Giiniimiizde yasanan mesaj bombardimani ileti kirliligine
dontigmekte ve bu kirlilik icinde bazi markalar dikkat cekmek
ve kalict olmak icin yaratici, anlam yiiklii reklamlar
kullanmaktadir. Bu dogrultuda markalarin veya reklam
yaraticillarinin  iletilen mesajin hatirlanabilirligini, akilda
kaliciligini ve yaptinm giictinii arttirmak icin kullandigi
gostergelerin onemi artmaktadir. Genel tanimiyla, kendisi
disinda bir seye isaret eden bu olusumlara gosterge
denilmektedir. Gostergeler; kullanmasini bilen cevrelerce
gorevini  eksiksiz ve programlandigi sekilde, yerine

getirmektedir. Ozellikle reklamlarda yer alan renk, yazi,
erkek, kadin, nesne gibi gostergeler, reklam i¢inde sistematik
bir sekilde diizenlenip topluma bir diisiinceyi empoze etmek
maksadiyla iletilebilmektedir. Bunu gergeklestirmek icin ise
reklami olusturanlarin kullandiklari en bilyiik ara¢ eril ve
disil unsurlardir. Ozellikle medya alaninda yogun bir sekilde
kullanilan ~ gostergelerle topluma aktarilan mesajlarda
toplumsal cinsiyete dair kavramlarin ve eril-digil modellerin
yer aldigi goz Onilinde bulunduruldugunda, reklam
mesajlarinin bireylerin toplumsal cinsiyet kimligi gelisimi
tizerinde biiylik etkileri oldugunu soylemek miimkiindiir
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(Sabuncuoglu, 2006: 10-11). Bu dogrultuda bilgi ve iletisim
cagr oldugu su gotirmez bir gercek olan cagimizda,
gostergelerin anlamlarimi ¢6zebilmenin 6nemi agiktir. Bu
amagla arastirma  icerisinde  gostergenin  tanimindan
baglanarak, gostergebilimin anlamlandirmasina, kullanim
alanlarina, tarihsel siirecine, reklam diinyasindaki yerine ve
basin ilanlarindaki toplumsal cinsiyetin analizine yer
verilmistir.

Gostergebilimsel ¢oziimlemeyi yapmak icin Axe markast
tercih edilmistir. Bunun nedeni kozmetik sektoriinde
toplumsal cinsiyetin siirekli kullanilmasi ve Axe’in da bu
sektorde toplumsal cinsiyetti kullanan markalardan birisi
olmasidir. Yapilan incelemenin amaci ise Axe’mn cinsel
sOylemli reklamlar araciligiyla, reklami yapilan iriinlere
hangi  kisilikleri  atfettigi, bu {irlinlerden  gecerek
okuyucuya/tiiketiciye nasil “ideal” kimlikleri ve kisilikleri
vaat ettigi ve bu sekilde reklami yapilan iiriine karsi nasil ve
hangi yollarla arzu yarattigimi gostermektir. Bu amaca
ulagmada dikkat edilecek en Onemli adim ise basin
ilanlarinda ilk bakista goriilen anlamlardan (diiz anlamlar)
ziyade, metinlerin altinda yatan yan anlamlar1 irdelemektir.
Yani klasik goriintiiler iceren metinler degil egretileme ve
diizdegismecelerin  ¢okca tespit edildigi reklamlarin
gostergebilimsel ¢oziimlemesi, bu ¢aligmanin hedefine
ulagmasi acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

2. Gostergebilim

Dilimizde 6zellikle dilbilim (Fransizca linguistique)
sOzciigii oOrnek alinarak iretilmis olan gostergebilim
(Fransizca semiotique ya da semiologie, Ingilizce semiotics)
teriminin kokleri Eski Yunancadaki ‘semeion’ sozciigiine
dayanmaktadir. Gostergebilim, iletisim amach biitiin aracilari
inceleyen, onlarin birbirleriyle iliskilerini arastiran, tiirlerini
saptamaya calisan bilimdir. insanin ara¢ yapmasi, bu araclar
kusaktan kusaga gecirmesi, konusmasi, dolayisiyla edindigi
bilgiyi aktarabilmesi, dogaya egemen olmaya c¢aligmasi
toplumsal yasam birtakim karmasik kurallara baglamasi ve
biitiin bunlarin da tarih boyunca evrimleserek gelisip
degismesi s6z konusu olmakta ve bu kurallar gostergebilim
alanina girmektedir (Erkman, 2005: 9). Oyle ki toplumda
insanlarin birbirleriyle anlagmak i¢in kullandiklar1 dogal
diller (sozgelimi Tiirkge), davranislar, cesitli jestler (el-kol-
bas hareketleri), sagir-dilsiz alfabesi, gorintiiler, trafik
isaretleri, bir kentin uzamsal diizenlenisi, bir miizik yapiti, bir
resim, bir tiyatro gosterisi, bir film, reklam afisleri, moda,
yazinsal yapitlar, cesitli bilim dilleri, bir iilkedeki ulasim
yollarinin yapisi, bir mimarlik diizenlemesi, kisacasi bildirim
amaci tasiyan ya da tagimayan her anlamli biitiin, cesitli
birimlerden olusan bir dizge olmaktadir. Gergeklesme
diizlemleri degisik olan bu dizgelerin birimleri de genellikle
gosterge olarak adlandirilmaktadir. Gostergebilim ise bu
diller, diizgiiler, belirtkeler gibi gosterge dizelerini inceleyen
bilim dahdir (Guiraud, 1994: 17). Islevsel acidan hepsinin
ortak yonti, insanla insan ya da insanla doga arasinda iletisim
saglamaktir. Bu iletisimde (bilhassa da insanla insan
arasindaki iletisimde) temel amag, bir anlami karsidaki
aliciya aktarmaktir. Gostergebilimin amaci da iletisim igin
olusturulan bu anlamli yapilarla ilgilenmek ve bir bildiride
anlamin nasil olustugunu; sdylenmek istenen seyin nasil
sOylendigini; bir gostergenin ardindaki anlamlar1 ve onlarin
ifade ettigi ikinci anlamlar1 bulmaya caligmaktir (Dinger,
2006: 30).

Gostergebilimde anlamin en kiigiik birimine gosterge
denilmektedir. Kendisi o sey olmadigi halde, o seyi
cagristirarak iletisim saglayan ve bir bagka seyi temsil eden
her sey bir gosterge olmaktadir (Parsa ve Parsa, 2012: 8).
Kuramsal dilbilimin ©nde gelen ismi Ferdinand De
Saussure’e gore, anlamin temel birimi olan gosterge, gosteren
ve gosterilen olarak anilan iki unsurdan olugmaktadir, bunlar
arasindaki iliski nedensiz ve saymaca olmakta ve toplumsal
uzlagmaya dayanmaktadir. Gosterge Saussure’iin dedigi gibi,
bir kagit parcasina benzemektedir: Kagidin bir yarisi gosteren
diger yaris1 ise gosterilendir; bu iki yan ¢6ztimsel olarak ayirt
edilebilse de, onlar1 fiilen birbirinden ayirmak miimkiin
olmamaktadir. Gostergenin ii¢ 6zsel niteligi bulunmaktadir:
Ilkin fiziksel bir bicimi olmasi gerekmekte; ikincisi
kendisinden bagka bir seye gonderme yapmast gerekmekte;
iciinciisii ise insanlar tarafindan bir gosterge olarak kabul
edilmesi gerekmektedir (Mutlu, 2012: 119). Gostergenin iki
unsurundan biri olan gosteren, gostergenin fiziksel, maddi
boyutunu temsil ederken, goOsterilen ise gostergenin
kavramsal, zihinsel boyutunu temsil etmektedir.

3. Gostergebilimde Anlamlandirma Siireci

3.1. Diizanlam

Gergek diinya ile uyum iginde yasamaya calisan
insanoglu onu anlamak, kendi varligim1 ve konumunu
saglamlastirmak, yasamini daha rahat siirdiirebilmek icin
gercek diinyadaki nesneleri simiflandirip, aralarinda iliskiler
kurmakta ve bu simiflandirmanin bir sonucu olarak zihinde
kavramlar ortaya ¢ikmaktadir. Her kavram bir siiflandirma
0gesidir ve gercek nesnelerin bir soyutlamasidir, yani onlarin
yerine gecen gosterendir. Gosterenin gonderme yaptigi bu
kavram, gostergenin diizanlami olmaktadir (Erkman, 2005:
65-67). Diizanlam, gostergenin isaret ettigi sey olup
gostergenin temel, apacgik goriinen anlamini ifade etmektedir.
Diiz anlamda gostergenin isaret ettifi nesneler, gonderme
yaptig1 seyler dis diinyada bulunan seylerdir, gosterilen ve
gosteren birbirinin aymdir. Ornegin bir fotograftaki kopek
kopektir. Insan miidahalesiyle ortaya ¢ikan renk, 151k, alan
derinligi, 6zel efektler vs. ise yananlami teskil etmektedir
(Parsa ve Parsa, 2012: 57).

3.2. Yananlam

Yananlam, gosterge ile kiiltiirel cagrisimlar1 arasindaki
fark olmaktadir. Yani bir gosteren bir toplumun kiiltiiriine
gore belli bir anlama gelirken, aym gosterge baska bir
toplumun yasantisinda bambaska bir anlam ifade
edebilmektedir. Ozellikle sanat eserlerinde izleyen, okuyan,
dinleyen kigilerin karsilagtiklar1  kavramlar  genellikle
herkesce bilinen diizanlam: ifade etmemektedir. Sanatcilar
eserlerinde sifreli, istii Ortiilii, cazibeyi artirici, anlam
zenginlestirici  ifadeler = kullanmakta, = benzetmelerde
bulunmakta ve mecazlara yer vermektedirler. Bu sifreler ise
yananlami olusturmaktadir (Parsa ve Parsa, 2012: 57).

3.3. Metafor (Egretileme)

Egretileme, bilinmeyen bir kavramu, bilinen bir aracinin
ozelliklerine benzeterek anlatmaktadir. Aralarinda benzetme
kurulan bu iki sey normalde birbirleriyle iligkili
olmamaktadir; ancak algilayan kisi, hayal giictinii kullanarak
yeni kavrami anlayabilmektedir. Egretileme sozlii veya gorsel
olarak kullanilabilmektedir. Reklam sektoriinde en sik
kullanilani, gorsel egretileme bicimleridir. Bunun nedeni
reklamlarda diizanlam yerine yananlamin tercih ediliyor
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olmasidir. Yananlami olusturmanin en elverigli yolu ise
egretileme ile iliskiler kurmak ve diizanlam mesajin
gizlemektir (Parsa ve Parsa, 2012: 67). Egretileme, nitelikleri
bir gerceklik diizleminden bir bagkasina aktarmak suretiyle is
goren bir sdoz ya da  gOriinti aract  olarak
tanimlanabilmektedir. Ornegin “uyandiginda bir aslan olur”
ya da “o tam bir buldozerdir” deyislerindeki aslan ve
buldozer sozciikleri birer egretileme olmaktadir. “Gemi yilan
gibi kayiyor” egretilemesi, geminin nasil ilerledigini
bilmedigimiz ama yilanin yerde nasil kaydigini bildigimizi
varsaymaktadir. Bu egretileme yilanin ozelligini gemiye
aktarmaktadir (Mutlu, 2012: 86-87).

3.4. Metonimi (DiizdeZismece)

Diizdegismecede cagrisima dayali bir iliski var
olmaktadir. Bu c¢agrisim zihinde baglantilar kuran kodlarin
yardimiyla olugmaktadir. En yaygin diizdegismece bicimi
kapsamlayistir; bir parga, biitiiniin yerine gecmekte veya
biitiin parcayr cagristirmaktadir. “Mehmetcik” kelimesinin
tim Tiirk askerlerini ifade etmesi buna Ornek olarak
verilebilmektedir. ~ Reklamlar  6zellikle kisa  zaman
dilimlerinde ¢ok sey anlatmak zorunda olduklarindan
cagristmlar 6nemli Ol¢iide kullamilmaktadir. Kitle iletisim
araglariyla zihinlerde yer eden bazi1 psiko-sosyolojik
yansimalar, reklamlar1 destekler nitelikte olmaktadir.
Dolunayin veya mum 1§1ginin romantizmi c¢agristirmast,
bayragin wulusal birligi, tarihi bir destanin kahramanlik
duygularini, pelerini ve elinde asasiyla yiizii goriinmeyen
figiirtin Azrail’i ve dolayisiyla oliimii ¢agristirmasi Ornek
olarak verilebilmektedir (Berger, 1996: 29).

3.5. Kodlar

fletinin iiretildigi dile kod denir. Kodlar her seyden 6nce
anlagmak icin gereklidir. Anlamlama siirecinde, iletinin
kaynaktan hedef kitleye gonderilirken alict ile ayni kodu
paylagsmasi onemlidir, ciinkii alic1 iletiyi ¢6zmek igin ayni
kodu paylagsmiyorsa ileti hedefe ulasamamakta ve anlamsizlik
ortaya cikmaktadir (Kiran, 2006). Arthur Asa Berger’a
(1993), gore “kodlar, verili bir toplum ve Kkiiltiir icinde
ogrendigimiz karmagik cagrisim kaliplaridir. Usumuzdaki bu
kodlar ya da ‘gizli kapilar’ iletisim araglarinda bulunan
gostergeleri ve simgeleri yorumlama tarzimizi ve yasam

bicimimizi etkilemektedir’. Fiske ise (2003: 92) kod
kelimesini anlamlandirma sistemini ifade etmek igin
kullanmaktadir. Fiske’ye gore tiim kodlar bir anlam

icermektedir ve kodlarla kiiltiir dinamik olarak karsilikli bir
iligki icinde olmaktadir. Tiim kodlar tanimlanabilir bir
toplumsal veya iletisimsel islevi yerine getirmekle beraber bu
kodlar medya ve iletisim kanallariyla da aktarilabilmektedir.
Goriildiigii gibi kodlar sadece verileri anlamaya yarayan
sistemler olmayip, aym zamanda iletisimsel ve toplumsal
islevleri de yerine getiren unsurlar konumunda
bulunmaktadir. Bu islevleri siniflandirirken, sunumsal ve
temsili olmak iizere iki tiir kod iizerinde durmak miimkiin
olmaktadir. Sunumsal kodlar belirtisel olmaktadir ve ancak
kendilerini ve kodlandiklar1 seyi temsil edebilmektedir.
Temsili kodlar ise “metinleri, yani bagimsiz bir varolusa
sahip iletileri iiretmek i¢in kullanilmaktadir. Bu metin
kendisinden ve kodlayicisindan baska bir seyi temsil
etmektedir” (Fiske, 2003: 94).

3.6. Simgeler

Simge, benzerlik ve uzlagsma iligkisi icinde soyut ve
sayllamayan tek bir gosterilene gdondermede bulunan gorsel
bir bicimdir. Bir nesne, uzlasim ve kullanim araciligiyla
bagka bir seyin yerine gecmesini miimkiin kilan bir anlam
kazandiginda simge haline gelir. Rolls-Royce zenginlik
simgesidir ve bir oyunda Rolls'unu satmak zorunda kalan bir
adam sergileyen sahne, o kisinin isindeki basarisizligin ve
servetini yitirmesinin bir simgesi olabilir. Barthes simgesel
bir sahne olarak, Ivan The Terrible (Korkung ivan) daki geng
Car'in alun paralar icinde vaftiz edilmesi Ornegini verir,
Burada altin zenginligin, giicin ve statiiniin bir simgesidir
(Fiske, 2003: 121). Simge, saymaca ve gorsel yan1 agir basan
bir gosterge tiiriidiir. Belirtide oldugu gibi, iliskin oldugu
gercekle dogal bir bagmtist yoktur ya da gOriintiisel
gostergede oldugu gibi iligkin oldugu gerce8i yansitma
ozelligi de yoktur. Diger tiim belirtkeler gibi (goriintiisel
gosterge, dil gostergesi) yapay olarak iletisim amaciyla
istenilerek tiretilmis gostergedir (Giinay, 2004: 69).

3.7. Mitler

Gostergebilimin anlamlandirma  siirecinde mit, kiiltiir
gostergelerinin  aktarilmasinda Onemli bir yere sahiptir.
Barthes, giyinme, yeme, tatile gitme, reklam gibi gosterge
sistemlerinin, ‘mit’ olarak adlandirilan baska bir adlandirma
sistemi tarafindan yonlendirildigini one slirmektedir (Dagtas,
2003: 64).

Barthes bu terimi bir inanan olarak ©0zgiin anlaminda
kullanir. Mit bir kiiltiiriin, gercekligin ya da doganin bazi
gorliinlimlerini agiklamasini veya anlamasimi saglayan bir
oykiidiir. ilkel mitler yasam ve &liim, insan ve tanrilar, iyi ve
kotii hakkindadir. Sofistike mitler ise erillik ve disilik, aile,
basari, polis, bilim hakkindadir. Barthes'a gore, bir mit bir
sey lizerinde diisiinme, onu kavramlagtirma ya da anlamanin
kiiltiirel yoludur. Barthes miti, birbirileriyle iligkili kavramlar
zinciri olarak diigiiniir. Dolayisiyla polise iligkin geleneksel
mit, dost¢a davranma, giiven verme, metanet ve hosgoril
kavramlarimi icermektedir. Kii¢iik bir kizin kafasin1 hafifce
oksayan sisman, sevecen polis fotograft klisesi onun ikinci
diizey anlamina, yani polisle ilgili mitin kiiltiirde yaygin
oldugu olgusuna dayanir: Fotograftan dnce de vardir, fotograf
miti olusturan kavramlar zincirini harekete gecirir. Eger
yananlam gosterenin ikinci diizeydeki anlami ise, mit de
gosterilenin ikinci diizeydeki anlanmuidir (Fiske, 2003).

4. Toplumsal Cinsiyet

Toplumsal cinsiyet kavraminin tanimini yapabilmek icin
oncelikle, bu kavram ile sik sik karistirilan ve hatali olarak
birbiri yerine kullanilabilen cinsiyet kavraminmi agiklamak
gerekmektedir. Anthony Giddens bu iki kavramin
birbirlerinden kesin ¢izgiler ile ayrilmasi gerektiginden soz
etmektedir (Sabuncuoglu, 2006: 74). Cinsiyet igin Ingilizce
“sex” terimi kullanilirken, toplumsal cinsiyet i¢in “gender”
terimi kullanilmaktadir. Boyle bir ayrima ihtiya¢ oldugu i¢in,
Tiirkcede bagka terimlerden s6z edilmekle birlikte, cinsiyet
ve toplumsal cinsiyet terimleri bu iki kavramla karsilanmaya
calisilmaktadir. Cinsiyet (sex) terimi kadin ya da erkek
olmanin biyolojik yoniinii ifade etmekte ve biyolojik yapiya
karsilik gelmektedir. Cinsiyet bireyin biyolojik cinsiyetine
dayal1 olarak belirlenen demografik bir kategori olmaktadir.
Toplumsal cinsiyet (gender) terimi ise kadin ya da erkek
olmaya toplumun ve Kkiiltiiriin yiikledigi anlamlar1 ve
beklentileri ifade etmektedir (D6kmen, 2004: 2-5).
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Biyolojik ve toplumsal cinsiyet arasinda ortaya cikan bu
farkliliklar kadin ve erkegin farkli toplumlardaki kimligi ve
konumu iizerine tartismalarda belirleyici olmaktadir. Cinsiyet
ile edinilmis kimlik kisilerde icinde yasanilan toplumun
onlara uygun gordiigii sekillerde var olmaktadir. Yani kisi
dogum ile kazanmis oldugu cinsiyet kimligini daha sonra
toplumsal  yasantis1  sonucu  kazandigi  Ozelliklerle
biitiinlemektedir. Kisi bdylece kendisi hakkinda sahip oldugu
diistincesini, yani kadin ya da erkek olarak sahip oldugu
cinsiyetle ilgili yorumlamalarini i¢inde bulundugu toplumun
ortak deger ve inanislari ile belirgin hale getirmektedir. Bu
durum bazen kisinin cinsiyet algilamasi ve toplumun
beklentileri ile ortigmemektedir. Yani kisinin kendi cinsiyet
algilamas1  toplumun cinsiyet algilamasindan  farkh
olabilmektedir. Toplumun kadin ya da erkek kimliginden
beklentileri kisi dogdugu andan itibaren etkili olmaktadir.
Boylece bireyler cok kiiciik yaslardan itibaren kadin ya da
erkek olarak toplum tarafindan dnceden belirlenmis olan bu
kurallara bagl olarak biiyimekte ve zaman i¢cinde bu durum
kadin ve erkek olarak yapilmasi ve yapilmamasi gereken
davranis kaliplar1 olarak devam etmektedir. Cinsiyet ve
toplumsal cinsiyet iizerindeki bu derin konu, tartigsmalarin da
merkezinde yer almaktadir (Kacar, 2007: 7-8).

Toplumsal cinsiyet, bir toplum tarafindan olusturulmus,
kadinlar ve erkekler arasindaki rolleri, davranislar, zihinsel ve
duygusal ozellikler bakimindan ayirmayi ya da bu ayrimin
nasil olmas1 gerektigi konusundaki inanglar1 ve beklentileri
ortaya koymaktadir. Toplumsal cinsiyet, kadin ve erkeklerin
her tiirli rollerini, sorumluluklarini, simirlamalarini,
firsatlarim1 ve ihtiyaclarim1 analiz etmeye yarayan sosyo-
ekonomik bir degisken olmaktadir. Dolayisiyla, sabit ya da
dogustan degildir, ancak zamanla sosyal ve kiiltiirel olarak
yapilanarak bir anlam kazanmaktadir. Her toplumun kendine
has kiiltiir 6geleri olmasinin yani sira, her toplumun kendi
kiiltiirtine gore degiskenlik gosteren toplumsal cinsiyet
siiflandirmalarinin olabilmesi hatta ayni toplum icerisinde
donemsel farkliliklar nazarinda degisiklikler gosterebilecek
olmas: da miimkiin olmaktadir (Ersoy, 2007: 6). Toplumsal
cinsiyet ile ilgili esas sorun, farkliliklardan da 6te, kadin ve
erkegin toplumsal iligkiler ag1 icinde yalmz farkl degil esitsiz
kosullarda da oluslart noktasinda toplanmaktadir. Yapilan
calismalar Ozellikle, kadinlarin kendi diizlemlerindeki
erkeklere gore daha az maddi kaynaklara, sosyal statiiye,
giice ve kendini gerceklestirme firsatina sahip olduklarim
gostermektedir ve bu esitsizlik kadin ve erkek arasindaki
biyolojik veya kisilik farkliliklarindan degil, toplumsal
organizasyondan kaynaklanmaktadir (Ulusoy, 1999: 50). Her
iki cinsiyete yiiklenen anlamin farkli olmasi anlamsal esitligi
degil, beklentilerin igeriginin tartisilmasi  gerektigini
gostermektedir. Ozellikle kadina yiiklenen anlam ele
alindiginda cinsiyet {izerinden toplumsal esitsizlik ¢ok net
olarak goriilmektedir. Her toplumda bdyle olmamasina
ragmen bircok toplumda bu durumdan bahsetmek
miimkiindiir.

5. Axe Basin ilanlarinin Toplumsal Cinsiyet Acisindan
Gostergebilimsel Analizi

Hem kadin hem de erkek toplumsal birer varliktir ve
dogumlarindan itibaren toplum her iki cinse de bazi rol,
davramig kaliplar1 ve ozellikler atfetmekte ve atfedilen bu
kavramlar toplum tarafindan kabul edilmis dogrular olarak
goriilmektedir. Bu baglamda kadinin ve erkegin oldugu her
yerde toplumsal cinsiyete dair kavramlarin da yer alacagini

sOylemek miimkiin olmaktadir. Medya ve oOzellikle
televizyondan aktarilan mesajlarda toplumsal cinsiyet
kavramlarinin yer aldigr ve tim bu mesajlarin bireylerin
toplumsal cinsiyet kimligi gelisimleri lizerinde etkili oldugu
goriilmektedir (Sabuncuoglu, 2006: 10). Medyadan aktarilan
mesajlarin i¢inde toplumsal cinsiyete dair kavramlarin ve
eril-disil modellerin yer aldig1 g0z Oniinde
bulunduruldugunda, reklamlardan aktarilan mesajlarin icinde
de bu tiir kodlarin yer aldigini ve bu reklam mesajlarinin
bireylerin toplumsal cinsiyet kimligi gelisimi {izerinde biiyiik
etkileri oldugunu sOylemek miimkiin olmaktadir. Bu
goriislere gore; reklam mesajlarinda temel olarak {iiriin ya da
hizmet ile ilgili bilgiler verilmekte ve iiriin tanitilmaktadir.
Bu mesajlarin icinde de toplum tarafindan kadinlara ve
erkeklere atfedilen bazi ozellikler, davranis kaliplar1 ve roller
yer almaktadir. Boyle icerikli mesajlarda, bireylerin karsisina
diizenli ¢ikarak onlara yasadiklari toplum icinde bir kadin ya
da bir erkek olarak ne yapmalari, nasil davranmalari
gerektigini ve hangi rollere sahip olduklarini hatirlatmakta ya
da o6gretmektedir (Sabuncuoglu, 2006: 10-11).

Reklamlarin etkisi ve giicii, bireylerin kimliklerini insa
etmedeki rolleri ile iliskili olmaktadir. Bu kimlikler i¢inde,
toplumsal cinsiyet de énemli bir yer tutmaktadir. Disillik ve
erillik, reklamlar sayesinde devamli iiretilmekte ve bunlara
yeni igerikler yiiklenmektedir. Bu baglamda, bireylerin
kendilerini tamimlama sekilleri, reklamlarda toplumsal
cinsiyete dair kurgularin dretim sekilleri ile alakali
olmaktadir. Reklamlar, hem kadinlar1 hem de erkekleri birer
tilketici olarak konumlandirirken ayni1 zamanda da her iki
cinsiyete atfedilen toplumsal realitenin yiikledigi rolleri ve
davraniglart 6n plana c¢ikarmaktadir (Timisi, 2004: 36).
Kadinlarin reklamlardaki rolleri, genel olarak ataerkil sinirlari
icinde kurulmakta ve bu dilin verdigi olciide geleneksel ve
modern olabilmektedir (Timisi, 2004: 36). Reklamlarda yer
alan eril modeller temel olarak giicii vurgulamaktadir.
Reklamlarda goriilen yatak odasi, oturma odast, is yeri, spor
sahas1 vb. hemen hemen tiim mekanlarda erkeklerin giicli 6n
planda tutulmaktadir. Ayrica reklamlarda erkeklere toplum
tarafindan atfedilen giiclii, hirsli, maco, basarili, kendine
giivenen, cesur vb. eril ozellikler sik sik tekrarlanarak adeta
izleyiciye bu oOzellikler hatirlatilmaktadir. Ayrica kadin ve
erkegi ele alarak cinselligin 6ne cikarilmasi siklikla
karsilagilan bir durumdur. Reklami yapilan bir {iiriintin
satisinin artirtlmasi igin reklam metinlerinde sikga cinsellige
deginilmekte, insan bedeni ve {riinler bu yolla
fetislestirilmektedir. Reichert'in deyisiyle:

"Reklamda cinsellik de kliseler gibi, reklamin fark
edilirligini artirmak i¢in kullanilir. Markalari, cinsel
diisiinceler ve duygularla 6zdeslestirmeye ve onlar1 keskin ve
oncii markalar olarak konumlandirmaya hizmet eder. Aym
zamanda tiiketicileri, baz1 markalarin cinsel cazibeyi, cinsel
performansi ve cinsel deneyim firsatlarin1 artirdiklarina ikna
etmek icin kullanilir. Reklamcilar reklamlarinda cinsellikle
bir sekilde iliskilendirilmis insanlar, egyalar veya olaylar
kullanarak, markalarina erotik degerler yiiklerler" (Reichert,
2004: 27).

Konu kapsaminda ele alinan Axe markasi da kendi
tirtinlerini  digerlerinden bir adim o©ne c¢ikarmak, akilda
kaliciliklarim1  artirmak ve satin alma istegini siireklilige
doniistirmek icin basin ilanlarinda cinsellige siklikla yer
vermekte ve kendine erotik degerler yiiklemektedir.

Bir iiriinii tiiketici nezdinde daha cekici ve satin alinmasi
icin arzulanir kilmanin en etkin yollarindan biri reklamlarda
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cinselligi kullanmaktir (Tekvar, 2006: 171). Reichert (2004:
349-350) kitabinda, parfimiin cinsellikle dogrudan
iligkilendirilen iriinlerin erotik reklamlarina yer vermistir.
“Seks parfiim sattirir m1?” sorusu lizerine Reichert su cevaba
ulasmistir:  “Cinsel icerik basarinin garantisi degil; ama
dikkatleri ¢ekiyor ve insanlar {riinii kullanmanin sonucu
olarak cinsellik yasayacagina inamyor”. Bu Kkonuda
Reichert’in tahminine gore, parfiim sektoriinde cinsel temali
reklamlar siiresiz olarak biiyiikk bir rol oynayacak ve
cinselligin diizeyi degisse de cinsellik, parfiim reklamlarinin
vazgecilmez temasi olmaya devam edecektir.

5.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu aragtirmanin amacit Axe basin ilanlar1 aracilifiyla
toplumsal cinsiyetin reklamlarda nasil kullanildigir ve hangi
kodlarin ©ne cikarildigin1 ortaya koymaktir. Ele alinan
ilanlarin  incelenmesi  icin = gOstergebilimsel  analiz
kullamilmistir.  Gostergebilimsel —analizde  gosteren —
gosterilen ayrimindan yola c¢ikilarak, ilanlarin Oncelikle
goriintiisel  anlattmi yapilmug,  ardindan ~ gOsterge
coziimlemesine gidilmistir.

5.2. Arastirmanin Kapsami ve Simirhliklar:

Ulusal ve uluslararas: reklam calismalarina yonelik genis
bir arsivi bulunan http://adsoftheworld.com sitesinde Axe
Deodorant basin ilanlar1 aragtirmanin evrenini
olusturmaktadir. Sayfada Axe’in basin ilani: 72, web site
tanitim ilani: 10, outdoor ilani: 3, otobiis giydirme ilani: 3,
video reklami: 36, iiriin ilam (sticker, mouse pad, e-kard vb.):
12 olmak iizere toplam 136 reklam c¢aligmas: bulunmaktadir.
Bu incelemede basin ilanlar1 degerlendirilecegi i¢in 72 basin
ilan1 ele alinmistir. Bu ilanlarin 54 tanesi deodorant, 18 tanesi
ise dus jeli ilamdir. Degerlendirmenin somut, gercekci ve
kiyaslanabilir olmasi i¢in az sayida olan dus jeli ilanlar
degerlendirmeden ¢ikarilmig, 54 ilan icerisinden aym
konseptte olusturulan ilanlardan ise benzer icerikte olmalar1
nedeniyle birer tane sec¢ilmistir. Son olarak yazinin
cogunlukta  oldugu ilanlar gorsel degerlendirmede
yonlendirici olabilmesi nedeniyle degerlendirme diginda
birakilmistir. Geriye toplam 14 ilan kalmig ve toplumsal
cinsiyete yonelik degerlendirme 14 ilan {izerinden
gerceklestirilmistir. Arastirmanin sinirliliklarini incelemenin
yalnizca http://adsoftheworld.com sitesindeki basin ilanlari
izerinden yapilmasi olusturmaktadir.

5.3. Axe Basin flanlarinin Goriintiisel Anlatim

Calisma kapsaminda ele alinan 14 basin ilaninda toplam
178 adet fotograf yer almaktadir. Cesitli cekim agilariyla
(Genel, boy, yakin, portre vd.) fotograflanmig ilanlarda 221
kadin ve 6 erkek bulunmaktadir. Bunun yaninda, incelenen
ilanlarda kadini temsil eden 53, erkegi temsil eden 6 nesne ve
sekil yer almaktadir. 221 kadindan sadece 3 tanesi orta yas
smifinda iken diger biitiin kadinlar 18-30 yas araligindadir.
flanlarda yer alan kadilarin sadece bir tanesi taninmis sima
oldugu i¢in yalniz onun yas1 hakkinda net bir bilgiye sahip
olunmaktadir. Diger kadinlar tinlii olmadifi i¢in onlarin
yaslart hakkinda verilen bilgiler kadinlarin goriintiilerine
bakilarak olusturulan tahminlerden ibarettir. ilanlarda yer
alan 6 erkegin yaslarmin ise 18-30 yas araliginda oldugu
tahmin edilmektedir.

Axe basin ilanlarinda yer alan erkek ve kadin kiyafetleri
incelenirken ilanlar arasindan arastirma konusuna uygun
kadin fotograflar1 secilmistir. Bununla birlikte, kiyafetlerin

cok belirgin olmadigr yakin cekim fotograflar sayima
alinmamustir. ilanlarda yer alan 5 erkegin hepsi spor kiyafet
giymistir. Kadinlarin ise, 65°i spor kiyafet, 4’ii dekolteli
kiyafet, 5°1 i¢ camasir1 ve 7°si takim elbise giymistir.
Incelenmek icin secilen 14 basin ilaninda farkli irklardan
kadinlar yer almakta, yani ilanlar farkli sa¢ ve ten rengine
sahip kadinlardan olusmaktadir. {lanlarda yer alan kadinlarin
hepsi toplumsal kami itibariyle giizel, bakimhi ve alimlh
olmaktadir. Tlanlardaki kadimn ve erkeklerin hicbiri sisman
degildir ve hicbirinin bedensel bir engeli bulunmamaktadir.

5.4.Axe Basin ilanlarinin Gosterge Coziimlemesi

5.4.1. ilan, Axe: Plugs
Axe Dbasin ilaninda
kullanilan gostergeleri
gosteren ve gosterilen

olarak iki  grupta

r L) toplamak
Z - miimkiindiir.

Gosteren; fis ve

prizdir. Gosterilen;

E fis, erkegi ve erkegin
i cinsel organmni temsil
ederken priz ise kadimi ve kadinin cinsel organini temsil
etmektedir. Fotografin odak noktasinda bulunan fis yani
erkegin cinsel organi dik sekilde konumlandirilmistir. Figin
etrafinda dairesel olarak siralanmis prizlerin (kadinlarin
cinsel organlar1) ©n yiizii fise doniik bir vaziyette
durmaktadir. Prizler yerden biraz yiikselmis yar1 dik
pozisyonda olup fise erismeye calisiyor gibi durmaktadir.
flanda ayrica insan bicimsellestirme yapilarak insanin
ozellikleri nesnelere aktarilmistir. Fis erkegi priz ise kadini,
bunlarin birlesmesi de cinsel iliski durumunu temsil
etmektedir.

flamin odak noktasinda bulunan erkegi ve erkegin cinsel
organini temsil eden fisin iizerindeki 15181n baskin olmasi ve
bu fisten uzaklastikca ilanin netliginin kaybolmasi erkegin
glicinii  ve  kadimin-prizlerin-  gii¢siizliiglini  ortaya
koymaktadir. Bunun yaninda fisin yani erke8in cinsel
organinin ereksiyon olmus halde dik bir sekilde durmasi
erkegin giiciinii, bliytikliigiini ve Ozgiivenini gostermekte
iken kadinlarin cinsel organlarimin yani prizlerin ©on
taraflarinin fise doniik olmasi kadimin erkegi arzuladigini, ona
ulagsmak istedigini ve bir nevi iliskiye hazir oldugunu
gostermektedir.

Reklam fotografinin sag alt kisminda yer alan Axe
Deodaranti ve onun yaninda konumlandirilan “ THE AXE
EFFECT” (Axe Etkisi) yazisi, fotografta anlatilanlarin ve
gerceklesen arzu durumunun bu deodorant sayesinde
olacagina isaret etmektedir.
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5.4.2. ilan, Axe: Women’s Day

Axe’ ikinci basin ilaninda gosteren 3 kadin kolu, farkli
renklerdeki 3 sutyen ve Axe Deodorant’1 iken gosterilen, bu
Deodorant sayesinde bu
kadinlarin elde edilebilmesidir.
Fotografa bakildiginda cinsellik
unsuru acik kompozisyonla da
olsa yine kolay bir sekilde
goriilmekte ve anlasilmaktadir.
Basin ilaninda, ii¢c kadin kolu ve
bu kadimnlara ait olup havaya
firlatilmis olan ii¢ tane sutyen
goriilmektedir. {lanmn en iistiinde
ise Axe  Deodoranti  yer
almaktadir. Ac¢ik kompozisyonla
olusturulan ilanda, kollara ve
sutyenlere bakildiginda bunlarin siyahi, kumral ve beyaz tenli
yada kizil kadinlar oldugunu anlamak miimkiin olmaktadir.
Bu basin ilaninda da Axe Deodorant kullanan erkegin her
wrktan kadinla kolaylikla cinsel iligkiye girebilecegi,
kadmnlarin  kolayca elde edilebilecegi ve deodoranti
kullanarak kadinlar iizerinde giizel bir etki birakilacagi
anlatilmaktadir. Diizdegigsmecenin (metonimi) kullanildig:
fotografta siyahi kadin biitiin siyah irkini, beyaz kadn biitiin
beyaz irkini, kumral kadin ise biitiin kumral kadinlar1 temsil
etmektedir.

5.4.3. ilan, Axe: Sperm

Axe Deodoranti’na ait ii¢lincii
ilandaki goOstergeler, gosteren ve
gosterilen olarak incelendiginde
gosterenin  kadin  yumurtas,
erkek spermi, “Spray More, Get
More, The Axe Effect” yazisi ve
Axe Deodoranti oldugu
goriilmektedir. Gosterilen ise,
erkegin Axe Deodorantini ne
kadar fazla kullanirsa o kadar
fazla kadinla cinsel birliktelik
yasayacagi olmaktadir.
Fotografta diizdegismece
yapilarak (spermin erkegi, kadin yumurtasinin da kadini
temsil etmesi) par¢anin biitiinii temsil etmesi saglanmustir.
Birinci Axe fotografi ile inceledigimiz bu fotografin
goriintiisel anlatimi birbirinden farkli olsa da iletilmek
istenilen mesaj ve olusturulan yan anlamlar hemen hemen
aym olmaktadir. Iki reklam fotografinda da eril ve disil
unsurlara yer verilmis ve cinsel birliktelige gonderme
yapilmistir. Fotograftan cikarilacak diger bir yan anlam ise,
bu deodorant1 kullanan erkegin bir¢ok kadinla iligkiye girerek
cocuk yapabilecegidir. Oyle ki fotografta yer alan ve
dollenmeye hazir halde bulunan kadin yumurtalar1 bunun
gostergesi  olmaktadir. Fotografta erkek yiiceltilerek,
ulagilmaz, arzu duyulan ve sahip olunmak istenilen varlik
konumunda iken kadin ikinci plana atilmig erkegi arzulayan,
ona erigme ¢abasinda olan ve erkegin karizmasi altinda ezilen
bir konuma itilmistir.

SPRAY MORE
GET MORE

5.4.4. ilan, FrogJump

Calismada  incelenen  dordiincii  ilandaki  temel
gostergelere bakildiginda gosteren, kurbagalarimi yaristiran
iki erkek ve “Get a Girlfriend, Axe” yazist olmaktadir.
Gosterilen ise, erkeklerin birbirleriyle yaptigi aktiviteleri

birakmalar1 bunun yerine Axe Deodoranti kullanarak kiz

arkadaslar
edinmeleridir. Diger
Axe basin ilanlarina
nazaran bu ilanlarda
verilmek istenen mesaj
daha ac¢ik olmaktadir.

Hatta gostergeler

_ incelendiginde

- S ~ . anlagilacag lizere
fotografta acik sekilde bir yonlendirme yapildigi
goriilmektedir. Hedef kitleye, erkek erkege yapilan
aktiviteleri birakip Axe Deodoranti kullanarak karsi
cinsleriyle birlikte olabilecekleri vaadi verilmektedir.

Reklamda yer alan iki erkegin goriiniimlerine, kiyafetlerine
ve yaptigi aktivitelerine bakilarak bu kisilerin 16-22 yas
araliginda olduklar1 tahmin edilmektedir. Buradan hareketle
ortaya ¢ikan diger yan anlam ise, artik ergenlikte yapilan
anlamsiz aktiviteleri birakip, Axe Deodorant1 kullanarak
ergenlikten c¢ikip erkekce aktivitelerde bulunulmast yani
kadmlarla birlikte olunmasi gerektigidir.

5.4.5. ilan, Axe: Periodic Table

Calismada ele

o F2] alinan  besinci  Axe
£a A REaafd ilanindaki  gostergeler
L) URAERE incelendisind
PampspeRg@cgernegn | NCe Snagnce
AGLEREREISAENAAWED | gosterenin, bir erkek,
AP RYABARELCRAR yerlestirilmis . 115
aamrEgnoEanaee | kadm, “Love is a

matter of chemistry”

il yazisl ve Axe
Deodorantt oldugu goriilmektedir. Gostergenin zihinsel
boyutunu temsil eden gosterilen ise, elementler gibi

kadmlarin da farkli 6zelliklere sahip oldugu ancak biitiin
farkliliklarina ragmen kadinlar1 elde etmenin bir piif noktasi
bulundugu, bunun da Axe Deodorant oldugudur. Axe’in
reklam fotografindan ¢ikarilacak yan anlam, Axe Deodoranti
kullanan erkegin farkli yapilardaki, farkli tiplerdeki ve farkli
wrklardaki kadinlarla agk yasayacagi ya da cinsel birliktelikte
bulunacak olmasidir. Fotografta yer alan “Love is a matter of
chemistry” (Ask kimyanin bir konusudur) yazisi ve yazinin
hemen yaninda bulunan Axe Deodorant1 da erkegin biitiin bu
kadmlarla iliskiyi Axe Deodoranti sayesinde kurduguna
gonderme yapmaktadir. ilandan g¢ikarilacak diger bir yan
anlam ise, bu kadinlar1 ele gecirmek yani onlarla iliski
kurmak igin erkegin yakisikli olmasinin gerekmedigidir. Oyle
ki fotograftaki erkek gayet siradan bir goriinlime sahip
olmakta ve genel kamilar itibari ile halkin genel erkek
profilini temsil etmektedir.

5.4.6. ilan, Axe: TicTacToe

Axe’1n altinct basin
ilam birinci ve {giincii
basin ilanlariyla biiyiik
benzerlik tasimaktadir.
Bu ii¢ ilanda yer alan
ogeler kadinlar ve tek
bir erkegi temsil eden

gostergelerden
olugmaktadir. Ug ilanin
da gosterenleri farkli olsa da gosterilenleri aynm1 olmaktadir.
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Reklam c¢aligmasi, iinlii bir oyun olan “XOX” oyunu baz
alinarak tasarlanmistir. Fotograftaki pembe renkteki “O” harfi
kadini, mavi renkteki “X” harfi ise erkegi temsil etmektedir.
Sekiz “O” harfi yani sekiz kadin “X”1 (erkegi) cevrelemistir.
Ik bakista fotograftaki sekillerin ne anlama geldigi ve
fotografin mesajinin ne oldugu agik sekilde anlasilmasa da
fotografin sag alt kisminda yer alan “Axe Effect” yazisi
goriilince ve Axe’in diger reklamlan dikkate alininca
verilmek istenen mesaj berrak bir hal almaya baglamaktadir.
Axe’m reklam caligmalarinda siklikla yer verdigi “Axe’1
kullan kizlarla iligkiye gir” mesaj1 bu reklam ¢alismasinda da
yinelenmistir.

5.4.7. ilan, Axe: Fireworks

Calismada yer alan yedinci ilandaki temel gostergelere
bakildiginda gostergenin fiziksel boyutunu temsil eden
gosterenin, erkegin elinde calisir vaziyette bulunan kaynak
makinesi, kadinin elinde bulunan havai fisekler ve fotografin
iist kisminda konumlandirilmis “New Axe Anarchy, For Him
+ For Her, Unleash the Chaos” yazisinin oldugunu soylemek
miimkiindiir. Gostergenin kavramsal ve zihinsel boyutunu
temsil eden gosterilen ise,
Axe’n hem erkek hem de kadin
icin tretilmis olan deodoranti
sayesinde erkek ve kadm
arasinda “atesli” bir iligkiyi
yasanacagidir. {landa yer alan
erkek ve kadinin durusuna ve
bunlarin  elindeki nesnelere
bakildiginda ikisinin de iliskiye
hazir oldugu goriilmektedir.
ilanda ayrica egretileme
(metofor) yapilmis atesle havai
fisegin birlesmesiyle olusacak
durumla, erkekle kadinin atesli
bir iliskiye girmesiyle olusacak durum benzetilmistir.
Yasanacak bu iligkinin de ilanin iist kisminda yer alan yaziya
bakilarak Axe sayesinde gerceklesecegi vaadi verilmektedir.

NEW AXE ANARCHY
FOR HIM + FOR HER
UNLEASH THE CHAOS

5.4.8. ilan, Axe: Obama

Sekizinci basmn ilanindaki gostergelere bakildiginda
gosterenin, Amerika Birlesik Devletleri Dis Isleri Bakam
Hillary Clincton’in gogsiine astigi Obama 2008 rozeti,

- Amerikan bayragi,

‘zg;‘ “Imagine the power of
RSl Axe the Axe Effect”
yazisl ve Axe

Deodorantt iken

gosterilen ise Amerika

bagbakani Obama’nin

Axe Deodoranti

sayesinde  Clincton’u

etkileyip kendi safina ¢ekmesidir. Reklam fotografindan
cikarillacak yan anlam, Axe’in Deodoranti sayesinde yasi,
meslegi, goriinimii ne olursa olsun bastan ¢ikarilmasi
imkansiz gibi goriilen kadinlarda dahil olmak {iizere biitiin
kadinlar etkilemenin miimkiin oldugudur.

5.4.9. ilan, Axe Airport

Reklam fotografinda yer alan gostergelere bakildiginda
gosterenin, kadinlarin telefon numaralarindan, erkege ait olan
ciizdan, saat, yiiziik, anahtar ve Axe Deodorantindan,
bunlarin icinde bulundugu bir kutudan ve metal borulardan

olustugu goriilmektedir. Gosterilen ise, cepte tasinacak
biiyiikliikte olan Axe Deodorantim1 kullanan erkek kisa bir
= seyahate cikmis ve bu
deodorant sayesinde kisa is
gezisinde  bircok  kadinla
beraber olmustur. Fotograftaki
Ogelere bakarak erkegin evli
oldugu, seyahati havayolunu
kullanarak gerceklestirdigi ve
bu seyahat siiresince birden
fazla kadmla cinsel/sosyal
iliskiye girdigi
anlagilmaktadir.  Fotograftan
; ¢ikarilacak  yan anlamalar

e - == sunlardir; Axe’1n ufak sisedeki
deodoranti erkegin anahtar, ciizdan, saat gibi devaml
kullandig1 temel esyalarindan biri olarak gosterilmektedir.
Cikarillacak diger anlam “Axe = kadinlarla iliski
kurma/birliktelik yagamak” mesajidir. Bir diger anlam ise
erkegin kacamak yapmast icin Axe Deodorantinin gerekli
arag olabilecegi mesajidir.

5.4.10. flan, Axe: Angels
Axe’1n onuncu basin ilaninda yine verilmek istenen mesaj
actk ve sade sekilde hazirlannustir. flandaki temel iki
JIELLL gosterge melek kanath
: giizel bir kadin ve “Axe
excite, even angels will
fall” olmaktadir.
Fotograftan c¢ikarilacak
yan anlam, “Axe
kullanirsaniz melek
gibi kadmlar karginiza
cikacaktir”  mesajidir.
Metonimi yapilarak olusturulan reklam fotografinda melek
olarak gosterilen kadin asil olarak diinyadaki biitiin giizel
kizlan temsil etmektedir.

5.4.11. ilan, Axe: Googly

Calismada incelenen onbirinci basin ilaninda ii¢ temel
gosterge yer almaktadir. Bu gostergelerin gostereni, birbiriyle
kavga eden farkli milletlere mensup 98 kadin, “When the
match ends, your game begins” yazist ve Axe Deodoranti
olmaktadir. Gosterilen ise,
Axe Deodorantint kullanan
erkegin, hangi milletten olursa
olsun kadinlarin
paylasamayacagi erkek
olacagidir.  Axe’in  diger
ilanlarinda vaat edilen durum
burada da yinelenmis, Axe’1
kullanan erkek yiiceltilmis
biitiin kadinlar erkege ulagmak
icin birbirleriyle kiyasiya bir
yariga girmistir. “When the
match ends, your game
begins.” (Mag bittiginde senin
oyunun baglayacak) sloganiyla
kadmlar bir nevi oyun oynanacak nesneler konumuna
indirgenirken, erkek burada oyuncaklarin yani kadinlarin
sahibi olarak konumlandirilmakta ve ne isterse onu
yapabilecegi mesaj1 verilmektedir.

= *1:51_: \
ey =) 83
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5.4.12. ilan: Axe Finally
Reklam fotografindaki gostergelere bakildiginda gosteren,
yemek siparis veren bir kadin ve yemek getiren bir erkek

1

olmaktadir. Gosterilen
ise kadin ve erkegin
birbirlerini gordiikten
¢ sonra ne diyeceklerini
§ unutmalaridir.  flanin

NI |qu § wunalandir,  llans
‘ I!ml“‘l l ;;’Iy a nflinagers 1naa¥e

’ burning”  (Sonunda!

- Parmaklarim yaniyor)
yazist ile Axe kullanan kizi goren erkegin duygularina
terciiman olunmustur. {lanin sag altinda ise “New Axe Day &
Axe Night. One is suitable for general audiences. The other
one is not” (Yeni Axe Giin & Gece. Biri genel izleyiciler i¢in
uygundur. Digeri degil) yazis1 kullamilmis ve giindiiz gece
kullanilacak Axe kullanilirsa beklenmedik sonuclara hazir
olun mesaj1 verilmistir.

T “

5.4.13. flan: Axe Females

On iiciincii ilan, sade sekilde tasarlanan ve fazla anlam
yiiklenen bir tasarima sahiptir. ilanda sadece dort adet
gosterge yer
almaktadir. Bu
gostergelerin  fiziksel
ve somut boyutunu
olusturan gosterenleri;
females yazist1 (male
yazist  mavi  diger
harfler pembe
renktedir), siyah bir
zemin, “Axe effect”
yazist ve Axe Deodoranti olugturmaktadir. Gosterilen ise,
erkek ve kadinlarin birlesmesi, tek olmasi bunun da Axe’in
etkisiyle gerceklesmis olmasidir. flandan cikarilacak birincil
yan anlam, Axe kullanan erkek kadinlarla iliskiye, etkilesime
girer mesajidir. Aslinda bu ilanda verilmek istenen mesaj,
vaat edilen durum diger biitin Axe reklam mesajlarinin
birlesimi ve sadelestirilmisidir. Yani “Axe kullanan erkek
kadinlar: elde eder/kadinlarla iliski kurar” mesajidur.

5.4.14. Ilan Lynx (Axe): Snow Angel Car

Reklam fotografinda bulunan gostergelere bakildiginda
gosterilen, karla kaplt bir sokak, tizeri karla kapli bir araba,
arabanin {izerindeki insan sekilleri, kardaki ayak izleri, “be
prepared this festive season”
(Bu festival sezonunda hazir
ol) yazis1 ve Axe Deodoranti
(mini sise) iken gosterilen ise,
Axe sayesinde erkegin kadinla

arabanin  {lizerinde birlikte
oldugudur. Sokak
zeminindeki ayak izlerine
bakilirsa  farkli  yonlerden

gelen iki kisi arabanin 6niinde
bir araya gelmis ve arabanin
tizerindeki izlere bakilirsa bu
iki kisi birliktelik yagamistir.
“be prepared this festive
season” (Bu festival sezonunda hazir ol) yazisim ve Axe
Deodorant1 ile anlam iligkisi kuruldugunda ortaya, “Axe
Deodorantini kullanan erkek festivalde hi¢ tanimadigi biriyle

hangi ortamda ve hangi sartlarda olursa olsun iliskiye
girebilecektir” vaadi ¢cikmaktadir.

6. Sonu¢

Kitle iletisim araclari, bireyin toplumsallagsma siirecinde
biiyiik etkileri olan bir kanal konumundadir. Gelisen teknoloji
ve teknolojik iriinler ile medya, mesajlarin1 giin i¢inde
milyonlarca insana ulastirabilmekte ve bireyleri yolladiklari
mesajlar ile adeta bir bombardimana tutmaktadir. Bireyler de
stirekli maruz kaldiklar1 bu mesaj bombardimanindan ne
kadar gormezden gelmeye calissalar da etkilenmektedirler.
Medyanin ilettigi bu mesajlarin, toplumda var olan kiiltiirel
deger ve Ogeleri igerdigi ve bunlar1 metin ve gorseller
araciligi ile sik sik bireylere aktardigi sdylenebilmektedir. Bu
baglamda bireyler toplumsallasma siireclerinde ailelerinden
ve arkadas gruplarindan gordiikleri toplumsal degerleri,
rolleri, normlar1 vb. kiiltiirel 6geleri medya mesajlarina maruz
kalarak da Ogrenebilmektedirler. Toplumsallagsma siireci
icerisinde olan birey, toplumun gelenek-goreneklerini,
degerlerini, normlarin1 ve davranis kaliplarini toplumsallagma
araglarindan 6grenirken, toplumun her iki cinsiyete atfettigi
bazi rolleri, gorevleri, haklari, sorumluluklar1 ve davranis
kaliplarint da 6grenmektedir. Birey, diinyaya geldigi andan
itibaren toplum icerisinde “tanimli olan” rol kaliplarin
o0grenmeye baslamakta ve toplum ondan bu rol kaliplarina
eksiksiz uymasin1 beklemektedir. Belirlenen rol kaliplarina
uymayan birey, toplumda “sorunlu iletisim kuran kisi” olarak
tanimlanmakta ve belli diizenin disina itilmektedir. Toplumun
bireyden en 6nemli beklentilerinden biri cinsiyeti iizerinden
davranmast ve cinsiyeti {lizerinden rol kaliplarim
benimsemesidir. Toplum, erkekte kodladigi; giiglii, biiyiik,
akil odakli ve sert olma kodlarina karsilik; kadinda, giigsiiz,
kiiciik, duygu odakli ve yumusak olmaya yonelik kaliplar
kullanmaktadir. Bu belirlemelerin tek odagr erkek ve
kadindaki cinsiyet faktoriidiir. Bu kaliplar sonucunda birey
kodlanan kaliplara uymak zorunda kalmakta ve bu dogrultuda
davramig gelistirmektedir. Toplum s0z konusu kaliplari
sadece yiiz ylize yapmamakta, kitle iletisim araglar
araciligiyla da bu kaliplar farkli gruptan, kesimden insanlara
taginmaktadir. Ozellikle reklam sektorii aracihiiyla bazi
markalar toplumsal cinsiyete siirekli vurgu yapmakta ve
iriinlerini toplumsal cinsiyet izerinden
konumlandirmaktadir.

Giiniimiizde her ne kadar bilgisayar ortamlar1 araciligiyla
iletisim yiikseligte olsa da hem bu ortamlar tizerinden hem de
basili olarak yapilan yayinlardan basmn ilanlariin 6nemi
tartisilmaz durumdadir. Bireylerin  toplumsallagsma
stireclerinde etkileri olan basin ilanlarinin, toplumsal cinsiyet
olusum ve gelisimleri iizerine etkileri de oldugu, ayrica bu
etkiyi mesajlarinda icerdigi eril ve disil Ozellikler ile
sagladigina dair savlar bulunmaktadir. Yapilan bu calismada
bazi markalarin toplumsal cinsiyeti konumlandirma stratejisi
olarak benimsedigi ve bu stratejiyi basin ilanlarinda
dolayisiyla reklamlarinda sik¢a kullandigi fikrinden yola
cikilmistir. Bu dogrultuda reklamlarinda siklikla toplumsal
cinsiyete vurgu yapan ve iiriinleri cinsellik {izerinden yansitan
Axe Markasinin Deodorant basin ilanlar1 iizerinde
durulmustur.  Bu  baglamda  Axe  basin  ilanlan
gostergebilimsel analiz yontemi ile ve gosteren-gosterilen ile
diizanlam/yananlam  karsith@ iizerinden incelenmistir.
Aragtirma sonucunda ele alinan 14 ilanin tamaminda
toplumsal cinsiyetin goOsteren veya gosterilen olarak
kullanildig1 ve ilanlarda Axe Deodoranti kullandigi zaman
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erkeklerin kadinlart daha kolay bastan ¢ikarabilecegi veya
kadinlarla daha kolay birlikte olabilecegi, kadinlarin ise
cinsel isteklerinin daha fazla artabilecegi ve erkekleri daha
kolay bastan cikarabilecekleri vurgusu yapilmistir. Ayrica
yapilan incelemede Axe Deodorant1 kullanan erkeklerin daha
giiclll, iligkiyi yoOnlendirebilen, talep edilen olabilecegi ve
yine ayni deodoranti kullanan kadinlarin ise iliskiye hazir
durumda olabilecegi vurgusu yapilmistir. On dort ilanin
yedisinde Axe Deodorant1 kullanan erkeklerin talep edildigi,
dordiinde iliskiye hazir olundugu-her iki cinsiyet icin de s6z
konusu-, ve birer olarak kadimnlarin cinsel oOzgiirliigiine
kavustugu, kadinlarin birbirine girdigi ve erkeklerin ¢ocukca
davrandig1 vurgulanmaktadir. Goriildiigii gibi Axe toplumsal
cinsiyet iizerinden ilanlar1 kodlamakta ve mesajlarin1 bu
dogrultuda olusturmaktadir.
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