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Ozet

1970'ler reklamailik tarihinde ¢oklu reklam araglarinin kullaniimaya baslanmasi
nedeniyle 6nem arz eder. Bu dénemde reklamlarin ézellikle toplumsal hayatin
bir yansimasi olarak tasarlandigi bilinmektedir. Ulkede meydana gelen ekonomik,
siyasi, toplumsal calkantilar ve dénustimler 1970’lerde isletmelerin uygulamalari-
na da yansimis, isletmelerin bu degisikliklere uyum saglama cabalari yapilan rek-
lamlarin yoniind de belirlemistir. Bu ¢alismada 1974 yili Hayat Mecmuasi’nda en
siklikla yer alan reklamlarin gdstergebilimsel bir analizini yapmak suretiyle ilgili
doneme iliskin isletme dinamiklerinin belirlenmesi amaclanmustir.

Anahtar Kelimeler: isletme Tarihi, Reklamlar, Hayat Mecmuasi, Géstergebilimsel
Analiz.

Abstract

The 1970s are important in the history of advertising due to the introduction of
multiple advertising tools. It is known that advertisements in this period were
designed as a reflection of social life. The economic, political and social turmoil
and transformations in the country were reflected in the practices of businesses
in the 1970s, and the efforts of businesses to adapt to these changes also deter-
mined the direction of advertisements. In this study, it is aimed to determine the
business dynamics of the relevant period by conducting a semiotic analysis of the
most frequent advertisements in Hayat Mecmuasi in 1974.

Keywords: Business History, Historical Advertisements, Hayat Magazine, Semio-
tic Analysis.
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Giris

Reklam terimsel olarak ¢agirmak anlamina gelen Latince “clemere” fiilinden
tiiremis (Ekici & Sahim, 2013: 3) bir kelimedir. Reklam kisilerin ihtiyaglarin:
karsilamaya yonelik olarak iiretilen bir iiriiniin tanialmasi, tiriinii kullanmaya
titketicilerin ikna edilmesi ve tirtinitin tiiketicilerin aklinda kalmasi amaglariyla
hazirlanir. Bu baglamda reklam, izleyicilerin istedikleri ya da ihtiyag duyduklar:

bir seye karsilik gii¢lii bir tutum edinmelerini saglamak ve bu tutumu davranisa
doniistiirmek icin kullanilan bir iletisim aracidir (Erdil & Uzun, 2010: 103).

Reklamlarda kisiler {izerinde etki birakmak amaci giidiilmektedir. Bu ne-
denle reklamlarda tanik kullanma, tinlii kullanma, mizahi 6gelerden faydalanma,
yesil reklamlar, korku 6gelerinden faydalanma, meraklandirma vb. ¢ok sayida
yaklagim vardir (Aydin, 2017:900). Firmalar bu yaklagimlardan yola ¢ikarak he-

def kitlelerine yonelik cesitli mesajlar vermektedirler.

Her ne kadar ¢agimiz insan1 agisindan reklamsiz tek bir ani bile diistinmek
oldukea zor olsa da (Bakir & Celik, 2013: 49) reklamlarin tarihi oldukea eski
caglara dayanmaktadir. Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma Uygarliklarinda satilan
mallarin resimlerinin ditkkdnlarin 6niine asilmast veya bazi saticilarin sattiklars
bir malin resmini ¢ingirak egliginde dolastirmast bunlara 6rnek olarak verilebilir
(Ekici & Sahim, 2013: 9). Matbaanin icad: ve sanayi devrimi ile bu anlamda
yeni bir devir basglamis, teknolojinin gelisimine paralel olarak basin araglarinin
yayginlagmastyla reklamcilik alaninda 6nemli gelismeler kaydedilmistir.

Reklamin, giiniimiizde toplumun statii kazanmak, herkesten farkli ve tek
olmak, kimlik ve imaj kazanmak ya da sinif atlama gibi psikolojik ihtiyaglar
karsilamaya yonelik sembolik degerler icin yapildigi soylenebilmektedir (Sahin
& Selek, 2021: 291). Isletmeleri daha rekabetgi hale getirdigi gibi ayn1 zaman-
da tiiketicilerle isletmeler arasinda bir bag kurulmasini saglayan ve tiiketicilerin
hassasiyetlerini de vurgulayan reklamlar giiniimiizde isletmelerin tercih ettikleri
reklam stratejilerini olugturmaya baglamistir.

Toplumun kiiltiiriine ait degerleri, imajlari, mitleri ve dili kullanan, bunun
yaninda kiiltiirel metin 6zelligi tagiyan reklamlar, toplumsal giic merkezlerini
temsil eden sdylemler ortaya koymakrtadir (Yalman & Giidekli, 2018: 21). Diger
bir ifadeyle, bir toplumun sahip oldugu ekonomik ve sosyal sartlarin reklamlara

yansimast kaginilmazdir. Isletmeler ise toplumun yasayan canli birimleri olarak,
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kullandiklar: reklamlar araciligtyla igerisinde bulunduklari ¢evreden, sahip olduk-
lart orgiitsel kiiltiir 6gelerine kadar genis bir yelpazeden bilgi aktarimi yaparlar.
Bu nedenle giiniimiiz iletisim ortaminda reklamlar simgesel diliyle etkili bir soy-
lem alani olustururlar. Bu anlamda reklam iletileri toplumsal bellekte 6nemli bir
yer tutar ve toplumun her katmaninda kargilik bulur (Kurtdag, 2021: 50).

[sletmecilik tarihi arastirmalarinda gegmis donem isletmelerinin faaliyetle-
rinden giintimiize ulasmay1 bagarmis olan tiim veriler degerlidir ve bu veriler arag-
tirmacilara igletmelerin hem kendi igsel isleyislerine hem de donem kosullarina
ait gesitli bilgiler aktarmaktadir. Reklamlarin ise icerisinde bulunulan kogullara
ait ideolojik bir anlatim yaklagimina sahip olmalar1 (Yiiksel, 2021: 35) nedeniy-
le ge¢mis donemlere ait reklamlarin 6zellikli ve 6nemli bir veri kaynag: oldugu
soylenebilir.

Kavramsal Cerceve

1970’lerde Reklamcilik ve Hayat Mecmuast

Tiirkiye'de reklameciligin baglangic tarihini II. Mesrutiyet’e kadar gétiirmek ola-
naklidir. {lk reklam firmast 1908'de Istanbul'da kurulmustur. Reklamcilikta do-
niim noktast ise, 27 Ocak 1951 tarihinden itibaren radyolara reklam alinmasina
baslanmasidir (Karhan, 2017: 254). Yetmisli yillara diinya kablo-TV yayinlariy-
la girerken, 1972 yilinda reklam diinyast yeni mecrast olan televizyonla tanisir
(Yilmaz, 2007: 146). 1970’lerde televizyonun kullanilmaya baglanmastyla ¢oklu
reklam yontemleri ve araglari devreye girer. Radyo, sinema, televizyon reklam
aract olarak kullanilirken karayolu kenarlarina totem reklamlar, meydanlarda
bityiik tabela reklamlari goriilmeye baslanir. Otobiislerin tizerine banklara her
yere reklam doldurulur. Reklamlarda gériiniirliik esasur. (Akdag, 2021: 44). Her
ne kadar televizyon bir¢ok ailenin hayallerini siislese de pahali olmasi ve tilkenin
icerisinde bulundugu kosullar gibi nedenlerle yetmiglerin sonuna kadar yazili
basin tilkede reklamcilik agisindan yerini korumustur. 1978 yilina geldigimizde
Tiirkiye'de kayitl televizyon adeti 2.531.541’e ulasir. Reklam geliri agisindan
televizyon, sinema, basin, radyo ve diger tiim araglarin 6niine geger (ilaslan,
2014).

70’li yillarda Tiirkiye olduke¢a hareketli ve calkanuli bir donem gecirmistir.
Ozellikle sosyal, siyasal ve kiiltiirel baglamda bir doniisiim donemi olarak adlandi-
rilabilecek olan bu dénemde ekonomik bunalim ve iktidar karisikliklari s6z konu-
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sudur. Ayrica gevreci hareket, feminist hareket, niikleer kargiti ve baris hareketleri
daha farkli bir devlet istegini ortaya koymaktadir (Yilmaz, 2007: 146). Dolayistyla
1970’lerde reklamcilik, gercek hayattan yansimalar tagimakta olup (Gokakliler &
Saatgioglu, 2023: 79) bu arastirmada dénemsel olarak incelenmistir.

Calismada Hayat Mecmuast'nin segilmesi de bazi nedenlere dayanmakeadir.
Hayat Mecmuasi 1956 yilinda Sevket Rado sahipliginde yayin hayatina baglamis
ve belirli araliklarla uzun yillar yayinlanmaya devam etmistir. Yapt Kredi Banka-
s’nuin bir istiraki olan dergi o dénemde Demokrat Parti’nin kendisine sagladigs
kolayliklarla yurt disindan kagit ithal etmek suretiyle yayinlarint stirdiirmiistiir.
Dénemin televizyonu olarak ifade edilen Hayat, tiraji itibariyle dénemin gaze-
telerinin iki ti¢ mislidir. Hatta iilkenin en ¢ok okunan gazetesi Hiirriyet, 70-80
bin satarken Hayat, 150-200 bin okurla bulusmaktadir. Hayat Mecmuasi Cetin
Emeg, Ara Giiler, Suavi Sonar, Hilmi Sahenk gibi donemin en 6nemli isimlerin-
den olugan zengin bir kadroyla ¢ikarilmistir (Sabuncuoglu, 2010: 66-69). Hemen
hemen her kesimden kisinin begenerek takip ettigi Hayat Mecmuast, zaman ige-
risinde dénemin en iinlii firmalarinin da reklam verdigi onemli bir mecra haline

gelmistir.

32 sayfa olarak basilip, 75 kurustan satisa sunulan dergi, dénemin iinlii po-
ptiler kiiltiir ve magazin dergilerini hem igerik hem de mizanpaj agisindan 6rnek
alarak hazirlanmistr. Bu dergilerin basinda Amerikan The Life Magazin Dergisi
gelmektedir. 1936'da yayin hayatina baslayip 1972’ye kadar haftalik olarak ya-
yinlanan bu dergi, zengin igerigi, etkileyici ve mitkemmel se¢ilmis fotograflariyla,
déneme iliskin II. Diinya Savasi, Kore Savasi ve Vietnam Savasi gibi 6nemli bas-
liklardaki otantik ve dokunakli haberleriyle 1970’te sekiz milyondan fazla abone-
ye ulagsmustir (Britannica, 2024). Hayat Mecmuasti ise ayni donemde Tiirkiyede
The Life'in tirajini ikiye katlamis, reklam verme ticretleri rakiplerine kiyasla daha
yiiksek olmasina ragmen, firmalar tarafindan en ¢ok reklam verilen dergi haline
gelmistir.

Bu durumun baglica sebebi reklamlarin bir toplumun icerisinde bulundugu
sosyokiiltiirel 6zelliklere isaret etmesi ve markalarin pazarlama bagarilarini belir-
lemesidir. Buna gore bir rengin tasidigi anlam, yemek, dans, kiyafet, torenler,
dini degerler gibi kiiltiirel farkliliklarin gézlemlenebilecegi sayisiz unsurdan bazi-
laridir. Pazarlama agisindan bakildiginda tek bir strateji ile sadece kiiresel olarak
hareket etmek markalarin zorluk yasamasina neden olabilmektedir (Istk, Kopuz
& Yilmaz, 2024: 655). Bu nedenle pazarlama faaliyetleri agisindan her done-
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min 6zellikleri, toplumsal hassasiyetleri, yasanan degisimler ve 6nemli giindem
maddeleri goz niine alinarak hareket edilmesi stratejik basariyr beraberinde ge-
tirecektir. Reklamlarda kullanilan gorseller, ifadeler, ses, 15tk gibi fakeorler kisi-
lerin i¢ diinyalarinda esitli iligkilerle anlam bulur. Iliskilerin iiriinii olan isaret
(sign) isaret eden ve edilen tarafindan yaratilir. Aralarindaki iliski ise goriinti-
niin kiiltiirel ierige uygun oldugu durumlarda kurulabilir. Bu da igerigin isaretin
okunurlugunda gok biiyiik etkisi oldugunu gésterir. Isaretlerin istiinliigii izleyici
tarafindan bilingsizce okunabilmesindedir (Yasa, 2012: 268). Gostergebilim, bu
imgeler arasindaki iligkileri ortaya koyarak, goriinenin 6tesindeki cagrisimlari ve
anlamlari kisilerin ge¢misiyle, kiiltiiriiyle ve tecriibeleriyle bagdastirmaktadir. Bu
nedenle bu galismada 1970’ler reklamciliginin gostergebilimsel analiz yontemiyle
orneklendirilmesi tercih edilmistir. Bu noktada dénem markalarinin toplumsal
farkindaliklara dikkat ¢ekmeye caligmasi, gelismeye ve modernlesmeye yonelik
ozendirici tutumlar yaratmaya ¢alismalar dikkat ¢ekici bir konudur.

1970’ler reklamciligy tizerine Tiirkiye'de yapilan ¢alismalar oldukga sinirli-
dir. Akdag (2021) 1970-1980 donemi reklamecilik anlayislarinin filmlere nasil
yansidigini incelemis, Bakir ve Celik (2013) “Tiketim Toplumuna Elestirel Bir
Yaklasim: Kiiltiir Bozumu Ve Yikici Reklamlar’ baslikli ¢alismalarinda 1970’ler
reklamcilik anlayisinin 6zelliklerine yer vermislerdir. Odiil (2008) ‘Uluslararas
Kiiltiirel Farkliliklarin Reklamlar Uzerine Yansimasi Ve Bir Uygulama’ baslikl
yiiksek lisans tezinde 1970’ler reklamciligr ve kiiltiirel degerlerin reklamlari nasil
sekillendirdigi tizerine ¢esitli bilgilere yer vermistir. Tiirkiye'de reklamlari gdster-
gebilimsel analiz yontemiyle inceleyen gesitli calismalar bulunmakla beraber (Isik
vd., 2024; Candan, 2020; Giilada, 2019; Yakin vd., 2014; Aydinlioglu & Susur,
2021; Arpa vd., 2019; Yildirim, 2019; Ozer & Yarar, 2019; Yalman & Giidekli,
2018), ge¢mis donem reklamlarini gostergebilimsel analiz yontemiyle inceleyen
Tiirkiye'de yapilmig bir aragtirma bulunmadigindan, ¢alisma 6zgiindiir ve igletme
tarihi literatiiriine katk: saglayacag: diisiintilmekeedir.

Arastirma Yontemi

Bu ¢alismanin amact 1974 yilinda Hayat Mecmuasi’'nda en fazla gosterilen is-
letme reklamlarinin isletme tarihi dinamikleri kapsaminda gostergebilimsel bir
analizini yapmakur. Boylelikle ilgili donemde en fazla reklam caligmasi yapan
isletmelerin kullandiklari metaforlari dénemin isletmelere yansiyan kiiltiirel ve
sosyolojik ozellikleri baglaminda anlamlandirmak hedeflenmektedir.
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Calismada nitel aragtirma yontemlerinden gostergebilimsel analiz y6ntemi
tercih edilmistir. 20. yiizyildan bu yana sosyal bilimler alaninda 6nemli bir analiz
yontemi olarak kullanilan gostergebilim; isaretleri, sesleri, hatta davraniglari bir
dil olarak kabul etmekte, bu sayede olusan gostergeleri temel alarak edebiyatta,
dil bilimde ve iletisimde yogun bir sekilde kullanilmaktadir (Yilmaz, 2016: 261).
Gostergebilim birimlerin aralarinda anlamli ve yapili bir biitiin meydana getiren,
bir bagintinin, sistematik bir kuralli dayanismanin mevcut olduguna inanmakta;
anlamin birbirlerine benzer 6gelerinin yanisira, zit 6geler arasindaki iligkilerden
olustugu varsayimindan hareket etmekeedir (Rifat, 1996: 17). Gostergebilimin
6n plana ¢ikmasinda ABD’li Charles Sanders Peirce (1839-1914) ve Isvicreli Dil
Bilimci Ferdinand de Saussure (1857-1913) 6nemli rol oynamistir (Caki, 2018:
66). Ardindan Fransiz Dil Bilimci Roland Barthes (1915-1980) énemli katki-
lar saglamistir. Gostergebilimde, gosteren ve gosterilen arasinda bir bag oldugu
varsayilmaktadir. Dilbilimde gosterenin, gosterileni belirttigi 6n goriilmektedir.
Ancak Barthes gostergebilimde sadece gdsteren ve gosterilen degil, ayni zaman-
da gostergenin de varligina isaret etmektedir (Anik, Kirtk & Soncu, 2017: 49).
Gosteren sadece aracidir ve her bireyde farkli okumalar yaratur (Barthes, 2016:

47-50).

Gostergebilimin temelinde ortak dgeler yatmaktadir. Ortak degerleri kap-
sayan, herkesin ne anlama geldigini bildigi gostergeler kitleye sunulmakta ya da
gostergeler “tekrar” moduyla insanlara 8gretilmekte ve ortak bir kod haline geti-
rilmektedir (Giirsozlii, 2006: 14). Saussure ve Barthes’a gore gostergelerin diiz
anlamlart oldugu gibi yan anlamlart da bulunmaktadir. Diiz anlam géstergenin
neyi temsil ettigini, yan anlam ise gostergenin nasil temsil edildigini beliremek-
tedir. Bu yan anlamlar kiiltiirlere ve topluma bagli olarak her insanin zihninde
farkliliklar yaratarak ¢oziimlenebilmektedir (Karaman, 2017:31). Dolayisiyla
gostergebilimde gostergelerin yorumlanarak gizli yan anlamlarin da anlagilmas:
6nem tagtmaktadir.

Sassure gostergebilimsel analizde gosterenler ve gosterilenler olarak ifade edi-
len kavramlarin digsal kaynaklardan bagimsiz olarak degerlendirilmesi gerektigini
ifade etmistir. Duyusal imgeler ile kavramlar bilesik bir yapilanmaya sahiptir ve
s6z konusu bu yapilanma toplumsal sézlesmeler araciligiyla belirlenmektedir. Or-
negin Saussure “at” gostergesini “a” ve “t” duyusal imgesi gostereni ile goriingii-
sel olarak “at” kavrami gosterileninden olusan bir biitiin olarak ifade etmektedir
(Saussure, 1985: 72). Diiz anlam Saussure’nin ¢aligmalarinda isaret ettigi ilk
anlamlandirmanin diizeyi olarak, gdstergenin herkes tarafindan algilanan ortak
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duyusal, a¢ik anlamini belirtmektedir. Yananlam diizeyi ise, Barthes'in ikinci
anlamlandirma diizeyi olarak ¢aligmalarinda isaret ettigi, gostergenin izleyicinin
hissiyat, heyecan ve kiiltiirel degerleriyle ile karsilastiginda ortaya ¢ikan etkilesimi
anlatmaktadir (Akbayir & Dumlu, 2017:7).

Bu ¢alismada Davut Gece 6zel argivinde yer alan 1974 yilina ait Hayat Mec-
mualarindan Agustos, Eyliil, Eki, Kasim ve Aralik aylarinda yayinlanmus 35, 37,
38, 39, 40, 41, 42, 43, 44, 45, 46, 47, 48, 49, 50, 51, 52, 53 nolu sayilardaki

isletme reklamlari incelenmistir.

Bu reklamlar arasinda frekansi en yiiksek olanlar belirlenmis, en fazla reklam
veren ilk 5 firmanin reklam fotolart Barthes'in diizanlam ve yananlam kuramiyla
incelenmigtir. Bu baglamda firmalarin o dénemde vurguladiklar: hususlar, kul-
landiklari metaforlar ve ortak noktalar isletmecilik tarihi baglaminda anlamlan-
dirilmaya caligilmistir.

Bulgular ve Tartisma

1974 Yili Hayat Mecmuasi’nda En Fazla Gosterilen Reklamlarin
Gostergebilimsel Bir Analizi

Aragtrmanin bu kisminda 6ncelikle 1974 yilina ait Hayat Mecmualarindan
Agustos, Eyliil, Ekim, Kasim ve Aralik aylarinda yayinlanmis 35, 37, 38, 39, 40,
41, 42, 43, 44, 45, 46, 47, 48, 49, 50, 51, 52, 53 nolu sayilarda yer alan isletme
reklamlarina konu triinler ve tiim sayilardaki toplam reklam adetleri asagidaki
Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1. Uriinler ve Reklam Adetleri

Firma /Uriin Ad1 Reklam Adedi (Toplam)
Philips Ev Aletleri /Beyaz Esya 10
Omo Deterjan 9

Ipek Kagit Selpak Cocuk Bezi /Mendil
Esem/Beko Regiilator

Pan Am Havayollar1

Dogan Sigorta 14
Osmanli Bankas: 4
Yap: Kredi Bankas: 16
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Elidor Kozmetik $ampuan

Sana Margarin

LCC Sekreterlik, Bale, Piyano, Mankenlik ve Zarafet Kursu

[zo-Term Cantali Yemek Termoslar:

Bat Egitim Kurumu Yabanci Dil Kursu

Tiglat Tebrik Kartlart

Giiney Sanayi Ev Tekstili

Seft Dilkur Yabanci Dil Kursu
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Tablo 1'den de goriilecegi tizere 18 adet Hayat Mecmuasr’'nda en fazla rek-

lami bulunan firmalar Yapi ve Kredi Bankast ile Is Bankasidir. Dergi bir istirak

olmasi dolayistyla kurulug amaci zaten 6ncelikle Yapi ve Kredi Bankasi'nin rek-

lamlarini gergeklestirmektir. Is Bankast disinda Dogan Sigorta, Tamek Konserve,

Yuvam Ana Okulu ve Philips donemin en ¢ok reklam veren firmalar: arasinda-

dirlar.
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Is Bankast Reklam Fotografinin Gostergebilimsel Analizi

Barthes'in diizanlam boyutuna gére degerlendirildiginde Is Bankast reklaminda
sag omzu hizasinda bir testi tutan giiliimseyen, geng, bakimli ve giizel bir kadin
bulunmaktadir. Testinin tizerinde iri puntoyla ve siyah- kirmizi renkler kullani-
larak ‘Iste Altin Yilin Cekilisi Bir Defada 30 Milyon® yazmaktadir. Testiyi tastyan
kadin mavi {izerine kol kisimlarinda altin rengi siislemelerle bezenmis ve gogiis
tizerine yonca sekli verilmis bir elbise giymektedir. Boynunda gésterisli ve iscilikli
kalin bir kolye, basinda ise tam altinlardan olusan bir sag siisii takmaktadir. Tam
sayfa verilen reklamda sayfanin en altunda biiyiik harflerle bakanin adi ve ‘parani-
zin... Istikbalinizin emniyetidir’ ifadeleri yer almaktadir.

Yananlam boyutu baglaminda kiiltiirel kodlara yogunlagilmas: gerekmekte-
dir. Oncelikle ilgili donemde bankalarin ¢ekilisle piyango dagittiklart bilindigin-
den reklamin bu ¢ekilisi vurguladigi goriilmektedir. Detaylara bakildiginda ise
reklamda yer alan kadin figlirtiniin mavi renk giysisi umuda (gekilisi kazanma
umuduna) isaret ederken, altin islemeler ve takilar ise hem zenginlik ve gosterise
hem de Tiirk Kiltiiri'nde yer alan geleneksel giyim kusam ve ziynet gelenegi-
ne deginmektedir. Reklamda kadinin elinde tuttugu testi dénem sinemasinda
da siklikla islenen definecilik, hazine bulma gibi anlamlari icermektedir. Ayrica
bankanin slogan olarak reklam afisinde kullandig1 ‘paranizin’ kelimesinden sonra
konulan ti¢ noktanin istikbal yani gelecek i¢in paranin en 6nemli unsur olduguna
dikkat ¢ekmek amacini giittiigii soylenebilir.

Resim 1. Is Bankas1 Reklami1
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Dogan Sigorta Reklam Fotografinin Gostergebilimsel Analizi

Dogan Sigorta reklami diiz anlam boyutunda incelendiginde iki kiz cocugu ile
orta yash bir kadinin parkta yukariya bakarken fotograflandig1 goriilmekeedir.
Dénemin modasina uygun giyinmis iki kiz cocugundan bir tanesi agik renk etek,
tisort ve beyaz corap ile sandalet giyinmis olup, diger cocuk ise desenli tek parca
elbise ile agik renk sandalet giymistir. Cocuklar demir tirmanma alaninda ikinci
ve liglincli basamaga tirmanmus giiliimseyerek parmaklariyla yukariyr gostermek-
teyken, yanlarinda ayakta duran muhtemelen anneleri olarak modellenmis orta
yash kadin da upki gocuklar gibi parmagiyla yukariy: ve ileriyi gostermekte ve
giilliimsemektedir. Anne de donem sartlarinda modern giyinmis olup, acik renk
pantalon ve desenli bir bluz giymistir. Saglart acik renktir, diizgiin taranmistir
ve trnaklari ojelidir. Siyah beyaz olan fotografta kadinin ve ¢ocuklarin ellerinde
yiiziikler, bilezik ve kolyeler bulundugu gériilmektedir.

Resim 2. Dogan Sigorta Reklami

Reklam Barthes'in yananlam boyutuyla incelendiginde cesitli detaylar goze
carpmakrtadir. Cocuklarin ve kadinin parmaklariyla ileriyi ve yukariyr gosterme-
leri gelecege yatirim yapmanin ¢ocuklari ileride diger kisilerden bir adim yukariya
tastyacagina isaret etmektedir. Cocuklarin bir parkin tirmanma alaninda tist basa-
maklarda fotograflanmast ise sigorta araciligiyla diger cocuklara nazaran daha tist
imkanlara sahip olabilecekleri seklinde yorumlanabilir. Reklamda yer alan anne
modeli ve cocuklarin modern giyimli, bakimli ve ziynet takmis olmalart dénemin
sartlarinda maddi giice sahip aileleri sigorta yaptirmalari konusunda ikna etmeye
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yonelik bir ¢aba olarak diisiiniilebilir. Reklamda yer alan anne ve gocuklarin gii-
liimsiiyor olmalari ise gelecege yapilan yatirimin onlari mutlu edecegine dair bir
gosterge olarak kabul edilebilir. Reklam fotografinin altinda ise tanitimi yapilan
sigorta tiriniine dair gesitli agtklamalar ve ‘Bu sicak sevgi ile yardimlarinizi yarin-
lara ulagtirmak icin’ slogani yer almaktadir.

Tamek Konserve Reklam Fotografinin Gostergebilimsel Analizi

Diizanlam boyutunda Tamek Konserve reklaminin sari fon {izerine ¢izilerek ha-
zirlandigy soylenebilir. Ust kdsede mavi kiigiik harf kiigiik puntoyla ‘pek ¢ok din-
ledik... timiinii denedik... gene TAMEK (kirmizi biiyiik harf biiyiik puntoyla)’te
karar kildik’ yazili oldugu goriilmektedir. Reklam fotografinin orta kisminda si-
yah beyaz olarak Tamek Konserve iirtinleri goriilmektedir. Bakla, domates, seftali,
fasulye, nohut gibi ¢esitler dizilmistir. Konservelerin arkasinda sag tarafta giiliim-
seyen, orta yasli, boynunda kolye olan kisa saglt bir kadin yiizii nesredilmistir.
Kadin yiiziiniin sol tarafinda muhtemelen babasinin kucaginda oturdugu varsa-
yilan pembe yiizlii neseyle giiliimseyen bir erkek bebek bulunmaktadir. Bebegi
kucaginda tutan takim elbiseli kravatli orta yasli erkek ya da baba figiirii ise tize-
rinde muhtemelen Tamek marmelat siiriilii olan ekmegi elinde tutmakta, bebek
ise ekmege dogru elini uzatmaktadir. Bebekli erkegin yaninda saglari iki yandan
bagli, bebege dogru profilden giiliimseyen ve elinde tizerinde muhtemel Tamek
triindi olan bir kagik tutan sevimli bir kiz gocugu yiizii bulunmaktadir. Baba fi-
giiriiniin hemen {izerinde yasli bir kadin yiizii resmedilmistir. Kadin kisa saglidir.
Kulaginda kiipesi, boynunda kolyesi vardir ve kii¢iik parmaginda biiyiik tagh bir
yliziik takmaktadir. Elinde altlik olan bir kase tutmaktadir. Kasedeki muhtemel
Tamek tirtiniinii bir kagikla karistirirken giilimsemektedir. Yagl kadinin yaninda
bir erkek ¢ocugu elindeki kagikla muhtemel Tamek iiriintinii yanaklarini sisirerek
istahla yemektedir. Reklamin en iist kisminda ise bir as¢t resmedilmistir. Agct
kiloludur, baginda bir as¢1 sapkasi, boynunda ise fular bulunmaktadir. Orta yasin
tizerindeki asc1 bryiklidir, hafifce giiliimsemekte ve eliyle Tiirkiye'de ‘tamam’, bazt
baska diinya iilkelerinde ise ‘memnun olma’ anlamina gelen bagparmak ile isaret
parmagi yuvarlama isaretini yapmaktadir.
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Resim 3. Tamek Konserve Reklami

Tamek Konserve reklami yananlam boyutunda incelendiginde, genel itibariy-
le resmedilen yiizlerin hepsinin giilmesi iiriinlerden ¢ok memnun olduklarina isa-
ret etmektedir. Detayli incelendiginde ise baba ile bebek ve kiz cocuk figiirlerinde
babanin kravat ve takim elbise giymesi reklami yapilan tiriinlerin donem sartlarin-
da memur veya yiiksek mevkili aileler tarafindan tercih edildigine dair bir gosterge
olarak degerlendirilebilir. Baba figiirtiniin kucaginda oturan bebegin yanaklarinin
kirmizi olmasi tanitimi yapilan iiriinle beslenen bebeklerin saglikli oldugunu vur-
gulayan bir 6gedir. Ayrica bebegin ekmege ve kagiga dogru elini uzatmas: tiriiniin
lezzetine dikkat ¢ekmektedir. Baba ile kizlarin yaninda resmedilen orta yasli, kisa
saclt giiliimseyen kadin figiirii, Tamek Konserve ile hayati kolaylagan ¢alisan ka-
din veya ev hanimu figiiriidiir. Saginin dénemin modern modellerinden biri gek-
linde olmast ve boynunda tash kolye bulunmasi maddi anlamda gii¢lii bir kadin
olduguna isaret etmektedir. Reklamda resimlenen yagh kadin figiirii her nesilden
kisilerin Tamek tirtinlerini severek tiikettigine isaret etmektedir. Ayrica kadinin
elinde tuttugu tabak ve kase ikilisi kiiltiirel kodlar baglaminda iki tiirlii yorum-
lanabilir. Buna gore oncelikle altlik ve kase litks bir yemek masasinda olabilecegi
gibi, yemek yemeyi torensel bir olgu gibi kabul eden ve yemek masasina 6zenen
gelenekgi kisilere de isaret edebilir. Bu da reklami yapilan tiriiniin elit ziimrelerce
oldugu kadar, geleneklerine bagli kisilerce de severek tiiketildigini ifade etmek-
tedir. Son olarak fotografta resmedilen ag¢i figiirii dénemin sinema filmlerinde
de gormeye aligkin oldugumuz asq1 figiiriidiir. Ascinin yapugy el isareti, Tamek
Konserve tiriinlerinden memnun oldugunu veya Tamek Konserve tiriinlerinin lez-
zetinin ‘tamam’ , zirvede’, ‘uygun’ oldugunu hem Tuirk tiiketicilere hem de farkls
uluslardan tiiketicilere aktararak evrensel bir anlam dizgesi icermektedir.
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Yuvam Ana Okulu Reklam Fotografinin Gostergebilimsel Analizi

Yuvam Ana okulu reklami diizanlam boyutuna gore degerlendirildiginde, 6n-
celikle fotografin okulun uyku odasi olarak diizenlenmis boliimiinde ¢ekildigi
sdylenebilir. Siyah beyaz resimde yerler koyu renk, perdeler ise parlak ve desen-
lidir. Uzun bir kalorifer peteginin tist kismina yani camlara kadar uzamaktadir.
Kalorifer peteginin yaninda yan yana tig, dikey olarak ise iki adet ¢cocuk yatag1 bu-
lunmaktadir. Kalorifer hizasinda siralanmig diger bir yatak daha bulunmakradir.
Cocuk yataklarinin dis yiizeyi piitiikareli kumagtandir. Her bir yatagin icerisinde
oturan bes adet cocuk bulunmaktadir. Cocuklarin ikisi kiz, ti¢ii erkektir. Cocuk-
larin yiizlerinde hafif bir huzursuzluk veya uyku mahmurlugu dikkat ¢ekmekee-
dir. En 6ndeki yatakta beyaz bir yastik ve beyaz zemin tizerine kiigiik desenleri
bulunan bir yorgan bulunmakta olup, bu yorgan yataktaki kiz cocugunun beline
kadar ¢ekilidir. Duvara paralel yerlestirilen iki yataktaki cocuklarin tistiinde koyu
renkli battaniye serilidir. Bes ¢cocugun dérdii dénemin meshur pijamalarindan
giymistir. Bir ¢ocugun ise tizerinde bogazli koyu renkli bir kazak bulunmakta-
dir. Reklamin iist kisminda kiigiik harfler ve bityiik puntoyla ‘yuvam ana okulu’,
biiyiik harfler ve kii¢iik puntoyla “Yavrunuzu giivenerek vereceginiz 6rnek okul’i-
fadelerine yer verilmis olup, reklam fotografinin alt tarafinda ise okulun ¢alisma
diizenine dair bilgilere ve iletisim numaralarina yer verilmistir.

uvam
r gana okulu

YAVRUNUZU GUVENEREK

Sicak bir ana kucogidir YUVAM OZEL ANA OKULU, Ogretim
kadrosu, doktoru, servisi, yeneticisi ile smek bir okuldur YUVAM,

Attar Sok. 4 264510 - 118715
Gaziosmanpasa - Ankara

Hayai[ER

Resim 4. Yuvam Ana Okulu Reklam1
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Kiiltiirel imgeler baglaminda Yuvam Ana Okulu reklaminin yananlam boyu-
tu incelendiginde, okulun sloganinda belirttigi giiven konusuna vurgu yapmaya
calisan bir reklam tasarladig1 soylenebilir. 30 ayliktan itibaren kaydi yapilan ¢o-
cuklarin en 6nemli ihtiyacinin uyku diizeni oldugunu isaret eden reklam fotog-
rafinda, uyku boliimiiniin temiz, sicak, konforlu, kurumsal ve giivenli oldugu
anlatulmaya ¢aligilmigtir. Ortamin temizligini vurgulamak amaciyla beyaz yastuk
ve beyaz carsaf kullanilmugtir. Yerlerin dénemin modasi olan koyu renk parke-
lerle camlarin ise parlak desenli perdelerle kapli olmast modern ve yeni bir bina
izlenimi vermekte olup, yataklarin ayni tiir ve boyutta olmast ise okula kurumsal
bir hava katmustir. Kaloriferin 6niine dizilen yataklar ortamin sicak tutuldugunu
gosterirken, perde boyunun kalorifer 6niine inmemesi hem belirtilen yas cocugu
icin alerjen olabilecek toz sorununu ortadan kaldirmaya hem de kaloriferin isisi-
n1 engelleyebilecek herhangi bir etki yaratmamaya yoneliktir. Fotografta goriilen
gocuklarin aglamiyor olmasi, uyku mahmurlugu icerisinde olmalari kendilerini
rahat hissettiklerine dair bir gosterge iken, yataklarin derinliginin fazla olmasi
gocuklarin uyurken diismelerini veya uyaninca yataktan tek bagina kalkmalarini
engellemeye yonelik olabilir. Ayrica ¢cocuklarin yataklarinin birbirine bitistirilme-
si bir arada yasama ve sosyallesme konusunda ¢ocuklara ¢esitli kurallarin 6gretil-
digine dair bir gosterge olarak yorumlanabilir.

Philips Reklam Fotografinin Gostergebilimsel Analizi

Philips reklami diizanlam boyutunda incelendiginde tam sayfa reklamin en st
kisminda siyah renkli kii¢iik harfler ile kiigitk puntoyla ‘ben ¢amagirciniz! (kii¢iik
harfler biiyiik puntoyla) Boydan boya kanatlar yalniz bende var...sloganinin yazili
oldugu goriilmektedir. Sloganin altinda govdesi pembe diigmeleri ve alt kismi
serit seklinde mavi renkli kare seklinde bir camagir makinesi govdesine sahip bir
kadin resmedilmis olup, kadinin kollari makinanin iki yanindan uzanmaktadir.
Pembe elbisesinin kollari katlanmis ve ellerinde yukariya dogru kaldirilmis bir
camagir makinast kanadi tutmaktadir. Kadinin bacaklari camagir makinasinin alt
kismindan uzanmakea birbirinden biraz agik pozisyonda durmakta ve diiz topuk-
lu yesil ayakkabilar giymektedir. Resmedilen kadin kahverengi saglt mavi gozlii-
diir. Kirmuzt parlak ruj siirmekte ve bembeyaz dislerini gostererek giiliimsemek-
tedir. Kafasinda dénemin modasi olan fiyonk seklinde baglanmis, mavi tizerine
siyah desenli bandana vardir. Kadinin elleri beyaz ojelidir ve tutmakta oldugu
camagir makinast kanadi parlayan acik yesil renktedir. Reklamda kadinin sag ta-
rafinda tanitumi yapilan iriinle ilgili teknik ve kullanim 6zellikleri anlatlirken
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asagida Philips camagir makinasinin bir fotografi siyah beyaz olarak resmedilmis-
tir. Yukarida kadinin elinde tuttugu ekstra biiyiik kanatlar asagidaki siyah beyaz
resimde makinedeki yuvast gosterilerek bir daha ¢izilmistir. Resmin yaninda ise
tirtiniin ismi ile one ¢ikarilmaya caligilan niteligini anlatan bir tanitim ciimlesi
yer almaktadir.

S6z konusu reklam yananlam boyutunda irdelendiginde cinsiyet temelli bazi
ogelerin one ¢ikugr sdylenebilir. Buna gore camagir makinasinin kadin figiirii ile
resmedilmesi ¢amagir ytkama roliiniin kadinla bagdastirildigint ifade eder. Re-
simde ¢amasirct kadin olarak betimlenen kisinin elbisesinin pembe olmast yine
kadin cinsiyetini vurgulamak amacli bir detaydir. Bunun yani sira kollar1 stvali ve
bacaklar1 ayrik durus, giiclii, kendinden emin, is yapmaya hazur, is bitirici durusu
simgelerken, ¢amagircinin makine govdesiyle resmedilen goriintiisii iniformaya
benzemektedir. Bu baglamda hizmet etme vurgusunun giiglendirildigi séylene-
bilir. Ayrica camasirct kadinin ayaklarindaki ayakkabilarin diiz topuklu ve yesil
renkte olmasi da kiiltiirel bir mesaj icermektedir. Resimdeki diiz topuklu onii
kapali ayakkab: modeli anne tipi ayakkabidir ve yesil renk ise huzuru, sakinligi
temsil etmektedir. Bu baglamda ayakkabilar vesilesiyle camagir makinasina anne
rol modeli temsiliyeti yiiklenmektedir. Reklamda yer alan kadin figiiriiniin kah-
verengi sagli olmasi Tiirk kadininin genelini isaret ederken, oturakli, ev hanim:
veya anne roliine isaret etmektedir zira belirtilen dénemde genellikle ucari, zen-
gin, simarik, ev isi yapmayan kadin tipi sart sachidir. Diger taraftan resmedilen
camastrct kadinin modern bandana takmasi, kirmizi ruju, beyaz disleri ve ojeli
urnaklari bakimli bir kadin oldugunu simgelerken, Philips camagir makinasini
kullanan kadinlarin kendilerine zaman ayirabileceklerini, ¢camasirla zaman kay-
betmeyeceklerini belirtmek amaglanmigtir. Kadin figiiriiniin giilimsemesi ise
tirinden memnuniyetini simgelemektedir. Ayrica gamagirci kadin figiiriiniin
elinde tuttugu ¢camagir makinasi kanadini resimlerken kullanilan 1silts, makinanin
yeni, gicir gicir, modern ve {stiin teknik donanima sahip olduguna isaret olarak
yorumlanabilir. Son olarak bu parcanin agik yesil renkte resmedilmesi ve slogan
olarak boydan boya kanatlarin vurgulanmasi Islam Kiiltiiriinde dini bir 6ge ola-
rak melegi temsil edebilir. Bu baglamda makinanin temizligi, kadinlara yardimer
olmast, isleri kolaylagtirmasi kisilerde onu tipki bir melek veya kutsal bir obje gibi
degerlendirme algis1 yaratmay1 amaglamaktadir.
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ractisi ve bol yodok pargasnyla
vonilic Philips servisi 4o omrinizAoiE.
Gamagy derdinden i i

yikama ve Furdman
45 Kilo yikama kapasiteli
Philipa’i secin

PHILIPS g

Resim 5. Philips Reklam1

Sonuc ve Oneriler

Reklamlar, topluma egemen olan diisiince yapilari, bakis acilar;, modalar:
yansitir ve reklameilik ¢ekicilik tiretme siirecidir (Berger, 1990: 131). Reklamlar
araciligtyla ¢ogunlukla kisilerde bir satin alma davranigi yaratmak hedeflendigi
gibi aslinda toplumun igerisinde bulundugu sartlara ayna olmak, bir disiince
bi¢imini degistirmek veya yeni bir aliskanlik yaratmak da hedeflenmektedir. Bu
baglamda topluma ulagabilmek i¢in kullanilan aracilar 6nem tagimaktadir.

Reklameilik tarihinde 1970’li yillar reklam araglarinin ¢esitlenmesi nedeniy-
le pazarlama faaliyeti agisindan 6nemli bir donemdir ve bu dénem reklamcilig
kendisine has bazi ortak 6zelliklere sahiptir.

70’lerde yazili basin reklamlarinda daha ¢ok ilan icerikli ve sloganlar ara-
ciligryla bir yontem izlenmekeedir (Yiiksel, 2021: 36). Dolayistyla 70’li yillarda
reklamlarin toplumsal konulara 6ncelik verdigi sdylenebilir. Giintimiiz reklameci-
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liginda metin 6geleri daha az, gorsel 6geler daha ¢ok kullanilmaktayken (Bakir &
Celik, 2013: 55), 70’ler doneminde reklamlarin hem metin hem de gorsel 6geler
icerdigi goriilmektedir. Karayolu kenarlarinda tabelalar ve totem kullanilmasi,
banklarin, otobiislerin, ditkkanlarin @istiine mekin giydirme seklinde uygulanan
reklamlar dénemin reklam stratejilerinin baginda gelmektedir.

1970’lerde en fazla reklam veren sektdrlere bakildiginda bankacilik, gida,
ingaat, otomotiv, dayanikli ev aletleri oldugu goriiliir (Giillali, 1981). Ayrica
bu dénemdeki reklamlarda genellikle kadin figiirlerinin yer aldig goriilmekte-
dir. Ancak bu kadin figiirleri ge¢mis donemlerden daha farkl: rollerde karsimiza
¢tkmaktadir. Bu yeni, modern toplumsal cinsiyet rollerinde, siiper kadin imge-
si vurgulanmaktadir. Bunun nedeni ise kadinin bir yandan geleneksel rollerini
stirdiiriirken bir yandan da kariyer sahibi ve ekonomik acidan 6zgiir, karar alan
bir konumda betimlenmesidir (Gokaliler & Saatgioglu, 2023: 78). Kadinin ge-
leneksel rollerinin disina ¢ikmast dolayisiyla hazir yemek, ¢ocuk yuvasi, temizlik
aletleri gibi islevsel tirtinlerin tanitimlart 6ne ¢ikmakeadir.

Ayrica doneme ait ekonomik calkanular kisileri geleceklerini garanti altina
almaya yonlendiren bankacilik ve sigortacilik iiriinlerine yénlendirmis, toplumu
tasarruf etmeye 6zendirmek amaciyla bankalar ve ingaat firmalar: tarafindan sik-
likla cesitli ekiligler tertip edilmistir.

Ozetle 1970’ler reklamcilik anlayisinin diinyadaki gelismelerin Tiirkiyedeki
toplumsal yansimalar1 ¢ergevesinde modern, yenilikgi, vizyoner, degisim taraftari,
bagarili, ¢aligkan ve birden fazla rolii birlikte yiiriitebilen giiclii kadin imgesi tize-
rine sekillendigi sdylenebilir. Ayrica erkek ve kadin esitligi, degisen aile yapus, aile
planlamasi, gelecege yatirim gibi konularin da 6ne giktigi goriilmektedir. Ileriki
calismalarda bagka zaman araliklarina iliskin yapilacak arsiv taramalarinda veriye
ulagilmast durumunda dénem reklamlarinin géstergebilimsel analiz veya baska
analiz metodlariyla incelenerek donemsel farkliliklarin karsilagtirilmasi dnerile-

bilir.
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