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Televizyon Reklamlarinda Cinsellik Kullanimi Uzerine Etik inceleme:

Hasbro Yilbas1 Reklam
ilker CETIN?
Oz

Reklam, iletisimin alaninin en tartismali kavramlar1 arasinda yer almaktadir. Gilinimiizde isletmeler bu
iletisim alanina biiyiik biitgeler ayirmaktadir. Bunun sebebi kiiresellesme ile birlikte pazarda rekabetin
artmasi ve tercih edilen marka olmanin artik zorlagmasidir. Bu yiizden reklam ajanslar1 markay1 6n plana
cikarabilmek adina 0Ozgiin kampanyalar meydana getirmeye c¢alismaktadir. Reklamlarda cinsellik
kullanimi bu 6zglin olarak adlandirdigimiz kampanyalarda kullanilan yontemlerdendir. Bu ¢alisma
reklamda kullanilan cinsel ¢ekiciligin etik agidan incelemesi yapilmistir. Bu ama¢ dogrultusunda
caligmanin ilk boliimiinde reklam, reklam araci olarak televizyon kullanimi ve televizyon reklamlarinda
cinsellik konular1 ele alinmistir. Ikinci boliimde etik ve reklam iliskisi, Tiirkiye’de reklami denetleyen
kurumlar iizerinde durulmustur. Ugiincii boliimde ise gorsel gostergebilim c¢oziimleme ydntemi
kullanilarak yaymlandigi andan itibaren agir cinsel sdylem icerdigi icin elestirilen ve bu yiizden

reklamverenin 6ziir dileyip yayindan kaldirttigi Hasbro reklam 6rnegi analiz edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Reklam, Etik, Cinsellik, Televizyon.

Ethical Review on Using Sexuality in Television Advertising: Hasbro Christmas

Advertisement
Abstract

Advertising is one of the most controversial concepts in the field of communication. Today, businesses
allocate large budgets to this field of communication. This is due to the increasing competition in the
market with globalization and the fact that becoming a preferred brand is now getting harder. Therefore,
advertising agencies are trying to create unique campaigns in order to highlight the brand. The use of
sexuality in advertisements is one of the methods used in these campaigns we call original. In this study,
the sexual attraction used in the advertisement is examined ethically. For this purpose, in the first part of
the study, advertising, television use as an advertising medium and sexuality issues in television

commercials are discussed. In the second part, ethics and advertisement relationship and the institutions

! Doktora 6grencisi, Istanbul Universitesi, Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim dali, ilkercettin@hotmail.com.
ORCID ID:0000-0002-8242-5592



http://dergipark.gov.tr/aid
mailto:ilkercettin@hotmail.com

Cetin

that control ads in Turkey are focused on. In the third part, Hasbro advertisement sample, which has been
criticized from the moment it was published due to the fact that it contained heavy sexual discourse and
for which the advertiser apologized and discontinued broadcasting, was analyzed by using the visual

semiotic analysis method.

Keywords: Advertising, Ethics, Sexuality, Television.

Giris

Reklam, bir isletmenin hedef Kitlesinin dikkatini iiriin, hizmet ya da fikre ¢ekmek adina iletigim
araclarindan yer ve zaman satin alarak onlar1 ikna etmeye calistifi iletisim yontemi olarak
bilinmektedir. Ozellikle kiiresellesmeyle beraber smirlarin gayri resmi olarak ortadan kalkmasi
sonucunda pazarlarda rekabet biiyiimiis ve dolayisiyla reklamin hedef kitleyi ikna etmesine
duyulan ihtiyagta artmistir. Reklam vermeden ayakta kalmak neredeyse imkansiz hale gelmistir.

Yerel boyutlarda dahi olsa isletmeler mali tablolarina bir kalem olarak reklam harcamalarinda

eklemislerdir.

Pazarda yasanan rekabette reklam markay1r 6n plana g¢ikarabilecek en onemli araglar arasinda
gelmektedir. Rakipler arasinda markay: farkli kilarak hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek onun
gorevidir. Reklam ajanslar1 bu gorevi layigi ile yerine getirmek icin tek bir kelime etrafinda
reklamlarini olusturmaktadir oda yaraticiliktir. Reklamcilarin en fazla kafa yorduklari konu bu
kisimdir. Dikkat ¢ceken reklamlar meydana getirmek adina oldukca fazla caligmaktadirlar. Ancak
ozellikle bu yaratici reklam kisminda etik ile kars1 karsiya gelmektedirler. Tiiketicinin dikkatini
cekmeye calisirken c¢izgiyi asarak etik olmayan igerikler olusturmak ve bunlar1 yaymlamak
reklam etigi lizerine tartigmalar1 baslatmaktadir. Yaratici olunurken mutlaka etikten vazgecilmeli
midir? Yoksa hem yaratic1 reklam yapmak hem de etik olmak miimkiin miidiir? Reklamin tiim

paydaslari tarafindan cevabi aranmasi gereken sorular bunlardir.

Reklam etigi lizerine yapilan tartismalar 6zellikle iceriklerin tiiketiciyi aldatmak, toplumsal ahlaki
bozmak, iiriinle ilgili yanlis bilgilendirme yapmak, cinsellik, toplumu kin ve nefrete yoneltmek,
cocuklar1 olumsuzluk yonde etkilemek gibi temel sorunlardan dolay1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiir
reklamlar yayma girdiginde reklam ajansinin ve reklamverenin tepki gormesi kagiilmazdir.
Ozellikle giiniimiizde sosyal medyanin giiciiniin fazla oldugu diisiiniildiigiinde yasanabilecek
tepkilerin boyutlar1 bir kat daha artmaktadir. Bu ¢alismada ele alinan Hasbro yilbasi reklaminda

oldugu gibi sosyal medyada yayilarak bir anda {ilke giindeminde yer almak miimkiindiir.
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Uluslararasi bir isletme olan Hasbro, Tiirkiye pazarinda dikkat ¢gekmek ve yilbasini kendi adina
kara ¢cevirmek adina Muhabbet ajans ile is birligi yapmis ve 6zel bir reklam hazirlatmistir. Ajans
pazarin rekabetini géz Oniine alarak ses getirecek bir reklam yapmak adina yaraticiliklarimi
devreye sokmus ve sonucta markayir giindeme tagimistir. Ancak bunun olumlu bir giindeme
gelme oldugunu séylemek imkansizdir. Sosyal medya platformu Twitter’da markaya tepkiler ¢i1g
gibi biiylimiis ve reklam Tirkiye giindemine oturmustur. Yaratici reklam kampanyasi yapmak
adina cinselligin en sert kavrami olan tecaviiz ile markayi yan yana getirmek reklamin etik agidan
tartisilmasina sebep olmustur. Bu calismada Hasbro yilbasi reklaminin etik agidan incelemesi
yapilmustir.

1.Reklam

Babil, Misir, Roma gibi gorkemli medeniyetler tarafindan temelleri atilan reklam 21. yiizyilin
modern bilgi toplumuna geldigimiz bugiinlerde hala varligini siirdiirmektedir. Sahibinden kagan
bir kéleyi aramak igin papiriise yazilmig olan bir metinle temelleri atilan reklam, bugiin insanlarin

bilingaltlarina hedef alacak bicimde tasarlanan mesajlara evirilmistir.

Tarihsel agidan kokli bir gegmise sahip olan bu kavramin tanimi Amerika Pazarlama Birligi
tarafindan (Richards & Curran, 2002:63); “bir hizmetin veya bir fikrin bedeli verilerek ve bu
bedelin kimin tarafindan dédendiginin bilindigi Kisisel satis disinda kalan tamtim etkinlikleri
olarak ifade edilmektedir” olarak yapilmistir. Tanima bakildigi zaman reklamin igletmeler
agisindan &nemi vurgulanmaktadir. Ozellikle reklamin satis1 arttirmaya yonelik kullanimi 6n
plana ¢ikmakta ve parasini Odeyerek bu hizmeti satin alan isletmelere sagladigi faydalar
anlatilmaktadir. Giniimiizde isletmeler arasi rekabetin artmasi ile beraber tanimda oldugu gibi
tilketicinin dikkatini ¢ekerek onlar1 satin almaya yonlendirmek zorlagsmistir. Pazarda yer alan tiim
firmalar biiyiikk veya kiigiik fark etmeksizin bir reklam kampanyasi gergeklestirerek {iriiniinii
hedef kitleye tanitmaktadir. Elbette bu siirecte biiylik firmalar mali giliglerine bagl olarak daha
yaratici, sansasyonel ve ulusal ¢apta erisilebilirlige sahip kampanyalar gerceklestirebildikleri i¢in
mali agidan daha kisitli olanaklara sahip olan rakiplerinin bir adim daha Oniinde yer
almaktadirlar.

Richards ve Curran tarafindan yapilan reklam tanimm iliskinin tek tarafi dikkate alinarak
yapilmistir. Ancak bu iligki iki tarafli olarak gerceklesmektedir. Bir tarafta reklami yaptiran
isletmeler bulunurken diger tarafta reklam mesajlarmin iletildigi tiiketiciler yer almaktadir.

Reklamin tiiketiciler agisindan taniminda ise (Tenekecioglu, 1983:65); “tiketiciye, tiretilen mal
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ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi, cesitli iletisim araclarimt kullanarak iletmek
olarak” ifade edilebilmektedir. Fordizmin temel tas1 olan kitlesel iiretimin diinyaya hakim oldugu
donemde isletme ile tiiketici arasinda iletisim kolay ve etkili bir sekilde gergeklesmekteydi.
Ancak Post-Fordist donemle beraber bireysel iiretime gegilmesi, tiiketicilerin taleplerinin bu
yonde sekillenmesi aradaki iletisimi zorlastirmistir. Bu yiizden reklamin temel gérevleri arasinda
yer alan bilgilendirmek artik daha karmasik bir hal almistir. Modern tiiketiciler elinin altinda
bulunan ag teknolojisi sayesinde detayli olarak arastirmalar yaparak riinleri
degerlendirmektedir. Reklamcilar mesajlarinda tiiketicilerin doniisen bu yonlerini g6z Oniinde
bulundurmal1 ve igerikleri bu yeni tiikketici profilini dikkate alarak olusturmalar1 gerekmektedir.
Eger tiiketici reklamlarda verilen mesajlar ile kendi arastirmasi sonucunda elde ettigi verilerin
uyusmadigini tespit ederse reklamveren adma markasinin imajini sarsan bir durum ortaya
cikmaktadir. Algilanan kalitenin zarar gérmemesi adina reklamda sunulan ile satin alinan {iriin

arasinda fark olmamasi gerekmektedir.

Reklam, iletisim diinyasinin 6nemli pargalarindandir. Bundan dolayr glinimiizde biiyiik
biitgelerle gergeklestirilmektedir. Bunun doért temel nedeni bulunmaktadir. ilk olarak pazara
stirecekleri iirlinler hakkinda tiiketicileri bilgilendirmektir. Hicbir tiiketici hakkinda bilgi sahibi
olmadig1 bir iirlinii tercihleri arasina almamaktadir. Ayrica bu bilgilendirme sayesinde isletmeler
marka imajlarma da yatirim yapmaktadir. Isletmeler reklam ile tiiketicileri ikna etmeye
calismaktadir. Ozellikle rekabetin yogun olarak yasandigi pazarlarda tiiketicilerin ikna edilmesi
oldukca zor bir eylemdir. ikna etmek icin tiim bilgiler dogru ve agik bir sekilde sunulmalidir.
Giliniimiizde reklamlarin sadece bilgilendirme ile tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesi olanaksizdir
(Elden, 2016:177). Artik reklamlar aracilig1 ile markalara duygusal imgeler eklenerek onu satin
alacak kisilerin kazanacaklarinin somut bir varliktan daha o6te oldugu ifade edilmektedir.
Ornegin: Coca Cola tarafindan kullanilan “mutluluga kapak a¢” sloganina bakildig1 zaman satin
alinanin siselere doldurulmus gazli bir igecekten 6te oldugu ve aslinda mutlulugun satin alindig:
tikketicilere soylenmektedir. Bu kampanya ile marka siradan bir iirtinii farkli sekilde
konumlandirarak rekabette 6n plana c¢ikmaktadir. Reklamlar ile tiiketici satin almaya tesvik
edilirken bir yandan da friinler hakkinda hatirlatmalara maruz kalmaktadir. Bazi {irlinler
(dondurma) donemsel olarak pazarlarda yer almaktadir. Bu tiir drlinler tiim yil pazarda
varliklari siirdiirseler de kendi donemi disinda kalan aylarda daha az talep edilmektedir. Bu

siire¢ icerisinde tiiketicilerin zihinlerindeki yerlerini korumak adma ara ara reklamlar ile
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kendilerini hatirlatmaktadirlar. Son olarak reklamlar iiriinlere deger kazandirmaktadir (islamoglu,
2006:428). Her isletmenin en onemli hedefleri arasinda tiiketici zihninde kendine bir yer
edinebilmek bulunmaktadir. Tiiketici bir eksikligini gidermek istediginde akla ilk gelen marka
olabilmek bu deger sayesinde gergeklesmektedir. Reklamlar yoluyla dogru konumlandirma
yaparak bu deger kazanilmaktadir. Ornegin: Araba alacak bir kisinin belirledigi kistas saglamlik
ise pazarda bu sekilde konumlanmis olan ve saglamlik denildiginde akla gelen Volvo’yu tercih

etmesi biiyiik olasiliktir.

1.1. Bir Reklam Araci Olarak Televizyon

Televizyonun hem goze hem kulaga hitap etmesi, kolayca erisilebilmesi ve izleyiciler tarafindan
iceriklerin yorumlanmasinda zorluk gostermemesinden dolayr reklam diinyasi tarafindan tercih
edilmektedir (Elden, 2016:223). Bu kitle iletisim araci bugiin evlerde salon basta olmak {iizere,
mutfakta, oturma odasinda hatta insanlar i¢in en mahrem yer olan yatak odalarina kadar girmistir.
Giinliik hayatin bir pargas1 olan televizyon haber vermek, eglendirmek, bilgilendirmek gibi farkli
gorevleri bir araya getirmektedir. Ozellikle en ¢ok tartisilan konular arasinda televizyonun
gorevinin bilgilendirmek olmadigi ve eglendirmek iizerinden programlarini diizenlenmesi
gerektigidir.

Mcluhan elektronik ¢agin baslamasi ile beraber insanlarin matbaa ve tipografik yaziyla kaybettigi
kabile yapisin1 kazanacagini iddia etmistir. Burada 6zellikle televizyonun etkisine ayr1 bir vurgu
yaparak onun tiim okul sistemlerinden daha Ogretici olacagina dair oldukga titopik bir rol
¢izmistir. Internetin yaygimn bir sekilde kullamima basladig1 siirece kadar Mcluhan’in degindigi
gibi televizyon en onemli bilgi kaynag olarak hizmet vermistir. Diinya iizerinde yasanan birgok
tarihi olay bu arag¢ sayesinde farkli irka, dine, millete, cinsiyete mensup insanlarin evlerine ayni
anda konuk olarak onlar bilgilendirme gorevini yerine getirmistir. Kitleleri yerellikten ¢ikararak
uluslararasi bir boyuta tasimistir. Bu tiir bir giiciin elbette sermaye sahipleri tarafinda gérmezden
gelinmesi kagmilmazdir. Her an insanlarin evlerinin tam ortasinda olabilmek, onlarla tek yonlii

bir iletisim kurarak mesajlarin1 verebilmek sermaye tarafindan kacgirilmaz firsattir.

Bilgi tasiyicist konumunda olan televizyon, reklamlar i¢in uygun bir arag olarak reklamcilar
tarafindan tercih edilmektedir. Bu mecra {izerinden yapilacak reklamlar ile markanin vermek
istedigi duygu, yaratmak istedigi imaj kolaylikla hedef kitleye ulastirilabilmektedir. Televizyonun
hedef kitle ile kolay iletisime ge¢gme 6zelligine ek olarak herhangi bir egitim veya teknik bilgi
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gerektirmemesi de onu cazip kilmaktadir. Ornegin: gazete igin okuma-yazma bilmek, internet
icin aglara nasil erisim yapilacagi hakkinda bilgi sahibi olunmasi gerekmektedir. Ayrica
televizyonda yapilan reklam faaliyetlerinin diger kitle iletisim araglarina gore daha ¢ok dikkat
¢ekmesinin nedeni televizyonun bos zaman olarak adlandirilan ve ¢alisma hayati disinda kalan

stireye egemen olmasidir.

Televizyonun bir reklam araci olarak daha fazla tercih edilmesinin bir sebebi de ses ve goriintiiyii
beraber sunarak daha etkileyici mesajlar vermesidir (Belch&Belch, 2003:332). Insanlar icin
duymak ve gormek ayr1 ayri1 dneme sahiptir. Bu iki duyusuna hitap eden eylemlere daha fazla
giivenmektedirler. Gorme ve isitme duyular1 birbirini tamamlar ve destekler. Bu yiizden tanitimi
yapilan lriinde gérme duyusuna yonelik sunulan gorsellere isitme duyusuna yonelik seslerde
ekleyen televizyon tiiketiciler tarafindan daha degerli bulunmaktadir. Ayrica goriintii ve ses
icerikleri lizerinde diizenleme yapilarak sunulmasina izin vermesi yaratict reklam
kampanyalarinin yapilmasmin oniinii agmaktadir. Tabi ki bu diizenleme tiiketici aldatmaya
yonelik olursa etik olmayan bir durum ortaya ¢ikarmaktadir. Burada kastedilen reklami daha

etkili kilmak adina birka¢ ufak degisikliktir.

Reklam mecrasi olarak televizyonun segilmesi markaya tiiketicinin goziinde ayr1 bir sayginlik
kazandirmaktadir. Ciinkii televizyon reklamimin maliyeti diger reklam mecralart ile
karsilastirildiginda daha yiiksektir (Book vd., 1989:98). Bu yiizden her isletmenin bu iletisim
aracinda kendisini gosterebilmesine imkan yoktur. Finansal agidan gii¢lii olmasi ve bu biiyiik
ylikiin altindan kalkabilmesi gerekmektedir. Bu yiizden tamamen maddi kaynakli bir diisiince
anlayis1 ile televizyon reklami verebilen isletmelere karsi tiiketicilerde olumlu bir algi
olusmaktadir. Tabi bu durum bir dl¢lide haksiz rekabeti ortaya ¢ikarmaktadir. Biiyiik firmalar
ulusal kanallarda yer alarak daha biiyiik kitleye ulasabilirken maddi olarak daha kiigiik firmalar
daha kisith kitlelere mesajlarin1 iletmektedir. Bu yiizden ozellikle yeni medyanin kullanima
girmesi ile kiiciik isletmeler en azindan bu dezavantajli durumu bir 6l¢giide azaltmislardir.

Isletmeler adina televizyon reklamlarinin olumlu yanlar1 oldugu gibi olumsuz yanlart da
bulunmaktadir. Televizyon reklamlarinin en temel sorunu izleyicinin reklamlar izleyip izlememe
konusunda segme hakkinmn olmasidir. Ozellikle televizyon programlari reklam kusagma gegtigi
zaman izleyicilerin kanal degistirmesi reklam verenler i¢in en biiyiik handikaptir. Bu sorunu

gidermek adina reklam kusagi basladiginda ilk reklam olabilmek onemlidir. Ciinkii izleyiciler
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genel olarak yayina giren ilk reklami izlemektedir. Ancak burada yasanan sikinti kanallarin bu

izlenme oranini bilmesinden dolay: ilk yaymn hakkini daha pahali olarak satmalaridir.

Rutheford’a gore (1996:5); televizyon reklamlar1 giiniimiiziin sanat eserleridir. Ciinkii reklamlar
simgesel diinya ile driinler diinyasi arasinda bir koprii vazifesi goérmektedir. Televizyon
reklamlar ise bu kopriiyii hareketli goriintii ve ses ile bagka bir boyuta tasimistir. Daha etkileyici
mesajlar verilmesinin Oniinii agmistir. Burada reklamcilar bu sanat eserinin ressamlari, televizyon
ekran1 tablosu, bunu izleyenler ise sanatseverler olmaktadir. Reklamcilarin bu sanatseverleri

cekebilmesinin tek yolu yaraticiliklarini kullanarak c¢arpici eserler ortaya koymasidir.

1.2. Televizyon Reklamlarinda Cinsellik

Reklamcilar ig¢in tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek ve sunduklari igeriklerin izlenmesini
saglamak temel hedeftir. Bu yiizden ilgiyi ¢ekmek adina igeriklerini farkli kilacak reklam
cekicilikleri kullanmaktadirlar. Bunlardan en ¢ok kullanilani cinselliktir. Reklamcilar tarafindan
¢ok fazla tercih edilmesinin temelinde yatana baktigimizda Baudrillard’in (2008:172)
reklamciligin yeni slogani olarak adlandirdigi “Beden sattirir. Giizellik sattirir. Seks sattirir”
diislincesinin pazarlama diinyasinda hakim olmasidir. Ayrica kullanilmasinin diger nedenleri
dikkat ¢ekmek, giindem yaratmak, marka imaji1 yaratmak, yasam tarzi pazarlamak, marka
bilinirligi artirmak, reklamda verilen mesajlarin daha kalici olmasmi saglamak, marka

konumlandirmak gibi birgok etmen reklamlarda cinsellik kullanimina yonlendirmektedir.

Reklamda cinsellik; “reklami yapilan iiriine iliskin mesajlarin gorsel veya yazili olarak cinsellikle
ilgili ogeler icermesi olarak tamimlanmaktadr” (Reichert vd, 2007). Reklami yapilan iiriin ne
olursa olsun cinsel imgeler bir sekilde reklamda yerini almaktadir. Bir kot pantolon reklami
yapilirkende bir araba lastigi reklamindada cinsel igerikli mesajlara kullanilmaktadir. Burada
tercih tamamen reklam ajansinda ve reklamverendedir. Ancak ¢ok gbze batacak iiriinlerde bu
¢ekiciligi kullanmak yanlis olacaktir. Ornegin: ¢ocuk giyimi iizerine hizmet sunan bir firmanin
reklaminda cinsel igeriklerin bulunmasi ahlaki ag¢idan sorunlu bir durumdur. Bu tarz bir reklamin
kamuoyundan tepki almasi kaginilmazdir. Ayrica yasal olarak da reklamveren ve reklam ajansi
zor bir durum ile kars1 karsiya kalacaktir. Clinkii ICC reklam esaslari madde.18 gore ¢ocuklarin

ahlaki gelisimini olumsuz yonde etkileyecek reklamlar yasaktir

Reklamlarda cinsellik markaya dikkat ¢ekmek adina kullanilmaktadir. Bu iliskinin mesaj alicist

tarafinda yer alan tiiketicilerin dikkati {iriine bu yol ile ¢ekilmeye calisilmaktadir. Ilk olarak
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onlarin bu tiir igeriklere ilgi géstermesinin nedenleri lizerine durulmasi gerekmektedir. Cinsellik
kullanimina yonelik c¢alismalar yapan arastirmacilardan Tas ve Sahima (1996:36) gore;
reklamlarda cinsellik kullanim iki psikolojik nedene baglanmaktadir. Ik kullanim nedeni bir
acligr gidermektir. Ancak sikintili olan nokta bir yoklugu gidermeye ¢alisirken tamamen o
yoklugun ortaya cikmasidir. Ikinci neden ise tiiketicilerin reklamda yer alan yildizlar ile
kendilerini 6zdeslestirmesidir. Artik imajlarin hakim oldugu bir dénem igerisinde yaganmaktadir.
Bu imajlar1 topluma kolaylikla kabul ettirme yollarindan biri televizyon yildizlarini kullanmaktan
gec¢mektedir. Popiiler kiiltiiriin en 6nemli aracilar1 ekran yildizlaridir. Onlar tarafindan giyilenler
moda, kullanilan iiriinler trend, gidilen yerler ise popiiler olmaktadir. Tiiketiciler kendilerinde
eksik hissettikleri bazi duygulart o yildizlarin yerlerine kendilerini koyarak gidermeye
calismaktadir. Ikinci maddede yer alan &zdeslesme buradan gelmektedir. Reklamcilar bu
tiiketicilere o bedenlere sahip olabilme imkani1 sunmaktadir. Tiim insanlarin benliklerinde yildiz
olmak duygusu az ya da ¢ok bulunmaktadir. Unlii yonetmen Andy Warhol “bir giin herkes 15
dakikaligina iinlii olacak diyerek” aslinda yildiz olmak isteyen insanlarin duygularmi dile
getirmektedir. Herkes 15 dakika {inlii olacak veya olmayacak bu bir varsayim ancak ger¢ek olan

reklamcilarin onlar bedenlerine sahip olabilme imkani1 sunmasidir.

Reklamlarda cinsellik kullanimina bakildigi zaman tek bir yontem ile bunun gerceklesmedigi
goriilmektedir. Reklamcilar tarafindan kullanilan yontemlerden birisi ¢iplakliktir. Bedenin teshir
edilmesi olan bu kullanim en sik rastlanandir (Reichert & Ramirez, 2000). Reklam igerisinde yer
alan erkek ya da kadin karakterin bedeninin bir boliimiiniin ¢iplak olarak gosterilmesi ile
gergeklestirilmektedir. Bir dénem kadin bedeni olduk¢a fazla bu tarz kullanilmis ve kadin
bedeninin metalastirildigina yonelik tepkilerin sayisin1 artmistir. Ancak giiniimiizde erkek
bedeninin de bu tarz gosterimi oldukga fazladir. Bir bagka kullanim seklide reklamda yer alan
kisilerin birbirlerine kars1 olan tahrik edici hareketlerdir. Burada seksist hareketler ile partnerlerin
birbirlerini bastan ¢ikarmaya c¢alistiklar1 bir eylem gerceklesmektedir. Bu tarz reklamlarda
kullanilan yontemlerden bir digeride fiziksel giizelliktir. Ozellikle bu reklamda rol alacak
oyuncularin se¢imlerinde dikkat edilen bir unsurdur. Genel olarak uzun boylu, aliml, fizigi
diizgiin, sifir beden olarak tabir edilen kadinlar ve viicut yapisi olarak kasli, uzun boylu, ¢ekici
erkekler segilmektedir. Yapilan arastirmalar gostermektedir ki bu tarz modellerin yer aldig
reklamlar ilgi cekmektedir. Son olarak da 6zellikle reklamlarda kullanilan s6zel ve gorsel cinsel

gondermeler dikkat cekmektedir.
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Cinsellik giinliik hayatin i¢cindeki gerceklerden biri olmasina ragmen hala bazi toplumlar i¢in kati
bir tabu olarak durmaktadir. Reklamcilar adina toplumlar arasindaki bu diisiince farkliliklar
dikkate almmasi gerekmektedir. Icerisinde cinsel sdylemler barindiran reklamlar Avrupa
toplumlar1 i¢in siradan bir gercekligin yansitilmasi olarak goriilmesine ragmen Asya’da hos
karsilanmamaktadir. Boyle bir reklam kullanilacaksa reklamin yayinlanacagi toplumun sosyo-
kiiltiirel Ozellikleri iizerinde aragtirmalar yapilmali ve reklamlar ona gore hazirlanip,
sunulmalidir. Burada gorev reklam ajansina diismektedir. Reklamverenin istedigini
gerceklestirirken onu bu tarz sorunlardan da korumasi gerekmektedir. Bu yiizden sosyolog,
psikolog, akademisyen gibi alaninda uzman kisilerden mutlaka yardim alinmas1 gerekmektedir.

Reklamlarda cinsel ¢ekicilik kullanilmaya baslandig1 ilk giinden itibaren konu her zaman kadin
bedeni lizerinden incelenmistir. Bunun nedeni kadin bedeninin reklamlarda ¢ok sik ve tahrik edici
olarak gosterilmesidir. Baudrillard’a gore kadin bedeninin sik kullaniminin sebebi ona tiiketim
kiltiirt tarafindan erotizme tesvik eden ve daha estetik olan seklinde bir rol bigilmesidir. Aslinda
ona gore beden hem eril hem de disildir ancak aradaki farki yaratan tiikketim kiiltiiriiniin kadin
bedenine yiikledigi anlamlardir. Reklamcilarda buradan hareketle kadini reklamlarda daha fazla
kullanmistir. Ancak gilinlimiizde bu yaklasimlarda degisimler yasanmaktadir. Artik erkeklerde
agirlikli olarak cinsel igerikli reklamlarda yer almaktadir. O yiizden bu reklamlara artik tek

boyutlu bakmaktan uzaklasilmasi gerekmektedir.

Cinsel igeriklere sahip reklamlarin toplumun ahlaki yapisini bozduguna yonelik tartigmalar
olduk¢a uzun bir siiredir giindemdeki yerini korumaktadir. Bu diisiincenin destekgileri cinsellik
iceren reklamlarin yasaklanmasi gerektigi iizerine fikir birligine varmuglardir (Kocabiyik,
2013:94). Ancak tek bir agidan bakarak konuyu ele almak bilimsel bir yaklasim degildir. Mutlak
iyl veya mutlak kotii gibi net diisiinceler sert ve objektiflikten oldukg¢a uzaktir. Bakis agimizi
olumlu tarafa ¢evirip konuya birde o taraftan ele almak gerekirse kondom reklamlarina bir
bakilmalidir. Temelde en erotik mesaja sahip iiriin olarak goriilmektedir. Ornegin; Tiim aile
televizyon bagindayken bir anda televizyon ekraninda belirerek mesajin1 hedef kitlesine
vermektedir. Reklamin etkisi o kadar biiyiiktiir ki ¢iktiginda aile bireyleri arasinda genel olarak
bir sessizlik yasanmakta ve reklam bitene kadar tepkisiz kalinmaktadir. Kondom reklamlarina
yonelik bu tutum karsisinda gelen sikayetler degerlendirilip yasaklanabilir. Ancak yasaklanmasi
durumunda karsilasilabilecek sorunlara bakildigr zaman; AIDS gibi sonu 6liimle son bulan bir

hastaligin bulagmas1 veya hi¢ istenmeyen hamileliklerin ortaya ¢ikmasi gibi olumsuz durumlarla
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kars1 karsiya kalimmasi olasidir. Bakildiginda toplumda bu tarz istenmeyen problemlerden

kaginmak adina ne kadar kritik bir noktada oldugu goriilmektedir.

Reklamlarda cinsellik kullanimi iizerine yapilan tartismalarda ayni kiiltiir i¢erisinde yer alan
bireylerin gortisleri de karsi karsiya gelmektedir. Bir grup i¢in bu asla kabul edilemez bir
durumken diger grup icin glinlik yasam pratikleri igerisinde yer alan bir gergekligin sadece
ekranlarda yansitilmasi olarak goriilmektedir. Reklamcilarin gorevi aslinda bu iki grup arasinda
dengeyi saglamaktir. Giinliik dilde yer alan “ne sis yansin ne kebap” deyimini kendilerine bir
pusula olarak gorerek reklamlarini ortaya koymalar1 gerekmektedir. Tam olarak bir birliktelik

saglamak neredeyse imkansiz da olsa bir denge tutturmak miimkiindiir.
2. Etik ve Reklam

Giinlik hayatta siklikla kullanilan ve Ozellikle ahlak ile karistirilan etik kavraminin kdkeni
Yunanca “Ethos” kelimesine dayanmaktadir. Anlam olarak “karakter” manasina gelen etigin
tarihi ¢ok eski donemlere dayanmaktadir (Atayman, 2006:11). Etigi ilk kez felsefeden ayirarak
calisan Avristoteles onu kendi basina bir disiplin olarak incelenmistir. Bu incelemeyi yapmak
icinde kullandig1 yol felsefeyi etik, politika ve ekonomi olmak iizere {i¢ alana ayirmaktir.

Kavramsal olarak bakildiginda etik; “yarar, iyi, kéti, dogru ve yanhs gibi kavramlari inceleyen,
bireysel ve grupsal davranws iligkilerinin hangisinin dogru hangisinin yaniis oldugunu belirleyen
ahlaki ilkeler, degerler ve standartlar sistemidir “(Tek, 2001). Etigin soyut kavramlar {izerinde
incelemeler yaparak sistemli bir yapt sundugu goriilmektedir. Bu sistem toplumsal ve bireysel
yasamda kisinin kendini sorgulamasi adina 6nemlidir. Etik yazili metinlere dayanmasa da kisinin

iistiinde bir baski yaratmaktadir.

Etik ¢ok genis bir alan1 inceleyip degerlendirme yapmaktadir. Insanin oldugu her yerde mutlaka
etige bir temas gergeklesmektedir. Bu temaslarin bazilari sozlii olarak ifade edilmekte ve toplum
iginde birbirine dgretilme yolu ile nesilden nesilde aktarilmaktadir. Ornegin; Yalan sdylemek
yanlistir. Aileden 6gretilen ve daha sonra hayatin her aninda gerekli olan bir etik kuraldir. Birde
0zel etik durumlar bulunmaktadir. Bunlar belirli bir sinifin kendi sistemlerinin gerektirdigi

sekilde diizenledikleri ve o sinif da yer alanlarin uymasi gereken kurallardir. Ornegin; Tip etigi.

Ozel etik kurallarla kendisine bir ¢erceve ¢izen alanlar arasinda reklamda gelmektedir. Belki de

lizerinde etigin baskisini en fazla hisseden alan olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Ciinkii reklamcilarin
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kitle iletisim araglari vasitasiyla mesajlarini tiiketicilere aktararak onlarin duygularina hitap
etmesi ve ihtiyaglari dahi olmasa tiiketime yonlendirmesi sorunlu bir durumu goéstermektedir.
Reklamcilar hedef kitleyi tiiketime ikna etmek igin yeri geldigi zaman gergek ile alakasi olmayan
mesajlar vermekten kaginmamaktadirlar. Reklamda etik problemler bu mesaj igeriklerindeki
olumsuz durumlar ile baslamaktadir. Reklam ve etik iizerine yapilan tartismalarmm durumunu
reklamciligin 6nemli isimlerinden Jacgues Seguela’nin “Anneme reklamci oldugumu sdylemeyin
o beni genelevde piyanist saniyor” kitab1 adi ile gdstermektedir. Yazar i¢in reklamcilarin
verdikleri mesajlarla insanlar1 kandirmasi onlar1 genelev piyanistinden bile diisiik kalitede bir

meslek grubu olarak goriildiigiinii isaret etmektedir.

Reklam ve etik iliskisi {izerine yapilan tartismalar genel olarak iki yaklagim {iizerinden
strdiirilmektedir. Bunlardan ilki konuyu temelden ele alan ve reklamin kendisinin etik bir
uygulama olmadigini savunan goriistiir. Bu goriise gore reklamin etik olmayan yonii tiiketicileri
ihtiyaglart olmasa dahi satin almaya yoneltmesidir. Sonugta boyle bir tiiketim israfa yol
acmaktadir (Cohan, 2001:324). Ayrica reklam firiin fiyatlarindaki yiikselmelerin sebebidir.
Yiiksek bedeller odeyerek reklam ajanslarindan hizmet alan isletmeler bu maliyeti
karsilayabilmek adma reklam giderlerini fiyatlara yansitmaktadir. Etik acidan sorunlu olan
yonleri arasinda pazarda haksiz rekabet yaratmasinda gelmektedir. Biiyiik biitgelere sahip
isletmeler daha dikkat ¢ekici reklamlar yaptirarak bunlar1 ulusal medyada yayinlatmakta boylece
daha diisiik biitceli isletmelerin pazarda ki paymm azaltmaktadir. ikinci yaklasim reklamin
uygulamalarina yonelik bir durumdan kaynaklanmaktadir. Burada etik ikilem ve etik hata olmak
tizere iki boyut yer almaktadir (Aktuglu, 2006:9). Etik ikilem yasal olarak piyasada bulunan,
vergisini veren, ticari yukiimliiliikklerini yerine getiren isletmelerin {irtin 6zelliklerinden dolay:
tanitim yapmasina izin verilmemesidir. Bununla ilgili en net 6rnek tiitiin tirtinleridir.18 yasindan
kiigiikler hari¢ satis1 serbest olan bu iriiniin reklam faaliyetleri sagliga zararli oldugu igin
yaptlmamaktadir. Ancak ayni iiriinden devlet vergisini almaktadir. Ortada ¢6ziimi karmagik bir
durum bulunmaktadir. Etik hata ise basta kabul edilen etik kurallarin daha sonra kabul edenler
tarafinda uygulama asamasinda dikkate alinmamasidir. Tiiketiciyi aldatmaya yonelik reklamlar

yapilmasi buna bir drnektir.

Reklam1 bir somiirii sistemi gibi gorenlere karsi reklami savunanlar onun dinamikleri sayesinde
ekonomik ¢arklarin dondigiinii dile getirmektedirler. Reklam tiiketime yonlendirerek iiretim ve

tiketim dengesini saglamakta pazarda nakit akisinin Oniinii a¢gmaktadir. Shaver’a gore
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(2003:292), piyasada rekabeti arttirarak iiriin-fiyat dengesini kurmakta ve fiyatta tiiketici lehine
avantaj saglamaktadir. Ayrica bilgilendirme islevi sayesinde tiiketicilerin {iriin hakkinda detayl
bilgi sahibi olmalarini saglayarak onlarin daha hizli sekilde iirlinler arasinda se¢im yapmalarini

imkan tanimaktadir.
2.1. Reklam Etik A¢idan Denetleyenler

Reklam iizerine yapilacak etik tartigmalar1 yasal bir mecrada incelemek ve yaptirimlarda
bulunmak adina ICC tarafindan 1937 yilinda Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslar1 kabul
edilmistir. Bu esaslar giiniin sartlar1 g6z 6niinde tutularak belirli tarih araliklarinda diizenlenmeye
devam etmektedir. Boylece ¢agin gerisinde kalmayan yenilik¢i bir metin ortaya ¢ikmaktadir.
ICC’nin reklam alaninda belirledigi bu esaslarin alanda ilk olmasinin yaninda reklam iizerine

diisiinen iilkelerin kendi i¢ reklam yasalarini1 diizenlemede 6rnek aldiklari metin olmustur.

ICC tarafindan 1937 yilinda reklam uygulama esaslar1 belirlenmesine ragmen Tirkiye’de 80°1li
yillarin basina kadar reklam mecrasinda siki bir denetim yapilmamistir. Isletme ve tiiketici
arasinda bir kdprii olan bu iletisim yOntemi ic¢in rahat yillar 1983 yilinda 2954 sayili TRT
(Turkiye Radyo ve Televizyon) kanunun kabulii ile sona ermis ve reklamlar Tirkiye’de ilk kez
yasa diizeyinde denetim altina alinmigtir (Cakir, 2007:203). Tek kanalli donemin kanunu olan bu
yap1 0zel televizyon kanallarinin yayina girmeye bagladigr 1990 yilina kadar reklam mecrasinin
kontroliinii elinde bulundurmustur. Ancak 6zel kanallarin devreye girmesi ile kanun yetersiz
kalmis ve eksikligi gidermek adina Tiirkiye’de reklam denetimi; 6z ve idari denetim olmak {izere

iki boliimlii yapida yiiriitiilmeye baglamistir.

Ozdenetim, reklam mecrasinda yer alan paydaslarin kendi i¢ dinamikleri icerisinde etik dis1
sorunu ¢6zmek i¢in kurduklar1 yapidir. Bu kurul etik agidan sorunlu bir reklam tespit ettiginde
yasal mecralar devreye girmeden duruma el koymakta ve gerekli yaptirimlari
gerceklestirmektedir. Reklamcilar dernegi, Reklamverenler dernegi ve mecra (yaym alanlari)
tarafindan 1994 yilinda kurulan reklam O&zdenetim kurulu, reklam yapanlarin kendilerini
denetlemek iizeri kurduklari bir kurumdur (Ozkan, 2004:156). Reklam &zdenetim kurulu yapisal
olarak incelendiginde ne kadar dogru bir sistem oldugu goriilmektedir. Reklami meydana getiren
unsurlarin bir meslek etigi cercevesi ¢izmesi ve bunun g¢evresinde toplanmasi kendi marka
degerlerine verdikleri 6nemi gostermektedir. Sonug¢ olarak kimse kendi malinin degerini

diisiirmek istemez ve hatta degerini daha fazla artirmanin yolunu arar. Reklamda, reklamveren,
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reklamc1 ve mecra {i¢liisiiniin ortak bir {iriinii oldugu i¢in onun degerini korumak ve gelistirmek

onlarin temel gorevidir.

Idari denetim ise devlet organlari tarafindan konulan yasalarla reklamm denetlenmesidir.
Devletler topraklar1 iizerinde yasayan her vatandasini korumak ile gorevlidir. Reklamlarin ahlaki,
sosyal, ticari saldirilarina karsi korumakta bunun iginde yer almaktadir. Bu ylizden kurulan
reklam kurulu, 23 Subat 1995 yilinda kabul edilen 4077 sayil tiiketici kanunun 17. Maddesine
gore,” ticari reklam ve ilanlarda uyulmas: gereken ilkeleri belirlemek, bu ilkeler ¢ercevesinde
ticari reklam ve ilanlart incelemek ve inceleme sonucuna gore, 16°nci madde hiikiimlerine aykiri
reklam ve ilanlar: iic aya kadar tedbiren durdurma ve/veya durdurma ve/veya ayni yontemle
diizeltme ve/veya para cezasi verme hususlarinda gérevli bir kuruldur “(TKHK, madde 17).

Reklam kurulu ile 6zdenetim arasinda temel fark yaptirrmlardan kaynaklanmaktadir. Ozdenetim
uygun bulmadigr bir reklam hakkinda diizeltme isterken, reklam kurulu ise o reklam hakkinda
durdurma, yayindan kaldirma, para cezasi gibi sert yaptirnmlarla reklamvereni zor durumlara
sokmaktadir. Ayrica bu tiir cezalar reklamverenin pazardaki marka imajin1 zedelemektedir. Uzun
emekler sonucunda kurulan marka imajinin bu tir bir yanlis eylemle zarar gormesi
istenmemektedir. Alinan cezalarin 6niine gegmek ve isletmenin marka imajin1 korumak igin yasal
yollara bagvurulabilmektedir. Reklam kurulunun cezasi ile karsi1 karsiya kalindiginda isletmeler

bunu mahkemeye tasiyarak kendilerini savunma hakkina sahiptirler.

Idari agidan bir diger denetim mekanizmasi da Tiirkiye Cumhuriyeti sinirlari iginde yayin yapan
tiim radyo ve televizyon kanallarini diizenlemek ve denetlemek amaci ile 1994 yilinda 3984 sayili
kanunla kurulan RTUK *tiir. Radyo ve televizyonda yayilanan reklamlarm yasalara uygunlugunu
denetlemek gerekli diizenlemeleri ve cezai islem gerektirmek temel gorevidir. RTUK sadece
kendisi bir takip siireci yiiriitmemektedir. Kurmus oldugu ihbar hatti ile izleyici ve dinleyicilerin
goriislerini alarak gozden kagmis olan etik disi uygulamalar: tespit etmektedir. Eger sikayet

edilen konu hakli bulunursa gerekli yaptirimlar: gergeklestirmektedir.

3. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu ¢alisgmanin amaci Hasbro’nun yeni yil i¢in yaptirmis oldugu reklam filminde yer alan ve
tiiketicilerin tepkisine neden olan tecaviiz agirlikli cinsel mesajlarin etik olarak incelemesini
yapmaktir. Bu inceleme sonucunda elestirildigi gibi reklamin ahlaki yonden sorunlu olup

olmadigini tespit etmektir. Caligma kapsaminda reklamin secilme nedenleri; yakin tarihli bir
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reklam olmasi, isletmenin uluslararas1 marka bilinirligi, reklamin Tiirk tiiketicisini hedef almasi
ve reklamda cinsel ¢ekilik kullanilmasidir. Hasbro reklam filminin analizinde gorsel
gostergebilim ¢oziimleme yontemi kullanilmaktadir. Reklam bigim ve igerik olarak iki boliimde
ele almmustir. Ik olarak bicimsel incelemede karakterler, kamera hareketleri, sahne ortami ve

replikler incelenmistir. Ozellikle repliklerin yaziminda sahnede nasil sdylendi ise ayni sekilde

yazilarak dogal durum yansitilmistir.

Goriintii

Sahne 1 -Taksici (Erkek) -
-Genis Plan-

Gece yarist sehrin gorlintiisii
havadan genis planda
gosterilmektedir. Bunun amact
sahne hakkinda izleyiciye
zaman ve mekan bilgisini
vermektir.

-Yakin Plan-

Arag tstii taksi tabelasi
seyirciye gosterilerek karakterin
meslegi tanitilmaktadir.
-Omuz Plan-

Taksici sag el isaret parmagini
dondiirmekte ve diger eli ile
tesbih cekmektedir. Kendinden
emin bir tavr1 bulunmaktadir.
-Gogiis Plan-

Taksinin i¢inden sag eli ile yok
isareti yapar, kafasin1 onaylar
sekilde sallar ve giiliimser.
-Bel Plan-

Taksinin i¢inde sag elini hafif
dondiirerek gililimsemektedir.

ise sahnelerin metinsel analizi

Konusma/Miizik

Sahnede hareketli bir jenerik
miizigi calmaktadir. Tiim
reklam boyunca arka fonda bu
miizik bulunmaktadir.

Burada oyuncunun konugmasi
bulunmamaktadir. Reklamin
jenerik miizigi devam
etmektedir.

Taksimetre nemi yazar.
(Konusma)

Biliyorum ama séylemem.
Stirpriz. (Konusma)

Duyunca sende bir hos
olacaksin.
(Konusma)

gerceklestirilmigtir. Reklam filmi birkag kez tam olarak izlenmis daha sonra ise sahneler
boliinerek incelenmistir. Her sahne i¢inde yasanan davraniglara ve ortamlara bakilmistir.

Incelemeye alman Hasbro yilbasi reklami (https://www.izlesene.com/video/tepki-toplayan-

hasbro-yilbasi-reklami/9641086) bu linkte yer almaktadir.
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3.1. Hasbro Yilbas1 Reklamimin Bi¢imsel Coziimlemesi
Sahne 2 -Vestiyer Gorevlisi-

(Kadin)
-Bel Plan-

Vestiyer arkasinda erkeksi bir Yilbasinda palto ile almiyoruz.
konugma tarzina sahip, sundugu (Konusma)

kimlik ile toplumun klasik kadin

tarifine isyan eden bir gorevlidir.

-Yakin Plan-

Raftan anahtar aliyor. Anahtarin Fis kesiyoruz. (Konusma)
istiindeki rakam argoda erkek

mastiirbasyonunu temsil eden

otuzbir’dir.

-Bel Plan-

Sahnenin baginda sol eliyle para Nakit olarak alabildigimiz
isareti yapiyor daha sonra ise kadar aliyoruz. (Konusma)
elinin avug igini ileri geri

hareket ettirerek argoda cinsel

bir karsilig1 olan hareketi

gerceklestiriyor.

-Yakin Plan-

Bu sahnede konugma yer

almamaktadir. Miizik devam
etmektedir.

Elindeki anahtar salliyor.
Burada 6zellikle eril kimligi
vurgulanmaktadir.

-Gogiis Plan- )
Ustiindekileri verince sende

K d lan k:
arsisinda yer alan kameraya gevseyeceksin, (Konusma)

boydan siizen bir bakis
yapmaktadir.

Sahne 3 -Garson (Erkek)-

-Yakin Plan-

Dudagini 1sirarak, ellerini Geleceksen. (Konusma)

ovusturmaktadir.

-Gogiis Plan-

Hafif biyik altmdan Bizde sana bir giizellik
: : yapicaz.

giilmektedir. Yasanacaklardan (Konusma)

olduk¢a memnundur.
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-Yakin Plan-
Giiltimseyerek dil ¢ikartir.

Sahne 4 -Tuvalet Bekgisi (Erkek)-
-Omuz Plan-

Pala biyikli, orta yasli, sert
bakislara sahip bir tuvalet
bekgisi sahneye dahil olmustur.

-Boy Plan-

Oniinde masast, iizerinde limon
kolonyas1 ve pecete
bulunmaktadir. Sol tarafina
dogru doénerek tuvaletin yolunu
seyirciye gostermektedir.
Repligini sdylerken kendinden
olduk¢a emin ve mutludur.

-Gogiis Plan-

Eli ile mecbursunuz anlamina
gelecek bir isaret yapmaktadir.

-Boy Plan-

Oturdugu yerde ortamin hakimi
oldugunun vurgular bir sekilde
yayilarak konusmaktadir.

-Omuz Plan-

Turk filmlerinde koti adamlarla
Ozlesmis giillisii yaparak
sahnesini sonlandirmaktadir.

Sahne 5 -Dj (Erkek)-
-Omuz Plan-

Dj sag eli havada dans
etmektedir.

Hesab1 goriince korkma
sende zevk
alacaksin. (Konusma)

Bu sahnede konusma
bulunmamaktadir. Reklamin
jenerik miizigi arka fonda
devam etmektedir.

Yiyeceksin, i¢eceksin illa ki
buraya geleceksin.
(Konusma)

Bozugun yoksa tim
vereceksin. (Konusma)

Mecbur sende seveceksin.
(Konugma)

Jenerik miizigi fonda devam
etmektedir.

Fonda miizik devam etmektedir
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-Boy Plan-

Konugma tarzi argoda tiki
olarak tabir edilen tiirdendir.
Karsisindaki insanlara saygi
duymayan bir tavri
bulunmaktadir.

-Yakin Plan-

Kas ve goz hareketleri ile ne
yapabileceksin baska bana
mecbursun tarzinda hareketler
yapmaktadir.

-Boy Plan-

Dj kabini i¢inde ukala bir
sekilde konusmaya devam
etmektedir.

-Omuz Plan-

Sakiz ¢igneyerek saygisizca
konusmaktadir.

Sahne 6 -Tecaviizcii Coskun-
-Omuz Plan-

Tiirk sinemasinda “Tecaviizcii
Coskun” olarak bilinen Coskun
Gogen barda dans etmektedir.

-Boy Plan-

Coskun dans ederek kameraya
gel gel yapmaktadir. Burada dis
ses devreye girmektedir.
Ekranin bir kdsesinde renkli
1isiklarla “Yilbasinda eglenceyi
disarda arama” yazmaktadir.

Sahne 7 -Arkadas Grubu-
-Genel Plan-

3 kadin 3 erkekten olusan arkadas
grubu Hasbro oyunlarindan birini
oynamaktadirlar. Dis ses Hasbro
tirtinlerini saymaktadir.

Aksaray lletisim Dergisi

Yilbasinda nemi ¢alicam bos
versene sen napicaksin yani.
(Konusma)

Fonda miizik devam ediyor.

O kadar giyinmigsin eve mi
doneceksin. (Konusma)

Sende egleneceksin. (Konusma)

Ona gore. (Konusma)

Yilbasinda eglenceyi disarda
arama. (D1s ses konusma).

Tabu, X-large, Monopoly
Diinya .
(D1s ses konusma)
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-Yakin Plan-
Monopoly Empire, Monopoly

O 1 ile yak . . .
yu oynayan‘ara sira 1e yaxin Tiirkiye ve yepyeni cranium

plan yapilmaktadir bunda amag

: dark
eglendikleri gostermektir. Dis ses
oyunlar1 saymaya devam
etmektedir.
-Boy Plan-
Sayilan oyunlar masanin tstiinde Simdi %25’ varan indirimlerle.
bulunmaktadir. EKranin yan (D1s Ses Konusma)

tarafinda renkli yazilarla “Simdi
%?25’e varan indirimlerle”
yazmaktadir.

-Yakin Plan-

Tecaviizcii Coskun kafasi ile hadi
gel tarz1 bir isaret yaparak
seyirciyi davet etmektedir.

Aman diim. (Dis ses konusma)

3.2. Hasbro Yilbasi Reklamimmin Metin Coziimlemesi

Reklam filmi 1 dakika 15 saniye siirmekte ve 7 sahneden meydana gelmektedir. Reklamda 6
temel karakter ve arkadas grubu olarak simiflandirilacak 6 yan karakter rol almaktadir. Reklamin
yapim amaci Hasbro firlinleri hakkinda bilgisi olmayan hedef kitleye markay1 tanitmak,

unutanlara hatirlatmak ve yilbasi gecesi i¢in satin almaya onlari ikna etmektir.

[k sahnede yer alan taksici giyim tarzi, biyig1, tesbih kullanmasi ile bitirim erkek olarak tarif
edilen tiplere benzemektedir. “Yilbagi trafigi diye bir sey var kardesim. Taksimetre ne yazar
biliyorum. Ama sOylemem. Siirpriz! Sende bir hos olacaksin” replikleri taksiciye aittir.
Taksicinin soylemleri incelendigi zaman onun fiyatlar tizerinde bir oynama yapacagi ¢iinkii
bugliniin 6zel bir giin oldugu ve taksi hizmeti alacaklarin sagirmamalari gerektigini
vurgulamaktadir. Etik agidan bakildiginda biiyiik bir meslek grubu olan taksicilere karsi olumsuz
bir imaj yiikklemektedir. Seyircinin goziinde firsatg1 olduklarina dair bir algi olusmaktadir. Boyle
bir alg1 sabah-aksam insanlar1 bir yerden bir yere ulastirmak i¢in yollarda olan ve birgok tehdit ile
kars1 karsiya kalan meslek grubuna saygisiz bir tutumdur. Ayrica son ciimle en dikkat edilmesi
gerekendir. Odenecek fazla miktar para ile kisinin hos olacagi bundan bir zevk alacagi burada

verilmek istenen mesajdir. Fazla para 6demek o giin i¢in bir haz gostergesi ve rahatlama
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unsurudur. Nasil ki para karsiligi yasanan bir cinsel iliski sonunda 6denen {ticret igin kisi bir
rahatsizlik duymuyorsa burada da bir sorun ¢ikmayacaktir. Ciinkii kisi 6dedigi ticretin kargiligini
cinsel iligski sonunda hazzi elde ederek almistir. Buda o tarz bir iligki gibi gosterilerek sonunda
almacak hazza bakilmasi tavsiye edilmektedir. Hak edilmeyen fazla miktarda parayir kazanan bu
taksici kendini rahatlatmak adina eylemi farkli gerekgelere dayandirmaktadir. Festinger’in
“Biligsel Celiski Kuraminda” ortaya koydugu kisi sahip oldugu fikrin bagka bir fikri ile ¢elismesi
sonucunda kendini hakli ¢ikarmak adina gerekceler sunmaktadir (Karadogan, 2015:211).
Cinsellige dayandirarak verdigi mesajla siz zevk alin gerisini umursamayin diyerek bu durumu

gegistirmektedir. Hasbro’nun iiriinler ile ilgili higbir mesaj bu sahnede izleyiciye verilmemistir.

Ikinci sahnede vestiyer gorevlisi kadinla reklam devam ettirilmektedir. Kadin sert yapili, ses tonu
kalin, erkeksi olarak tabir edilen hareketleri olan mekana girenlerin ceketlerini toplama gdrevinde
olan birisidir. Bu reklamda repligi olan tek kadin oyuncu olan bu kisi eril bir kimlik ile reklamda
yer almaktadir. Reklamda “Yilbasinda palto ile almiyoruz. Fis kesiyoruz. Nakit olarak
alabildigimiz aliyoruz. Ustiindekileri verince sende gevseyeceksin” replikleri ona aittir. Burada
yine On plana ¢ikan ilk sdylem paradir. Paranin miktart taksici de oldugu gibi ucu agik
birakilmaktadir. Tamamen o an yasanacak duruma gore miktar belirlenecektir. Etik olarak tiim
isletmelerin bagli olduklar1 esnaf odalari tarafindan belirlenen fiyat tablosuna gore hareket etmesi
gerekmektedir. Burada olmasi gerekenin disinda bir uygulama ile meslek etigi ¢ignenmektedir.
Reklamda bir sekansta kadin arkasinda donerek askidan bir anahtarlik almaktadir. Hemen
ardindan gelen sekansta anahtarligi sallamakta oldugunu goriiyoruz. Dikkatli bakildiginda
anahtarlik numarasi argoda erkek mastiirbasyonu olarak sunulan otuzbir rakamidir. Bu tesadiifi
olarak secilen bir rakam asla degildir. Kadinin eril kimligini 6n plana ¢ikarmak adina tercih
edilmistir. Burada aslinda bende erke§im mesaji dolayli yoldan sunulmaktadir. Baska bir
sekansta kadin mekana gelen misafirlerin istlerinde olan her seyi verdikleri zaman yani ¢iplak
kaldiklarinda ayr1 bir rahatlayacaklarini dile getirmektedir. Burada bu mesaj1 verenin bir kadin
olmasimnin nedeni Asya toplumunda bunu sOyleyebilme cesaretine sahip bir kadina
giivenebilirsiniz ve rahatlikla bu eylemi gerceklestirebilirsiniz mesajidir. Hasbro {iriinlerine

burada da deginilmemistir.

Ucgiincii sahne burma bryikli, papyonlu ve takim elbiseli garsonun yer aldigi sahnedir. Yilbasi
gecesi en ¢ok calisan meslek grubu olan garsonlarin bu reklamda se¢ilmesi tesadiif degildir. O

gece disarda eglenen insanlarla birebir iletisim halinde olan garsonlar a’dan z’ye her seyle
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ilgilenmektedirler. Reklamda yer alan garson ise verdigi mesajlar ile bu meslek grubuna zarar
vermektedir. Garson “Meni fix, ee fiyatlarda cix. Geleceksen bizde sana bir seyler yapicaz artik.
Hesab1 goriince korkma. Sende zevk alacaksin” mesajlarini vermektedir. Bu gece ile ilgili ana
mesaj goriildiigii gibi o gece disarda olanlardan hak edilende fazla para talep edilecegidir. Sebebi
ise bugiin yilbasi ve eger disardaysan bunu 6demelisin diisiincesidir. Tabi bu sahnede cinsel
icerikli sOylemden yoksun birakilmamigtir. Son ciimlede zevk alacaksin bundan diyerek dile
getirilmektedir. Ozellikle bu replikten énce dili ile yapti§1 hareketle vermek istedigi seksist

mesaj1 desteklemektedir. Burada da Hasbro tirtinleri ile alakali bir mesaj yer almamaktadir.

Sahne dortte yer alan tuvalet bekgisi orta yasli, biyikli bir ¢alisandir. Tuvalet girisinde durarak
para kazanan bu adam yasi geregi olgun bir davranis sergilemesi beklenen birisidir. Ancak
“yiyeceksin, iceceksin illa ki buraya geleceksin. Bozugun yoksa tam vereceksin. Mecbur sende
seveceksin” mesaji ile bu olgunlugun disinda bu gece disarda olursaniz size neler yapacagiz
diyen diger kisilerden bir farki olmadig1 goriilmektedir. Bu gece madem disardasin 0 zaman
paray: diisiinmeyeceksin ne gerekiyorsa yapmak zorundasin mesajini vermektedir. Sonunda bu
yapilanlart mecburen sende seveceksin ile cinsellige baglamaktadir. Burada 6zellikle mecbur
tutulma sorunlu olan kisimdir. Mecbur sevmek mesajinin altinda yatan anlam tecaviiz eylemidir.
Diisiiniildiigiinde giinliik dile yer etmis olan “tecaviiz kaginilmazsa zevk almay1 bileceksin” ile

baglantili oldugu goriilmektedir. ikisinde de mecburiyet ve sevmek iizerinde durulmaktadir.

Sahne beste yer alan dj gen¢, dinamik ve diger kisilerin aksine daha modern bir tarzi
bulunmaktadir. Yilbast gecesi disarda olanlarin tek istedigi eglenceli bir gece gegirerek yeni bir
yila daha moralli, heyecanli ve umutlu girmektir. O gece onlara eglenceyi saglayacak olanlar
dj’ler, ses sanatcilart ve miizisyenlerdir. Bu reklamda yer alan dj “Yilbasinda nemi ¢alicam.
Bogversene napicaksin yani o kadar giyinmissin. Evemi doneceksin eve. Sende egleneceksin”
repliklerini soylemektedir. Bu gece sevsende sevmesende eglenmek zorundasin sdylemini
mesajinda vermektedir. Ciinkii evden bir kez ¢ikildi ve bu dakikadan sonra doniis yoktur. Etik
acidan meslegine olan saygisinin olmadigi ve onu dinlemek i¢in gelmis olan miisterilerin

diisiincelerini hi¢ 6nemsemedigi goriilmektedir. Burada da firma ile ilgili bir bilgi verilmemistir.

Sahne altida Tiirk sinemasinin kotii adamlart ilk bes diye bir liste yapilsa bu listede mutlaka yer
alacak olan “Tecaviizcii Cogskun” sahneye ¢ikar dans ederek kameraya bakar “ona gore” repligini
soyler. Bu hareket 0 ana kadar verilen tiim mesajlarin onayladigini gdstermektedir. Burada
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Coskun’un secilmesi aslinda verilmek istenen mesajla ortiismektedir. Sonugta bu tiir bir reklamin
icinde rahmetli Hulusi Kentmen gibi babacan bir karakterin yer almasi reklamin bastan beri
verdigi mesajlar ile uyumsuz bir durum olusturacaktir. Reklam ve karakter uyumu ile sdylenmek
istenen eger o gece disar1 ¢ikarsaniz basiniza gelecek seyler ile Yesilgam filmlerinde Coskun’un
yaptiklarina benzerdir vurgusudur. Bunlar1 yasamak istemiyorsaniz yapman gereken 0 gece disari

cikmamaktir.

Son sahnede ii¢ kiz ve ii¢ erkekten olusan bir grup geng yer almaktadir. Bu grup yilbasi gecesi
evde masanin etrafina toplanmis Hasbro’nun oyunlarindan birini oynayarak eglenmektedirler.
Son sahnede artik iiriin ile ilgili mesajlar verilmeye baslanmistir. Dis ses “Yilbas1 gecesi,
eglenceyi disarda arama Tabu X-Large, Monopoly Diinya Sehirleri, Jenga Boom, Monopoly
Empire, Monopoly Tiirkiye ve yepyeni Cranium Dark simdi %25°e varan indirimlerle” mesajini
vermektedir. Reklamda yer alan gencler dis sesin sdyledigi gibi eglenceyi disarda degil Hasbro
oyunlarinda aramaktadir. Genglerin bu reklamda kullanilmasinin amaci1 Hasbro’nun 6zellikle o
gece disarda olmasi beklenen bir grubu bile sunduklari eglence ile evde tutabildiklerini
gostermektir. Tiim reklam boyunca sadece bu sahnede oyun detaylari verilirken, cinsellik igeren
hicbir sdyleme ve gorsele yer verilmemistir. Kendi markasinin goriindiigii sahnede tiim reklam
boyunca verdigi mesajlardan uzak durmustur. Markas1 ile cinsel mesajlar1 bir araya

getirmemistir.

Tartisma ve Sonuc¢

Diinyanin en 6énemli oyun lreticilerinden olan Hasbro sirketi 2016 yilbasi i¢gin Muhabbet Ajans
ile caligmistir. Yaymladiklar: bu reklam filmiyle reklam ajansi ve reklamveren Tiirkiye’de biiyiik
ses getirmistir. Ancak bu giindeme gelme seklinin olumlu oldugunu séylemek imkansizdir.
Reklam yayinladiktan sonra sosyal medyada Tiirkiye giindemine girmis ve hakkinda 12.000
tweet atilmistir. Bu tweetlerin %48’1 olumsuz, %2 olumlu, geri kalan %50 ise nétr mesajlardan

olusmaktadir.

Bu tepkilerin nedeni reklamda verilmekte olan tecaviiz temelli mesajlardan kaynaklanmaktadir.
Tirkiye o6zellikle taciz ve tecaviiz olaylarin ¢ok yasandigi bir cografya olmasindan dolay1 bu
konular toplumun hassas oldugu alanlardir. Reklam ajansinin bu hassasiyeti goz Oniinde
bulundurmadan bir icerik hazirladigi goriilmektedir. Reklam ajanslari oncelikle mesajin

verilecegi lilkedeki toplumsal degerlere 6zen gostermeli ve onlara zarar vermekten kaginmalidir.
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Kaldi ki bu sadece Tirkiye’de degil diinyanin her herhangi bir cografyasinda tepki ile
karsilanacak bir konudur.

Reklamda eger yilbasi gecesi disari ¢ikarsaniz tiim gece cesitli sekillerde tecaviize maruz
kalacaksaniz algis1 yaratilmaktadir. Tabi ki burada islenen tecaviiz fiziki olarak gergeklestirilen
bir eylem degildir. Tamamen kisinin maddi kazancina yoneliktir. Hak edilenden ¢ok para talep
edilmesi bu tecaviiziin reklamda gosterilen seklidir. Kars1 tarafin bu parayr nasil kazandigi
diistiniilmeden 0 gece disarda olanlara bunun yapilmasi normalmis gibi gosterilerek zaten parasi

olmasa disarda eglenmeye ¢ikmazdi mantigindan ortaya ¢ikmaktadir.

Hasbro reklam filminde bazi meslek gruplarina karsida etik agidan hi¢ uygun olmayan ithamlarda
bulunulmaktadir. Belirli meslek gruplarinin o geceyi firsata c¢evirdikleri ve bundan
faydalandiklar algis1 yaratilmaktadir. Taksici, garson gibi biiyiik sayida ¢alisanlarin bulundugu
yapilarda mutlaka ¢iirlik elmalar yer alacaktir. Ancak bu sunus sekil ile genel bir durummus gibi

yansitilmaktadir.

Reklamda sadece gorsel gostergeler ile tecaviiz vurgusu yapilmamaktadir. Yesilcam’da bu tiir
sahnelerle 6zdeslesmis olan film miiziginin reklamin basindan sonuna kadar arka fonda ¢alinmasi
reklamda gosterilenlere kuvvetlendirmek adina bir destektir. Goziiniizii kapatip higbir gorsel ile
temas kurmadan sadece bu mizigi dinleyerek sahnede neler gergeklestigi tahmin
edilebilmektedir. Ayrica bir reklam gorsellere ek olarak ses ile desteklendiginde hedef kitlenin
dikkatini daha rahat ¢cekebilmektedir.

Reklamda {inli kullaniminin amaci o kisinin toplum goéziindeki imajindan faydalanarak reklama
dikkat ¢ekmektir. Burada secilen iinliiniin reklamda verilen mesajla uyumlu olmasmna dikkat
edilmis bu yiizden Tirk sinemasinin usta oyuncularindan Tecaviizcii Coskun lakapli Coskun
Gogen tercih edilmistir. Yesilcam’da rol aldigi filmlerden 6tiirii iizerine yapismig olan tecaviizcii
kavrami ona bu reklamda roliin verilmesini saglamistir. Reklamda verilen tecaviiz mesajin
desteklemek amaci ile gerceklestirilen bu tercih uygulama olarak dogru olsa da verilen mesaj

bakimindan yanlistir.

Eril dil kullanimi reklamda dikkat ¢eken bir bagka etik olmayan durumdur. Tecaviizii giiliing bir
olaymis gibi gostermek adina reklamda eril dil kullanilmistir. Sende zevk alacaksin, hos

olacaksin, istiindekileri g¢ikaracaksin gibi sOylemler, argo anlamlar igeren el hareketleriyle
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desteklenerek komik bir durumdan bahsedermis gibi sunulmaktadir. Bu duruma reklamda rol
alan kadin oyuncu da dahil edilerek bakin oda onlardan biri aslinda denmektedir. Taciz ve

tecaviiz eglenceli gibi gosterilerek mesru bir ¢at1 altina sokulmaktadir.

Cinsellik, reklamda ¢ok kullanilan reklam ¢ekicilikleri arasinda yer almaktadir. Temelinde ise
“seks sattirir” diisiincesi yatmaktadir. Ancak bu tarz bir reklam mesaji kullanacak isletmelerin
uriinlinin de en azindan bu mesaj1 tasiyabilecek tarzda olmasi fiiriin-reklam birlikteliginin
saglanmasi agisindan Onemlidir. Bu reklam filminde ise tamamen uyumsuz bir durum
gozlenmektedir. Hasbro farkli yas kategorilerinde tliketiciler i¢in oyuncak iiretip satan bir firma
olmasindan dolay1r reklaminda cinsel ¢ekicilik kullanmasi aslinda reklam-iiriin iligkisi adina
uyumsuzluktur. Reklam1 yapilan {iriin sadece yetiskin sinifina hitap eden bir iiriin degildir bu
yiizden verilen mesaj c¢ocuklar icin olumsuz etkiye sahiptir. ICC reklam uygulama esaslari

madde.18 gore ¢cocuklara uygun olmayan igeriklerin yayimlanmasi yasaktir.

Reklam yayma girdikten sonra aldigi yogun tepkiler Hasbro’nun marka imajin1 zedelemistir.
Daha fazla tepkiye maruz kalmak istemeyen isletme kriz iletisimi devreye sokarak oziir
diledikleri ve reklami yayindan kaldirdiklarini bildiren su mesaji yayinlamislardir; “Yilbasina ozel
hazirladigimiz kampanya videomuza gelen geri bildirimleri tek tek takip ediyoruz. Olusan
hassasiyeti dikkate alarak videoyu yayindan kaldirdigimizi ve gelinen noktadan biiyiik iiziintii

duydugumuzu  belirtmek  isteriz. Rahatsiziik  duyan  herkesten — oziir  dileriz.’

(http://www.mediacatonline.com/hasbro-yilbasi-reklami/)

Hasbro’nun bu kriz durumuna kars1 durusu tiiketicilerin diisiincelerini dikkate aldiginin bir
gostergesidir. Onlardan gelen tepkileri g6z ardi etmediklerini ve diistincelerine saygi duyduklarini
gerceklestirdikleri hareket ile gostermislerdir. Tiiketici goziinde sarsilan marka imajin1 diizeltmek
adma bu dogru bir hamle olarak durmaktadir. Ozellikle bu tiir kriz dénemlerinde sirketlerin

verecegi tepkilerin 6nemi onlara ilerleyen siirecte fayda veya zarar olarak yansiyacaktir.

Reklamin yaraticist olan “Muhabbet Ajans” ise bu siiregte sessiz kalmay: tercih etmistir. Ancak
bu reklami Tiirkiye’nin en 6nemli reklam yarismasi olan “Kristal ElIma’da” viral kategoride aday
gostermis ve bu dalda 6diilii kazanmistir. Sosyal medyada markadan soz ettirdigi i¢in dogru bir
kategoride yarismaya girmesinde yanlis bir durum bulunmamaktadir. Ancak etik agidan sorunlu
oldugu i¢in toplumun tepkisini ¢eken ve bu yiizden reklamverenin bile geri ¢ekmek zorunda

kaldig1 bir reklam ile aday olmak yanlistir. Reklamverenin aksine ajansin toplumun goriislerine
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deger vermedigi algis1 olusmaktadir. Ajans bu 6diilii kazanmasinin ardindan agir elestirilere ve
tepkilere maruz kalmistir. Tiirkiye’de etik dis1 reklam uygulamalarina kars1 bir 6zdenetim kurulu

olan Reklamcilar dernegi 24 Ekim de bir yazi ile ajanstan 6diiliin iadesini istemistir.

Reklamda cinsellik kullanimi bugiine kadar oldugu gibi bundan sonrada reklam sektorii adina
onemli olmaya devam edecektir. Ancak c¢ok hassas bir konu oldugu i¢in burada verilecek
mesajlara dikkat edilmelidir. Isletmeyi zor duruma sokabilecek, toplumda tepkiler yaratacak
mesajlardan kagmilmalidir. Bu yiizden reklam sirketlerinin psikolog, sosyolog ve pedagog gibi
meslek gruplari ile ortaklasa c¢alismalari gerekmektedir. Bu ortaklasa ¢alisma sonucunda hem

kendilerini hem de reklamverenlerini maddi ve manevi olarak koruma altina almis olacaklardir.
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