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OZET

Arabesk kiiltiiriiniin Tiirk toplumunda sahip oldugu belirgin bir imaj vardir. Ozellikle bu akimin
popiiler oldugu dénemlerde olusan ve kendini ifade etme sekli olarak nitelendirilebilecegimiz
kendine has kodlar1 vardir. Bu kodlar araciliiyla arabesk kiiltiiriin olusturdugu zihinsel ve anlamsal
diinya ile bu kodlarm en bilinen tastyicisi olan Orhan Gencebay’in rol aldigi Rexona reklamlar:
anlamsal olarak uyusmamaktadir. Bu uyusmazligim nedeni ve olusan ikilem arastirmanin uygulama
kisminda agiklanmigtir. Caligmada Orhan Gencebay’in rol aldigi “Dus Yetmez Rexona Kullan”
temal1 ii¢ adet Rexona reklami arabesk kiiltiiriin soylem dili 15181nda, gostergebilim analizi yontemi
ile incelenmigstir. Ayrica ikili karsitlik (binary opposition) yontemi ile {i¢ reklam analiz edilmis ve
olusan karsitliklar belirlenmistir. Calisma sonucu, Orhan Gencebay’in tasidigi imajin ve kiiltiirel
kodlarin reklamin genel sdylemiyle uyusmadig1 gozlemlenmistir. Reklamin sdylem dili arabeskin
koklerinden gelen ezilmisligin, hor gériilmenin, 6tekilesmenin tam tersini sergilemekte ve daha 6nce
tam karsit1 olarak gordiigii seye doniismektedir.

ABSTRACT

The culture of Arabesque has a specific image in Turkish society. It has certain codes which were
formed when the Arabesque trend was popular and these codes can be described as a way of self-
expression. The mental and semantic world which was created by the means of these codes, and the
commercials of Rexona, which starred the well-known bearer of these codes, Orhan Gencebay, is in
a semantic incongruity. The reason of this incongruity and the dilemma created is unveiled in the
application part of this study. This study analyzes three Rexona commercials themed as “Showering
is not enough, use Rexona” in the light of the discourse of Arabesque culture with the method of
semiotic analysis. In addition, to reveal the opposition, the commercials were analyzed according to
the method of binary opposition. The findings of this study suggest that the codes and the image that
Orhan Gencebay conveys are not congruent with the general discourse of the commercials. These
commercials present the complete opposite of the views that arabesque rejects, such as exclusion,
suppression and being looked down on. Arabesque embraces the views that it was opposing.
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GIRIS

Arabesk olgusu Tiirkiye’nin bir donem kiiltiirel diinyasina damga
vurmustur. Ozellikle sehirden kente gogiin basladigi dénem insanlar bu
acili siireci atlatabilmek i¢in yakariglar aramistir ve bunun sonucunda
arabesk kiiltiir ortaya ¢ikmistir daha dogrusu geligmistir. Aslinda daha eski
bir tarihe gidilirse arabesk kiiltiiriin ilk ortaya ¢ikis belirli kisitlamalar ve
yasaklardir. Bu durum insanlarin kiiltiirel kokenlerine seslenen kodlar
aramasmna ve bulmasina neden olmustur. Popiiler oldugu dénem igin
arabesk kiiltiir, modern hayatin ger¢eklerine karsi hem bir yakaris hem de
bir isyan niteligi tasimaktadir. Fakat kdyden kente go¢iin artik bittigi, koylii
olma kavramimim ortadan kalktig1 bir donemde arabesk kiiltiir ve onun
sOylemi de dontsgmiistir. Giiniimiizde arabesk kiiltiir artik merkez

ideolojinin soylemi igerisinde yer almaktadir ve eski anlamlarini yitirmistir.

Arabesk kiiltiirin  goriinen somut yiizleri bu tarzi icra eden
sanatgilardir. Bu baglamda one ¢ikan sanatgilardan biri tartigmasiz olarak
Orhan Gencebay’dir. Orhan Gencebay’in Rexona reklamlarinda oynamasi
ve bu reklamlarm soylem dili dikkat ¢ekmektedir. Temsil ettigi kiiltiiriin
durusuna sahip olan Gencebay, Rexona reklamlarinda bu durusundan farkl
bir ¢izgi cizmektedir. Insanlarin ayiplarini yiizlerine vurmayan, kalabalik
icerisinde onlar1 rencide etmeyen, sdylenecek bir s6z varsa bunu kimsenin
olmadig bir yerde sdyleyen, insanlara hiimanizm ¢ergevesinde yaklasan bir
kiiltiir olarak kendini tanimlayan ya da tanimlanan arabesk kiiltiir ile
arastirmanin konusu olan reklamlarin (Rexona reklamlar1) soylem dili
catigmaktadir. Bu ¢atigmanin temel nedeni Orhan Gencebay’in temsil ettigi
kiiltiirel kodlar ile reklami yapilan irlin ve onun sunumundan

kaynaklanmaktadir.

Rexona, Orhan Gencebay’1 kullanarak topluluk igerisindeki kisileri ter
ya da kotii koktuguna dair uyarma ve onlara Rexona kullanmay1 dnerme
tizerine kurgulamistir. Ayrica reklamda “dus yetmez Rexona kullan”
denilmektedir. Bu soylem dili her ne kadar insanlarin dus almak yani
yikanmak ile bile temizlenmeyecegi alt mesajini igerse de iiriiniin satis1 i¢in
mantikll bir strateji ve sOylemdir. Fakat bunu sdyleyen kisi, soyledigi
ortam, sOyleme sekli reklamin amaciyla ve hedef Kkitlesi ile
uyusmamaktadir. Rexona’in temel sdylemi insanin dogal haliyle yeterince
temiz olmadigidir ki reklam sonundaki mesajda bunu temsil eder fakat bunu
sOyleyen sanatg1 bir zamanlar “Beni boyle sev” sarkisinda su dizeleri dile
getirmektedir, “Beni boyle sev seveceksen, oldugum gibi géreceksen.” Ya
da bir bagka sarkisinda “Ben topragin sinesinde insan denilen bir canim,
hem digiiniir hem severim budur tastan farkli yanim. Her maddenin
zerresini bedenimde tagiyorsam, ben ne bir tag ne bir agag, insanligimla

insanim.” demektedir.

1. Arabesk

Miizik tarihinde arabesk terimini ilk kez kullanan Robert Schumann
olmustur. Arabesk sozciigii, sanat tarihinde Arap tarzinda akict mimari ve

sisleme ogelerini tanimlamak amaciyla kullanilir. Schumann m Op.18

Arabesk’/' 1839'da piyano i¢in yazilmis ve basina “zarif ve hanimlar igin”
alt baslhig eklenmistir. Mindr tonda, alimh ve lirik ezgilerle siislii, kisacik
bir yapattir. Siislii miizik climleleri de arabesk ciimle olarak nitelenebilir.
Arabesk terimi daha sonra bale yapitlarinda bir figiir olarak kullanilmaya
baslanmustir. 1900'lern baslarinda Debussy de kimi piyano yapitlarina
arabesk basligini vererek Arap diinyasmnmn gizemine gondermeler yapar

(ilyasoglu, 2009: 118).

Arabesk (Arabesque) sozciigli “Arap stilinde” anlamindadir. Fakat
Tiirkiye’de ozellikle miizik alanindaki kullanimi farklidir. Tiirkiye’de
arabesk popiiler miizigin bir alt ¢esidini nitelemek igin kullanilir. Misir
filmlerindeki miiziklerle etkilesim i¢inde olan geleneksel Tiirk sanat miizigi
bestecileri, donemin popiiler Arap nagmelerini ve onlarmn icra tarzini
kullanmaya baslamustir. Tirkiye’deki toplumsal, ekonomik, kiiltiirel ve
sosyo-psikolojik kosullar sonucu dogu 6gelerini barindiran tim miizikler
“arabesk” olarak adlandirilmistir. 1970 yilinda Orhan Gencebay’in plaklar:
yaymlanmaya baglanmistir, Ozellikle gecekondularda yasayan genis
kesimler bu tarz miizige fazlasiyla ilgi gostermistir. Kente gogen kir kokenli
niifusun bu yeni ortamda yabancilasmasmin kiltiiri olarak nitelenen
arabesk, Orhan Gencebay’a gore “Tiirk miiziginin 6zgiir icras1” anlamina

gelir (Say, 2005: 86-87).

Giing6r ise (1993: 23) Arabesk miizigi su sekilde tanimlamistir:
I¢inden ¢iktig1 toplumsal ve Kkiiltiirel gevreye gore bigimlenmis tutarli bir
kuramsal dayanaktan yoksun, ezgi yoniinden Arap miiziginden, calgi
yoniinden de bat1 miiziginden ezgiler tastyan, dnceleri tasradan baslamakla
birlikte zamanla toplumun tiim kesimlerinden gelen yaygin bir dinleyici
kitleye sahip toplumumuza 6zgii bir tiirdiir. Bu tanimda arabesk miizigin
arada kalmisligin gostergesi oldugu vurgulanmaktadir. Ulkenin siirekli

yasadig1 dogu, bat1 ikilemin de kalan bir miizik tiirii oldugu vurgulanmistir.

Arabesk miizigin ortaya ¢ikisin da sosyo-kiiltiirel ve siyasi etmenler rol
oynamustir. 1930’larda Tiirk Miizigi’nin yasaklanmasi ve sadece bat1 tarzi
miizigin serbest olmasi sonucu halk bu alanda yeni arayislara girismistir.
“Yasagin asil etkisi ise, yarattig1 bosluk sonucu halkin Arap radyolarinin
miizik programlarini dinlemeye baslamasi olarak degerlendirilmektedir. Bu
goriise gore, 1930'lu yillarda radyo yasag: sirasinda, basta Kahire radyosu
olmak iizere Arap radyolar1, ardindan da 1930 sonlarindan itibaren Misir
filmleri araciligryla Arap miizigi Tirkiye'de yayilmaya basliyor. Arap
radyolari bu yillarda 6zellikle Giiney ve Bat1 Anadolu'da dinlenmistir. Daha
sonra Tiirk Miizigi tizerindeki bu yasak kaldiriliyor ve bu kez ayn1 yasak
Misir filmlerine ve miizigine uygulaniyor. Bu miizik tarzini seven halk bu
miizige ulasmanin farkl yollarini aramaktaydi. Bu siiregte Arapga sarkilar:
Tiirkgeye adapte eden ve bunlar icra eden sanatgilar ortaya ¢ikmigtir
(Ozbek, 2013: 143). Misir filmlerinde izleyici, filmden akan kiiltiirii (giyim
kusam, ezan sesi gibi motifler ve 6zellikle miizik) kendine yakin bulmus
filmleri adeta bagrina basmistir (Pekman, 2004: 29). Cumhuriyet
doneminden sonra 6zellikle yasaklarla olusan kiiltiirel bosluk, toplumun
eline gecirdigi her tiirlii kiiltiirel metay: tiiketmesiyle sonuglanmistir.

Toplum kiiltiirel agligini gidermek i¢in daha énce var olan kiiltiirel kodlara
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yonelmesi gayet dogaldir, bunun sonucu ézellikle Misir filmleri ve miizigi

bu boslugun giderilmesini saglamistir.

Tirk miizigine adapte olan Arap ezgileri ve motifleri egemen yap1
tarafindan geri kalmighgm, doguya ait olmanin bir gostergesi olarak
tanimlanmistir. Bu tarz miizik Tirk miizik geleneklerinden sapma,
yozlasma, bozulma olarak algilanmistir. Bunun sonucunda arabesk
kelimesi olumsuz bir anlam kazanmistir. Buradan yola ¢ikarak daha
sonralart her tiirli toplumsal bozulmada arabesk sozciigii bu durumu
betimlemek i¢in kullanilmistir. Arabesk, yozlasmanin, bozulmanin,
karmaganin ve bayagiligin bir temsili olarak betimlenmistir. Modernlesme
stirecine giren iilkede insanlar ayn1 zamanda geleneklerine bagli kalmaya
caligmaktadir ve 6zellikle kirsaldan sehre akin eden insanlar bu degisimden
ve doniisimden oldukga fazla etkilenmektedir. Cok kiiltiirliliigin
olusturdugu ¢atigma ortami belki de arabesk kiiltiiriine zemin hazirlamigtir
(Glingor, 1993: 21). Kisaca kdyden kente go¢ eden kitlelerin modern hayat
kargisinda yasadiklari kiiltiirel soktan kurtulmanin ya da en azindan bu sok
etkisini azaltmanin bir yontemi olarak, dertlerine, yakarislarina,
umutsuzluklarina, 6zlemlerine yonelik icra edilen miizige yonelmeleridir.
Egemen ve modernlesme arayisinda olan smiflar tarafindan, kitlelerin bu
yone egilimleri bayagi olmakla, alt kiiltire ait olmakla, daha yabanil

olmakla suglanmustir.

Arabeskin ¢ikiginda acinin 6nemli bir rolil vardir. Aci ve yakaris igeren
bu miizik tarzi iktidarlar tarafindan pek hos karsilanmamistir ve o donem
TRT arabesk miizige yasaklar uygulamistir fakat bu yasaklar arabeskin
yayilmasini engelleyememistir. Hatta devlet bu acili arabeske kars1 acisiz
arabeski desteklemistir fakat istenilen sonuglar elde edilememistir. Kitleler
icerisinde ac1 unsuru bulunmayan arabesk tarzindaki miizige pek fazla yiiz
vermemistir (Donmez, 2011: 237). Arabesk miizik igerisinde hem ac1 hem
bu actya kars1 bir isyan i¢cermektedir bu yonil iktidarlarin arabesk miizigi
hedef tahtasina koymasina neden olmustur. O dénemlerde arabesk miizik
icracilarina ve hem de miizik tarzina resmi ya da resmi olmayan yasaklar

getirilmistir.

Cogunlukla gecekonduda yasayan kirsal kesimden sehirlere gogen
insanlar sehirlerde bir yabancilagma yasamiglardir. Bunun sonucunda kentli
kiiltiiriine ve yasam tarzina sirt gevirmeye ve onlara diismanlik beslemeye
baslayan insanlar, kente ¢ekilen sikintilara, eziyetlere ve uyumsuzluga kars:
arabesk miizige sigmmistir (Ozbek, 2013: 15). Arabesk alanindaki
ureticilik iginde sikinti, mazlumluk ve g¢ile sdylem ve pratiklerinin
doniistiirtilmesi kosuluyla miimkiindiir (Agikel, 1996: 187). Yeni bir yasam
tarzina yani paradigmaya gecen bireyler yasadiklar1 sok dalgasindan
kurtulmak i¢in farkli arayislara girmektedir. Miizik de bu arayislarin belki
de en etkili ve en ulasilabilir olanidir. Bundan dolayi kisiler hem kendi
kimliklerini yeniden insa edebilmek hem de daha oOnceki var olan
degerlerinden kopmamam i¢in bu tarz yontemler gelistirirler. Arabesk
miizigin ortaya c¢ikmasi ve Kkitleler tarafindan kisa siirede ¢ok fazla

sevilmesi bu zihinsel biitiinlesmenin giizel bir 6rnegidir.

Modernlesmeyle birlikte toplumda negatif bir yon ortaya ¢ikmustir,

halk kendi yasam diinyasi ile uyumlu olmayan kiiltiirel etkiler karsisinda
bocalamistir ve bunu savusturmak icin farkli yontemler aramistir. 80’1li
yillardan  itibaren, hizli  gdgiin, oranlarinin,

yiksek  issizlik

miilksiizlesmenin, kitle iletisim araglarmnin  yayginlagsmasinin  ve
kapitalizmin yayilimimim bir sonucu olarak Tiirkiye’nin toplum psikolojisi

de bu siiregte hizla doniismektedir (Agikel, 1996: 160)

“Orhan Gencebay miizigi, “dolmus, minibiis” miizigi nitelemesiyle,
biiyiik kentlerin ¢evresinde yasayan, ozellikle gecekondulu kesimlerin
miizigi haline gelmistir. O halde, arabesk miizigin kaynak tabani,
dinleyicisi, 1968 ile 1970 yili sonu arasinda kent kiiltiiriiniin kenarlarinda
yasayan popiiler suiflardir. 1980 lerden sonra ise arabesk miizik, kendi
icinde ayrildigi, kendinden tiireyen ve etkiledigi tiirlerle birlikte, orta
smiflarin ¢ok ¢esitli kesimlerine ve koylere yayilmistir. Kent kaynakli bir
miizik tiirti olan ve yayilmasi kent kenarlarindan merkeze ve kira dogru
olan arabesk, artik dinleyici kesimleri agisindan hi¢bir geleneksel miizikle
karsilastiriimayacak denli kapsaml ve karmagsik bir yayginlhiga sahiptir.
Ozellikle 1980 ler sonrasi, ekonomik ve sosyal diirtiiler sonucu ve siyasal
nedenlerle (Ornegin, ihracat-ithalat isine baslamak, milletvekilligi ya da il
genel meclislerine girmek gibi...) kiigiik kentlerden biiyiik kentlere gégen
kesimler iginde arabesk, toplumsal kimlik agisindan benimsenen bir miizik
tiirii olmug,; gazetelerde “sosyete de arabesk dinliyor” tiirtinden yorumlara
ve “arabesk-kebap ve viski” simgesinin yerlesmesine yol agmistir. Ancak
burada arastiriimas: gereken, degisik toplumsal kesimlerin hangi arabesk-
i¢i tiirti ya da tiirleri, nasil benimsedigidir; ¢iinkii artik arabesk, “tiirdes”

bir miizik tiirii degildir”” (Ozbek, 2013: 181).

Arabesk miizik ozellikle 70’lerin sonundan itibariyle hem miizik
sektoriinde hem de sinema sektoriinde oldukga popiiler bir konuma eristi.
Arabesk filmler de yine arabesk miizigi icra eden sanatcilar oynamaktaydi
bunlar basta Orhan Gencebay olmak lizere Ferdi Tayfur, Miislim Girses,

Ibrahim Tathses, Biilent Ersoy, Kibariye vb. (Pekman, 2004: 39).

Arabeskin sosyolojik bir olgu olarak ortaya ¢ikmasinin tek nedeni hizl
ve ¢arpik kentlesmeden kaynaklanan varos kiiltiirii degildir, arabesk miizik
Orta Dogudan gelen koklii bir miizik geleneginin yansimasidir. Arabesk
olgusu hizli ve garpik kentlesme sonucu toplumda olusan sikint1 ve kedere
karg1 hem bir karsi koyus hem de bu sorunlara karsi bir kathartik (arinma)

etkisidir (Donmez, 2011: 228).
2. Reklam

Reklam, tiriinleri, hizmetleri, organizasyonlar1 ya da fikirleri hakkinda,
bir hedef pazar1 ya da kitleyi bilgilendirmek ve/veya ikna etmek isteyen
ticari firmalar, kar amaci glitmeyen organizasyonlar, devlet kurumlari ve
bireyler tarafindan kitle iletisim araglarindan satin alinan zaman ya da
alanda duyurularin ve ikna edici mesajlarin yerlestirilmesidir (Amerikan
Pazarlama Birligi). Tanimda oOncelikle bilgi vermekten bahsetse de,
reklama yonelik elestirilerden biri, onun bilgi vermekten ¢ok propaganda
yaptig1 ile ilgilidir. Bu goriise gore reklam, var olmayan ihtiyaglar ortaya

cikarir. Reklamlara gore ¢ocuklarin cep telefonlarma ihtiyaglari vardir,
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viicutlarimizin daha ince olmasi gerekir, yiiziimiiz daha gen¢ goriinmeli,
evlerimiz daha temiz olmalidir. Bu goriise gore reklam materyalizmi,
giivensizligi, a¢ gozliiliigii arttirir (Belch ve Belch, 2018: 734). Reklam
ayrica iiriinler, kisiler, hizmetler igin imajlar olusturur. Uriinler reklam yolu
ile tiiketicilerin zihninde farkli anlamlar insa ederler, bu anlamlar

olusturulan imajlar ile ilintilidir (Yarar, 2018: 26).

1919’1ara kadar kimsenin deodorant kullanmadigi ABD’de, insanlar
ter kokusu ile ilgili bir kaygiya sahip degildi. Yeni bir iiriin olan “Odorono”
piyasaya ¢ikarken, hedefine kadinlart koymustu, ¢iinkii o donemde
erkeklerin kotli kokmasmmin kabul edilebilir oldugu distniilityordu.
Deodorantin reklami “Ladies’ Home Journal” dergisinde yayinlandiginda,
derginin okuyucular1 reklami o kadar rahatsiz edici bulmustu ki, yaklagik
200 kisi aboneligini iptal etmisti. Bununla birlikte, reklamlar etkili olmustu,
zira Odorono’nun satiglart yiizde 112 artmisti. Bu durumda reklamin
tilketicilere ihtiya¢ duymadiklari bir seyi satin aldirip aldirmadig: ve eger
aldirtyorsa, bunun kotii bir durum olup olmadigi tartigma konusudur

(Moriarity vd. 2012: 65).

Reklam ile ilgili, 6zellikle de koti reklam ile ilgili bir tartisma soz
konusu oldugunda, reklam sektorii ile profesyonel diizeyde ilgili olsun ya
da olmasin, pek ¢ok kisi “Reklamin iyisi kotiisii olmaz” climlesini sarf

I3

edebilmektedir. Kimileri ise aksine “iyi reklam™mn olabilecegini
vurgulamaktadir. Ancak bu tartigmada reklamin iyi oldugunun nasil
anlagilacagina dair bir ayrim s6z konusu olacaktir. Iyi reklam, satislari
artiran reklam midir? Tyi reklam, hatirda kalan reklam midir? Sullivan ve
Bennett (2015: 20-21) satiglar1 artirmanin ya da hatirda kalmanin, reklamin
“iyi” sifatin1 kazanabilmesi igin yeterli olmadigi goriisiindedir: Bir
toplantida durduk yere masanin ortasina tiikiiren bir kisi akilda kalacag:
gibi, siklikla yayinlanan rahatsiz edici bir Charmin reklami da satislar

artirabilir. Ancak bunlar “iyi” fikirler degildir.

Reklam ile ilgili tartigmalardan biri de, reklamm toplumu
sekillendirdigi goriisii hakkindadir. Reklam toplumu sekillendirir mi, yoksa
onu yansitir mi? Bazi reklam profesyonelleri ikinci goriisii savunsa da,
reklamin toplumu sekillendirici etkisine deginenler de bulunmaktadir.
Ornegin The Martin Agency’nin baskani ve yaratict yénetmeni Martin
Hughes “Reklam, toplumda neyin havali oldugunu belirler ve reklam
mesajlar1 toplumsal diyaloga katkida bulunur” goriistinii belirtmistir
(Voight, 2000). Bu yaklasima gore reklamci ve reklam veren iyi niyetli ise,
toplumu iyi yonde sekillendirebilir. Ayse Arman’a roportaj veren Orhan
Gencebay, ter kokusuyla miicadelenin kendisi igin bir sosyal gorev
oldugunu ifade etmektedir. Ancak Gencebay yeni benimsedigi sosyal
gorevi ile ilgili konusurken de reklamin iddiasini tekrarlamaktadir: “O

mesaj gidiyor izleyenlere. Daha sik dus almasi gerektigini, deodorant

kullanmasi gerektigini anliyor” (Arman, 2018).

3. Uygulama

Reklam
“Orhan

3.1.Géostergebilimsel ~ Ornek
Incelemesi “Rexona”
Gencebay Reklamlar1”

Uygulamada Rexona’nin Orhan Gencebay’in yer aldigi ii¢ reklam

yontem kisminda anlatilan sekilde analiz edilmis ve yorumlanmistir.

3.2.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci gostergebilimsel yontem ile arastirmanin konusu
olan reklamlarin, géstergeler araciligryla kiiltiirel algilayislarda ne sekilde
yer tuttugunu agiklamaktir. Caligmanin temelini reklamlardaki basrol
oyuncusu olan Orhan Gencebay’dan dolay1 Arabesk olgusu ve Arabesk
sOyleminin ge¢misten giinimiize olan bakis agist olusturmaktadir.
Arabeskin sdylem dili ile Rexona reklamindaki Arabeskgi olan ve bu alanin
en oOnemli figiirlerinden biri olan Orhan Gencebay’in soylemi
kargilastirilmistir. Arastirmanin 6nemi lilkemizde ¢ok 6nemli bir kiiltiirel
ve sanatsal bir konuma sahip olan Arabesk olgusunun, kapitalist sistem

icerisindeki bir reklamda nasil hayat buldugudur.

3.3.Arastirmanin Simirhihiklari

Aragtirmanin  sinirhiliklarmi Orhan Gencebay’in oynadigi 3 adet
Rexona reklami olusturmaktadir. Bu reklamlar “Otobiis Reklam Filmi”,
“Asansdr Reklam Filmi” ve “Spor Salonu Reklam Filmi” olarak
isimlendirilmistir. ~ Reklamlarin  analizi  gOstergebilimsel analizle
smirlandirlmistir.  Ayrica reklami seslendigi hedef kitledeki etkisi,
reklamin ticari basarisi, ¢ekim teknikleri ve agilari, reklami yapilan iriiniin

icerigi, sagliga etkisi gibi konular incelemenin diginda tutulmustur.

3.4.Arastirmada Yontem

Arastirmada gostergebilim analizi kullanilmistir ve Rexona reklamlari
bu g¢ergevede analiz edilmistir. Gostergebilim analizi yapabilmek igin
anlam tastyan gostergelerin kiiltiirel normlar igerisindeki temel bagintilar
dizgesini bilmek ve bu dogrultuda gostergelerin anlamsal gagrigimlarini
yorumlamak gerekmektedir (Culler, 1985: 98). Saussure (1998: 111)’e
gore gosterge; gosterilen ve gosterenden olusur. Daha somut bir anlatimla
gosteren bigimsel varligi, gosterilen ise zihinsel varlig1 temsil etmektedir
ve bu ikisinin toplami gostergedir. Gosterge, gosteren ile gosterilen
arasindaki iliskiden ortaya ¢ikmaktadir ve anlamsal bakimdan ikisinin

toplamidir (Barthes, 1979: IX; Barthes, 2014: 182; Rufat, 2009: 12).

Ayrica gostergebilimde diiz anlamin yani sira yan anlamda mevcuttur,
s6z konusu yan anlamlar ayni zamanda sdylenleri (mitler) igerisinde
barindirir. “Diiz anlam gostergenin gostereni ve gosterileni arasindaki
iliskiyi ve gostergenin digsal gergeklikteki gondergesiyle iliskisini betimler.
Diiz anlam, gostergenin ortak, duyusal, asikdr anlamina génderme yapar.
Yan anlam ise, gostergenin,

kullanicilarm  duygulartyla ya da

heyecanlariyla ve kiiltiirel degerleriyle bulustugunda meydana gelen
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etkilesimi betimlemektedir. Bu, anlamlarin 6znellie ya da en azindan
ozneler arasiliga dogru kaydigi andir: bu anda yorum, yorumlayicidan
etkilendigi kadar nesne ya da gostergeden de etkilenir” (Barthes, 1979: 87-
89; Fiske, 2003: 116).

Dil 1. gosteren 2. gosterilen
3. gosterge =
L. GOSTEREN IL. GOSTERILEN
Soylen

IIl. GOSTERGE

Sekil 1: Mitin (sdylen) ¢oziimlenmesi (Barthes,2014: 184).

Dildeki birinci boyut diiz anlami olusturur, Sekil 1°deki kiigiik harflerle
olusturulan “gdsteren, gosterilen, gosterge” kismu dilin birinci boyutu yani
diiz anlamidir. Dilin ikinci boyutu ise yan anlamlarin olustugu boyuttur,
birinci boyutun gostergesi ikinci boyutta bu kez “GOSTEREN” konumuna
gelmektedir ve ardindan yan anlamm olustugu “GOSTERILEN ve
GOSTERGE” olusmaktadir.

Mit bir kiiltiiriin, gercekligin ya da doganin bazi goriiniimlerini
agiklamasini ya da anlamasini saglayan bir éykiidiir. flkel mitler yasam ve
6liim, insan ve tanrilar, iyi ve kotii hakkindadir. Barthes’a gore, “bir mit bir
sey lizerinde diisiinme, onu kavramlastirma ya da anlamanin kiiltiirel

yoludur” (Fiske, 2003:118).

Arastirmada uygulanan bir diger yontem ise “ikili karsithik” (binary
opposition) yontemidir. Bu yontemde bir kavram ancak karsitiyla var
olabilir ve karsit1 ile anlasilabilir, kavramlar diger dizgeler ile olan
baglantilar1 ile anlam bulurlar. Bir 6genin en 6nemli 6zelligi obiirleri ne
degilse o olmaktir (Saussure, 1998: 174). ikili karsitlik sisteminde metinde
gizli olan karsithiklar ortaya c¢ikarilmaya caligilir. Ikili karsitlik sistemi
sayesinde anlamsal farkliliklar ¢ok daha belirgin olarak ortaya g¢ikar

(Berger, 1993: 26).

Ozellikle Arabesk olgusu ve Arabeskin Kkiiltiirel cagrigimlar
dogrultusunda analiz ger¢eklestirilmistir. Gostergebilimsel analizin yani

sira ikili karsitlik sistemi ile de reklamlar analiz edilmistir.

3.5.Bulgular ve Yorum

Arastirmada ti¢ farkli mekanda ve ¢ farkli igerige sahip reklamlar
analiz edilmistir. Bu {i¢ reklamda da ana karakter Orhan Gencebay’dir.
Orhan Gencebay karakteri gergek hayattaki kendisini oynamistir. Bundan
dolay1 Orhan Gencebay ve onun temsil ettigi Arabesk kiiltiirii birlikte

incelenmistir.

3.5.1. Rexona “Otobiis Reklam Filmi”
Reklam 1

Otobiis reklaminda kalabalik bir otobiisiin igerisi tasvir edilmektedir.

Otobiisiin igende birgok yolcu bulunmaktadir. Goriintiide ilk basta otobiise

bilet basan kisileri gosterilmektedir. Sirayla iki kisi otobiise binmektedir.

Kalabalik bir otobiis ortami olusturulmustur.

Gorsel 1

Bu sahnenin hemen ardindan Orhan Gencebay’in “Batsin Bu Diinya”
isimli sarkisinin girisi gergeklesmektedir, bu esnada otobiisteki herkes kart
basarak otobiise binen Orhan Gencebay’a doéniip bakmaktadir. Orhan
Gencebay artik halkin arasindadir o da digerleri gibi ulagim igin otobiisii
kullanmaktadir. Otobiistekilerin gozlerinde Orhan Gencebay gibi birinin
aralarinda olmasindan dolay: saskinlik okunmaktadir. Arabesk olgusunun
halkin igeresinden ¢iktig1 ve halkin bir nevi otoriteye, iktidarlara karsi
cikisini temsil ettigi belirtilmektedir fakat bu akimin en 6nde gelen sanatgisi
halkin glinlik olaganlarmm icerisinde ortaya c¢iktifinda herkes

sasirmaktadir.

Gorsel 2

Orhan Gencebay “Batsin bu diinya” sarkisindaki sozlerini tekrar

ederek otobiisiin arka tarafina dogru ilerlemektedir.
Daha Giizel
Daha Mutlu
Daha Adil
Sevgi Dolu Bir Diinya I¢in
Baris I¢in

Insanhk igin
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Burunlarin Selameti Igin

Orhan Gencebay bir donem sisteme ve diizene isyan i¢in yazdig1
dizeleri bu kez bir deodorant reklami i¢in s6ylemektedir. Fakat son ciimle
“burunlarin selameti i¢in” deodorant reklaminin anlam kazanmasi amaciyla

sarkinin igerisine eklenmistir.

Gorsel 3

Orhan Gencebay dizeleri bitirdikten sonra parmag: ile “Sen sevgili
kardesim” diyerek otobiiste bulunan bir yolcuya seslenmektedir. Bu reklam
serisi i¢in bircok yerde Orhan Gencebay’in bir topluluk icerisinde kisiyi
rencide edecek sekilde hitap etmeyecegine dair yorumlar bulunmaktadir.
Arabesk kiiltiiriiniin  igerisinde  kisinin topluluk igerisinde kiiciik
distiriilmesi, agsagilanmasi asla kabul edilecek bu durum degildir. Nitekim
arabesk sarkilarda ya da filmlerde bu tarz durumlara kars1 ¢ikisa pek ¢ok
kez rastlanilmaktadir. Arabesk kiiltiiriiniin temel jargonuna ters bir durum
s6z konusudur. Orhan Gencebay parmagiyla otobiisiin igerisinde utanip,
biiziisen birini gostermektedir. Bu esnada otobiisteki herkes seslenilen
kisiye donerek bakmaktadir. Bunu fark eden yolcu utanarak yere dogru
bakmaktadir. Arabesk kiiltiirde insanlar hatalartyla yanlislariyla kabul
edilir tipk1 “hatasiz kul olmaz” sarkisinda oldugu gibi, fakat burada bir
tezatlhlk mevcuttur. Hem arabesk kiiltliriin kodlarindan hem de Orhan
Gencebay’1n kisiliginden kaynakli bir tezat. Yine bu reklamla ilgili yapilan
baska yorumlarda “Benim bildigim Orhan baba insanin kusurunu toplumun
icindeyken soylemez onu bir kenara ¢eker onunla oyle konusur”
denilmektedir (FTHRC Tv, 2018). Toplumda arabeski temsil eden kisiler
igin bu tarz bir bakis agisi vardir. Insanlarin hatalariyla kabul edilebilecegi,
hatalarmm herkesin igerisinde ylize vurulmayacagi, hatasi olan kisiye kars1
affedici bir tavir takinilmas: gerektigini dile getiren bir arabesk felsefesi

mevcuttur.

NIE \'\,“\ i {
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Gorsel 4

Reklama empati boyutundan bakilirsa, kisi utang igerisinde otobiisiin
igerisinde kokuyor olmakla damgalanmustir. Ustelik bu kotii damgalanma
toplumsal bakis agisina gore higbir zaman gelmeyecek biri tarafindan ona
atfedilmistir; Orhan Baba. Bu damgalanmanin ve utancin iizerine bir de
Orhan Gencebay, damgalanan kisiye dogru yliriimektedir. Orhan Gencebay
daha sonra “sen sevgili kardesim, koltuk altin1 kamuya agan kardesim” bu

esnada koltuk alt1 1slanmis geng gosterilmektedir.

Gorsel 5

Daha sonra Orhan Gencebay terleyen ve utandirilan yolcuya yaklasip
kulagina Rexona kullan demektedir. Herkesin igerisinde kisiyi rencide
edecek seyler sesli olarak sdylenmektedir fakat reklami yapilan markanin
(Rexona) ismi sesiz bir sekilde kulaga fisildanmaktadir. Reklam bu yapisi
ile de bir tezat teskil etmektedir. Kisinin kotii kokmast ile ilgili her sey gayet
rahat ve agik bir sekilde otobiistekilerin hepsinin duyacagi sekilde
aktarilmakta fakat bunun ¢oziimi olan {riin, yontem sesiz olarak
aktarilmaktadir. Bu davramis sekli de temel arabesk ilkeleri ile

catigmaktadir.
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Gorsel 6

Daha sonraki sahnede Orhan Gencebay’in “Sadece dus yetmez daha
temiz daha ferah bir otobis i¢in dustan sonra Rexona” sozleri esliginde,
kotii  kokmakla damgalanan kisi otobiisiin iginde kopiiklenerek
yikanmaktadir. Reklamda genelinde Tiirk kiiltiiriinde 6zelinde arabesk
kiltirtiinde asla olmayacak bir sey ger¢eklesmektedir. Bir erkek otobiisiin
igerisinde herkesin arasinda ¢iplak bir sekilde yikanmaktadir. Ayrica
reklamimn soylem diline gore, insanin temizligi i¢in sadece dus almasi
yetmez ayni zamanda Rexona kullanmalidir. Ancak bu sekilde kisi normal
bir insana doniigebilir. Reklam soylem dili ile temizlik olgusunun su ve
sabunla olmayacag1 bunun yan: sira mutlaka Rexona gibi bir kimyasala

ihtiya¢ duyulacagini sdylemektedir.

Gorsel 7

Son sahnede Orhan Gencebay da dus alan kisi de, tiim yolcular da
muradma ermistir, artik reklamin temel amaci gergeklesmistir ve kisi
Rexona kullanarak armmustir. Kokuyu dert eden Orhan Gencebay ya da
yolcular, koti kokmakla damgaladiklar kisiyi ¢iplak olarak deodorant
kullanirken hi¢ yadirgamamaktadir. Arinmanin ve temizlenmenin tek
yolunun bir kimyasal {iriinden gegtigini aktaran reklam sdylemi ayrica bu
triinii kullanmayan ve kokan kisileri otekilestirmektedir. Otobiisteki
insanlarin arasinda kotii kokma ile itham edilen ve 6tekilestirilen birey bir
kimyasal olan deodorant araciligiyla Oteki olmaktan kurtulmakta ve

digerleri ile ayni statiiye kavusmaktadir.

Gorsel 8

Olaganlagan ve 6teki olmaktan kurtulan kisi bunu Orhan Gencebay ile

yumruk tokalastirarak kutlamaktadir. Arttk o da digerleri gibi
normallegmistir ve bir yumruk tokusturma hareketiyle bu ritiiel esliginde
onaylanmistir. Birey kendini normallesmis hissedecektir ve toplum
tarafindan cezalandirilmamak ve dislanmamak i¢in bu yolu segmektedir.
Bu noktadan sonra toplum i¢in norm dis1 olarak betimlenen kisi
olaganlagmis ve Gteki olmaktan kurtulmustur (Ozer ve Yarar, 2018: 36).
Arabesk kiiltiiriiniin sdyleminde Oteki olmak, otekinin ¢ektigi acilara
tercliman olmak, iktidar altinda ezilenlerin sézciisii olmak gibi kavramlar
vardir fakat bu reklamda Orhan Gencebay’mn kendi kisiligi ve arabeskin
kiiltiirel kodlariyla gatisan birgok goésterge mevcuttur. Reklam, arabesk
kiltiriiniin en 6nemli temsilcilerinden birini reklamlarinda kullanmustir,
fakat {riiniin igerigi ve reklami ile arabesk kiiltiirii higbir sekilde
uyusmamaktadir. Ayrica dogal olmayi, insana 6zgii olmay1 savunan bir

arabesk kiiltiirii ile insanlar1 digerlerinden farklilastiran, kapitalist kiiltiiriin

bir icad1 olan deodorant arasinda bir tezatlik olugmaktadir.

Kalabalik bir

otobiise, binen

Otobiisiin igi,

yolcular, Orhan

Gencebay, Bats
bu diinya miizig|
kopiik, Rexona,
gorlintiisii
diyaloglar, dig

Ses.

Orhan Gencebay
ve kalabalik
igerisinde ter
kokan bir geng ve
aralarindaki
diyalog. Dus

alma. Rexona

Kalabalik bir otobiise, binen Orhan
Gencebay ve kalabalik igerisinde ter
kokan bir geng ve aralarindaki

diyalog. Dus alma. Rexona iiriini.

Insan kokusunun kétii
olmast, kotii kokma,
ayiplanma, dislanma,
oteki olma, sevilmeme,
kalabalik korkusu. Baba
roli, iktidar, toplumsal

insan.

Insan kokusunun kétii olmast, kotii kokma, dislanma, teki olma,

sevilmeme, kalabalik korkusu. Baba roli, iktidar, toplumsal insan.




8 KRITIK ILETISIM CALISMALARI DERGISI (2020) ILKBAHAR-01

Tablo 1: Rexona Otobiis Reklam Filmi (Barthes’in Soylensel (Mitsel)
Analizi)

3.5.2. Rexona “Asansor Reklam Filmi”
Reklam 2

Rexona, “asansor reklam filmi” olarak niteledigi reklam filmini bir ofis
asansoriinde ¢ekmistir. Reklam biiyiik bir asansor ve igindeki kalabalik ile
baslamaktadir. Asansor kapanirken tam o esnada biri elini araya koyarak
asansOrl durdurmustur ki bu kisi tabi ki de Orhan Gencebay’dir. Asansor

durduruldugunda ayni zamanda Orhan Gencebay miizigi arka fonda

calmaktadir.

Gorsel 9

Orhan Gencebay asansore bindikten hemen sonra “Batsin Bu Diinya”
isimli sarkinin  sozlerini sOylemeye baslamaktadir. Tipki otobiis
reklamindaki gibi asansor reklaminda da kisiler oldukga saskin bir sekilde
Orhan Gencebay’a bakmaktadir. Gencebay, en son “burunlarin selameti
icin” dedikten sonra, “sen sevgili kardesim” diyerek parmagiyla terlemis

kadini gostererek devam etmektedir.

Gorsel 10

Orhan Gencebay’1n ter radaria giren kadin olduk¢a mahcup olmus bir
sekilde kdsede durmaktadir. Ayrica kadinin koltuk altlari terden sirilsiklam
olmustur. Gencebay’in parmag: ile gosterdigi kadina herkes doniip
bakmaktadir. Yine arabesk kiltiir igerisinde asla olmayacak bir eylem

gerceklesmektedir. Herkesin iginde bir kadimn koti kokmak ile itham

edilmektedir. Gencebay, “Ter bezleri 7/24 mesai yapan kardesim” diyerek

devam etmektedir. Konusmanin devaminda Gencebay, kadinin kulagna

egilerek Rexona kullan demektedir.

Gorsel 11

Bir sonraki sahnede 6giidi alan kadm kopiikler igerisinde banyo
yaparken gosterilmektedir. Muhtemelen ¢ogu is arkadasi olan erkek ve
kadmlar arasinda ¢iplak bir sekilde banyo yapmaktadir. “Sadece dus
yetmez, dustan sonra Rexona” mottosundan sonra kadin havluyla sarilmig
bir sekilde Rexona kullanmaktadir. ilk reklamda oldugu gibi bu reklamda
da arabesk kiiltiiriiniin temel prensipleri ile uyusmayan bir isleyis vardir.
Her ne kadar reklamlar bir hayal {iriinii olsa da, bir kadmnin kalabalik bir
ortam igerisinde ter kokmakla itham edilmesi daha sonra bu kadinin

asansorde banyo yapip, kurulanip, Rexona kullanmasi abesle istigaldir.

Asansor i¢i,
¢alisanlar, Orhan
Gencebay, saat,
batsin bu diinya
miizigi, kopiik,
Rexona
goriintiist,
diyaloglar, dis

Ses.

Is baslangicinda

asansore binen

kalabalik ¢alisanlar.

Orhan Gencebay’in
ter kokan bir kadin1
gostererek onunla
diyalog kurmasi.
Dus alma, Rexona

Is baslangicinda asansére binen
kalabalik ¢aliganlar. Orhan
Gencebay’n ter kokan bir kadini
gostererek onunla diyalog kurmasi.

Dus alma, Rexona iiriind.

Insan kokusunun kotii
olmasi, temiz kadin,
Kotii kokma, ayiplanma,
dislanma, 6teki olma,
sevilmeme, kalabalik
korkusu. Baba rolii,

iktidar, toplumsal insan.

Insan kokusunun kotii olmasi, temiz kadin, K&tii kokma, ayiplanma,
dislanma, 6teki olma, sevilmeme, kalabalik korkusu. Baba rolii,

iktidar, toplumsal insan.

Tablo 2: Rexona Asansor Reklam Filmi
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3.5.3. Rexona “Spor Salonu Reklam
Filmi” Reklam 3

Tipki diger iki reklam gibi bu reklamda da aymi séylem dili
kullanilmistir. Bu kez mekan bir spor salonudur ve spordan ¢ikmis birgok
erkek soyunma odasindadir. Orhan Gencebay yine takim elbisesi ile
genelde yari ¢iplak ya da bornozla bulunan erkeklerin bulundugu mekana

girmektedir. Burada da yine herkes saskinlik i¢inde Gencebay’a doniip

bakmaktadir.

Gorsel 12

Bu sahnenin ardindan Gencebay yine “batsin bu diinya” adli sarkinin
sozlerini  sOylemektedir fakat son soziinde “sen sevgili kardesim,
rakiplerine nefes aldirmayan abdominal kardesim” diyerek tisortiiniin her
yeri ter i¢inde olan bir kisiye yonelmektedir. Kurban se¢ilen bu kisi de tipki
diger reklamlardaki kisiler gibi etrafina bakinmaya ve tereddiit yasamaya

baglamaktadir.

Gorsel 13

Yine diger reklamlarda oldugu gibi Gencebay terli kisinin kulagina
yaklagarak Rexona kullan demektedir. Bu kisi de soyunma odasinda
kopiikli bir sekilde daha sonra da kurulanmis ve havluya sarili sekilde
gosterilmektedir. Dis ses diger reklamlarda oldugu gibi “Sadece dus
yetmez, dustan sonra Rexona” mottosunu tekrar etmektedir. Bu reklamda
diger reklamlardan farkli olarak bir spor merkezinde ¢ekilmistir ki burada
terli olmak aslinda yapilan isin dogasinda vardir. Yani aslinda insanin

dogasina ait olan bir 6zellik sanki ona ait olmayan ve onun i¢in ¢ok kotii

bir seymis gibi aktarilmaktadir. Insanoglu hareket ettikce dogal olarak
terlemektedir ve bu bir nevi insan olmanin temel unsurlarindan biridir.
Fakat reklamda bu tarz insanlarin 6teki ve pis oldugu siirekli olarak

vurgulanmaktadir. Dus yetmez Rexona kullan sdylemi, insanin sadece

yikanarak

temizlenebilecegini sdylemektedir. Temizlenmenin ve armmanin tek yolu

Rexona, sadece kotii kokuyu ve pis olmay1 dus yani su, sabun temizlemez

armamayacagini

ancak

bir  kimyasal

bunlarin yani sira Rexona’ya da ihtiyag vardir.

erkekler, bornoz,
telefon, Orhan
Gencebay,
kopiik, Rexona,
Batsin bu diinya,

diyaloglar, dis

Spor salonu, Bir spor
kiyafet odas, etkinliginden sonra
yari ¢iplak sporcularmn

bulundugu spor
salonu. Orhan
Gencebay’n agir1
terlemis kisiyi
gostererek kurdugu

diyalog. Dus alma.

kullanarak

Ses. Rexona tiriind.

insan kokusunun kétii

Bir spor etkinliginden sonra olmast, Kétii kokma,

sporcularmn bulundugu spor salonu. ayiplanma, dislanma,

Orhan Gencebay 1 asir1 terlemis teki olma, sevilmeme,
kalabalik korkusu. Baba

rolii, iktidar, toplumsal

kisiyi gostererek kurdugu diyalog.
Dus alma. Rexona tirlinii.

insan.

Insan kokusunun kétii olmasi, Kotii kokma, ayiplanma, dislanma,
Oteki olma, sevilmeme, kalabalik korkusu. Baba roli, iktidar,

toplumsal insan.

Tablo 3: Rexona Spor Salonu Reklam Filmi

Son olarak reklamlar ikili karsitlik sistemi ile incelenmistir.

Temiz Kirli
Mutlu Mutsuz
Bizden Oteki

Rexona Kullanan Rexona Kullanmayan

Utanmayan Utanan
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Asagilanmayan Asagilanan
Koti kokmayan Koti kokan
Ferah Ferah Olmayan

Deodorant kokusu insan kokusu

Sonug¢

Rexona triinii terlemeyi ya da kotii kokmay1 engellemeyi amaglayan
bir iriindiir. Bu iriiniin reklamlardaki en biiyiik vaadi toplum igerisinde
kotii kokmayi1 engellemektir. Dus almanin tek basina koti kokuyu ya da
kirli olmay1 engelleyemeyecegi ancak yaninda Rexona kullanilirsa mutlak
temizlige ulasilabilecegi belirtilmektedir. Reklamda kullanilan en belirgin
bir diger vurgu ise grup, topluluk baskisidir. Kalabalik bir ortamda kotii
kokmak ve diger insanlarin bu konudaki bakislar1 ve diistinceleri, terleyen
kisi tizerinde biiyiik bir bask: olusturmaktadir. Nitekim Orhan Gencebay’in
kalabalik i¢inde terleyen kisiyi parmagiyla isaret etmesi ve onu hedef
tahtasia oturtmasi bunun en giizel gostergesidir. Ayrica Orhan Gencebay
reklamda iktidar, otorite, baba roliindedir ve ancak bir iktidar bireyi toplum
icerisinde isaret ederek ¢agirabilir. Ataerkil toplumda, bireyler iktidarlarin
baskinlig1 karsisinda her daim korku igerisindedir. S6z konusu ii¢ reklamda
da terleyerek hedef haline gelen bireylerin yiiziinde bu korkuyu

gormekteyiz.

Grup baskis1 bizim gibi yakin iliskiler igerisinde bir toplulukta,
cemaate yasayan bireyler i¢in olduk¢a onemlidir. Diger kisilerin bizim
hakkimizda ne diisiindiigi ve bize hangi gozle baktigi 6nemlidir. Eger
insanlar bizim ay1p bir sey yaptigimiz: fark ederse ki bu reklamlarda kotii
sey terlemeye ve akabinde kotii kokuya denk gelmektedir. Kisi bir utanma,
liziilme, hayiflanma, korkma haline girer. Reklamlarda ter kokmayla itham
edilen herkes korkulu gozlerle etrafina bakinmaktadir. Ciinkii insanlarin
bakislari ter kokan kisinin iizerindedir ve toplum igin sadece birilerinin

bakmasi bile utang kaynagi olabilmektedir.

Aslinda reklamin uygulanisi ve aktardigi mesajlar hedef kitle i¢in
tutarlidir fakat buradaki asil sorun bu reklamlarda kullanilan Ginlii kiginin
yani Orhan Gencebay’1n tagidig1 imajin ve kiiltiirel kodlarin reklamin genel
sOylemiyle uyusmuyor olusudur. Arabesk kiiltiirdeki sdylem dili ile Orhan
Gencebay’in  reklamdaki sdylem dili uyusmamaktadir. Arabesk
kiiltiirtindeki hatay1 6rtme, gizleme ve bunu yapan kisiyi topluluk igerisinde
kesinlikle teshir etmeme desturu ile reklamlardaki hatali kisiyi (yani ter

kokan kisi) uyarma sekli birbirini tutmamaktadir.

Gilinlimiiz kiiltiirinde sanat ve bunun icracilar1 bir nevi, anlamdan
anlamsizlia, idealden duyuma, tiretimden tiiketime, gercekten popiilere

dogru bir kayis icerisindedir (Birekul, 2015: 178). Nitekim bir isyanin ve

acinin dile getirilisini temsil eden arabesk miizik giiniimiizde gittikge daha
fazla merkezi bir sdylem igerisinde yer almaktadir. Daha 6nce pastoral bir
sOyleme sahip arabesk kiiltiirii giiniimiizde sehir hayatmin giiclii ve ¢arpik
bir temsili haline gelmistir. Arabesk, tipki incelenen Rexona reklamlarinda
oldugu gibi insana ait bir dzelligin o6tekilestirildigi, yabancilastirildig: bir
soylem diline kavusmustur. Ayni zamanda bu sdylem dili arabeskin
koklerinden gelen ezilmisligin, hor gériilmenin, tekilesmenin tam tersini
sergilemekte ve daha 6nce tam karsit1 olarak gordiigii seye doniismektedir.
Bir nevi arabesk kiiltiir ilk baslarda anlamlandiramadig, elitist bir kiiltiir
olarak gordiigli seye doniismektedir, nitekim Rexona reklamlarindaki

Orhan Gencebay bu iddianin giizel bir kanit niteligindedir.

Sonug olarak Rexona iirliniin ve reklamlarinin sdylem dili ile arabesk
kiiltiirtin en 6nemli temsilcilerinden biri olan Orhan Gencebay’in durusu ve
gecmise dayali kiiltirel sdylemi uyusmamaktadir. Hem reklamin
gostergesel insast hem de soylem dili aslinda arabesk kiiltiiriin var olan
kodlarin tam aksini sdylemektedir ve belki de bu séylem dili giiniimiiz
arabeskinin temel celiskisinin bir yansimasidir. Artik merkez ideoloji
icerisinde eriyip giden ve bu ideolojinin bir sdzciisii konumuna gelen
arabesk, koyden kente gog ile olusan acilarmi ve geliskilerini ¢oktan
unutmustur, bunun sonucun da sehirde koklerini kaybeden bir higlige

doniigmistir.
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Extended Abstract

Introduction

The phonemenon called “Arabesque” had a significant impact in the
culture of Turkey. Especially in the period where people started to migrate
from small villages to large cities, people tried to overcome sorrow feelings
via Arabesque music. Orhan Gencebay is one of the most important figures
of Arabesque culture. However, he recently take part in a series of
commercials for Rexona, in a role which contradicts with Arabesque
culture. The main source of contradiction is the approach taken by Orhan
Gencebay in these commercials. Arabesque culture teaches that “No soul is
free from imperfections”. In this culture, it is not acceptable to shame
people publicly or in person. This is what Orhan Gencebay, the well-known
bearer of arabesque codes, does the opposite in the aforementioned

commercials.

Robert Schumann is the first to use the term Arabesque in music
history. The term is used to convey Arab-style architecture in art history.
However, in Turkey its usage and the codes it convey are different. In
Turkey, Arabesque is a music genre about pain and suffering. Popular
arabesque singers were, to name a few, Orhan Gencebay, Miislim Giirses,
Ferdi Tafur and Ibrahim Tatlises. These were not only singers but also
actors, since they were protagonists of Arabesque movies too. Orhan
Gencebay defines Arabesque music as “the free execution of Turkish

music”.

There are a lot of criticism around advertising as some believe that it
sells people things that they don’t actually need. According to this view,
advertising creates new needs and these needs should be satisfied via
buying more of the advertised products. Another topic of discussion about
advertising is its power to shape the society. Does it really shape the society
or does it only reflect it? Nobody used deodorants in the United States until
1919. “Odorono” was a deodorant with the aim of selling to women. Men
were supposed to be smelly in those times. Odorono advertisements were
published in a magazine called “Ladies Home Journal”. Readers of the
journal thought the advertisement was very irritating and about 200 readers
cancelled their subscriptions. Although the advertisement was not liked,
Odorono’s sales went up. It is valid to discuss then, the aforementioned
concerns about advertising: Does advertising creates new needs? Does it

shape society?

Method

This research analyzes the first three commercials of the advertising

campaign themed “Showering is not enough, use Rexona”. All these
commercials feature Orhan Gencebay as the central figure. A semiotic

analysis is conducted in addition to binary opposition method.

Findings

All three commercials feature Orhan Gencebay as himself. This
strengthens his position as the bearer of Arabesque culture since he is not
pretending to be someone else. In all of the commercials, he approaches a
group of people (in a bus, in an elevator and in a gym) where one of these
people is excessively sweating and with visible stain in his or her clothes.
Against the codes conveyed by Arabesque culture, all of the commercials
feature public shaming. When Orhan Gencebay enters the scene, he grabs
all the attention among the people, and directs that attention to the sweating
individual. They all watch Gencebay talk to that individual. At the end of
these talking sessions, Gencebay whispers the solution: “Use Rexona”. The
commercials are also stressing that showering is not enough to get rid of
body odor, and one should use Rexona, probably not to be shamed publicly.
Which is also against the Arabesque culture, since this culture accepts the
individual with his/her imperfections and encourages people to be

themselves.

Binary opposition analysis findings are as follows: Clean-dirty, happy-
sad, one of us-other, Rexona user-Non-user, not-ashamed-ashamed, not
humiliated-humiliated, nice smelling-bad smelling, fresh-non-fresh, smell

of a body spray-smell of a human.

Discussion and Conclusion

Rexona is a product to get rid of body odor. Rexona commercials
stress the importance of using the advertised product to smell nice as
“showering is not enough” according to the brand. Another theme is the
group pressure. Being the smelly one in a crowded bus and the looks of
others creates a serious pressure. Orhan Gencebay points fingers at these
individuals in three commercials of Rexona. In Turkey, Orhan Gencebay is
sometimes called as Orhan Baba (Father). As a father figure, what he says

is important.

Arabesque culture is losing its core codes and Rexona commercials are
reflecting this situation. This culture was the reflection of “other”.
However, today it is transforming into what it previously called as “elitist”.
It is now creating “others” by pointing out to the humane imperfections and

publicly shaming.



