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OZET
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Reklamlarda Kadin imgesi: Son On Yilda Kadinlara Yonelik Reklamlarin
Gostergebilimsel Analizi
Yiiksek Lisans Tezi
Konya, 2021

Reklamlar, belirli igsletmeler araciligi ile hedef kitle ile iirlinii bulusturan iletisim aracidir.
Reklameciligin amaci iiriinleri hedef kitleye gosterebilmek ve satin almaya tesvik etmektir.
Gegmisten giiniimiize kadar sanayilesmenin ve endiistrinin gelisimi ile reklamciligin
amaci uriin bilgisi vermek yerine, hedef kitlenin duygu ve arzulariyla ikna etmeye
caligmaktadir. Erkek egemen toplumun reklamlar tizerinde duygularin1 “kadin imgesi”
kavramiyla gergeklestirmektedir. Reklamlar tizerinde kadin psikolojinin de duygulari;
reklam1 yapilan ve sunulan imgeye benzeyebilmek, gilizel olabilmek adinadir.
Reklamciligin kapitalist diisiinceleri her bireyin duygu ve diisiincelerini farkli bilingaltt
yollar ile satin alinabilirligi arttirmasindan gecer. Kadin imgeleri cinsel odakli imalardan
bi¢imlendirilip sunulmakla birlikte, reklamlarda kullanilan kadin imgelerinin iirtin ile bir

baglantisi s6z konusudegildir.

Tez caligmasinda kadin bedeni ile erkek egemen giicler dogrultusunda iletilerin
reklamlarda nasil diisiiniildiigiine ve konumlandirildigina gostergebilimsel yontemden
yararlanilip ortaya konulmustur. Bu dogrultuda, reklamlarda kadin imgelerinin gorsel

gostergelerini gosterge, gosteren, gosterilen anlamlar arastirmaya destek olmustur.

Anahtar Kelimeler

Reklam, Imge, Meta, Gostergebilim



ABSTRACT
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The Image of Women in Advertisements: A Semiotic Analysis of Advertisementsfor
Women in the Last Decade
Master Thesis
Konya, 2021

Advertising is a means of communication with the target audience and products with special
services. The purpose of advertising can be bought to show it to the target audience. It is tried
to struggle with the feelings and desires of the target and the feelings and desires of the
industry's target. It is realized with the concept of "image of woman™ on male-dominated
advertisements. On the advertisements of women's psychology; Being advertised and able to
look like the object is in a beautiful way. It goes through the heavy work of advertising, its
affordability through emotional and contextual educational pathways. The images of women
are not a matter of connection with the images of the words used in advertisements, together
with the forms in the forms to be represented.

In the thesis, how the messages are thought and positioned in advertisements in line with the
female body and male-dominated forces is revealed by using the semiotic method. In this
direction, the visual indicators of women's images in advertisements, the signifiers, the

meanings that are shown, supported the research.
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1.GIRIS

Reklamlar, hedef kitle ile isletmeler araciligiyla sunulan bir iletisim aracidir.
Glinlimiiz rekabet ortaminda sayisiz iirlin ve hizmetlerin tiiketiciye yansimasinda
reklamlarin tasarimlari olduk¢a Onemlidir. Tiiketiciler agisindan reklam ise;
birgok marka iginden onlar i¢in en uygun olani se¢gmesinde rol oynamaktadir.
Ancak gecmisten gilinlimiize kadar yayinlanan bazi reklamlar, iiriiniin hizmeti ve
degerliliginden ¢ok hedef Kitlenin duygularini ikna etmeye ¢abalamaktadir. Bu
siire¢ igerisinde reklamlarda birgok kadin imgesi kullanilirken, tiiketicinin
goziinde marka hatirlatmasi farkli sekillerde yorumlanmaktadir. Clinkii insanlar,
satin alma karar1 alirken akilindan ¢ok duygulari ile hareket ederler. Bu nedenle
reklamlarda kadin imgesinin kullanimi reklamcilikta daima satin almayi
arttirdigina inanilir. Bir¢ok markadan ya da reklamlardan ziyade, tiiketilen diger
nesnelerle kiyas edilemeyecek essiz bir imge olan kadin bedeni giiniimiize kadar
sanat, moda ve birgok alana ilham kaynagi olmustur. Reklamlarda hedef kitlenin
imgeler araciligiyla bir bireyin kimliginin sekillenmesinde reklam énemli bir role
sahiptir. Ciinkii reklam evlerde, sokaklarda, birgok alisveris merkezlerinde
karsimiza ¢ikabilecek bir iletisim aracidir. Bu nedenle reklamlarin psikolojik,
sosyolojik ve ahlak cercevesinde hedef kitleye aktarilmasi gerekilmektedir.
Reklam, medyanin bir nevi ekonomik  boyutudur. Kapitalist sistem ile Kitle
iletisim araglariin sekillenmesi ambalajlarinin siislenmesi ve dis goriiniisteki
meta estetigi ortaya ¢ikmustir. Reklamlarda olan hareketler, cinsel sdylemler ve
tirtiniin insanlara tanitim1 birgok arastirmaya da konu olmustur. S6z konusu kadin
olgusunun higbir sekilde metalagtirnlmadan hedef kitleye sunulmasi ve
aktarilmasi bu c¢aligmanin amacidir ve bugiine kadar yaymlanmis reklamlarin
cinsel cekicilik degerlendirmesi gostergebilimsel reklam ornekleri ile arastirma

irdelenip desteklenecektir.



1.1. Problem Ciimlesi

Reklamlarda kullanilan kadin imgesinin metalastirilip, marka hatirlatmasi ve

Uriiniin satisin1  arttirmak amaci ile yayinlanmasi, yayinlanan reklamlarin

toplumumuz iizerindeki iletisi farkli diigiincelere sebep vermektedir. Grafik

tasarim alani igerisinde ele alinmayip tasarimsal boyutlari ile kadmnlarin imge

haline getirilmesi arastirmanin problemini olusturmaktadir.
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Alt Problemler

Aragtirmann alt problemleri sunlardir:

1
2
3.
4

13.

1.

14.

2.

3.
4.

Kadin imgesi odakli reklamlarin tamtiminda cinsel i¢erik bulunmakta midir?
Reklamlarda kullanilan kadin imgeleri metalastirilmis nidir?

Reklamlarda kadin imgelerinin kullanimi toplumu nasil etkilemektedir?

Grafik tasarim alaninda tasarimsal boyutu ile reklamlarda kullanilan kadin imgesini
metalastirilmadan nasil marka hatirlatmasi yapilabilmektedir?

Arastirmanin Amaci

Reklamlarda kullanilan kadm imgesinin bir cinsel obje olarak gériiliip marka
hatirlatmasi tizerindeki etkisini incelemek,
Cinsel odakli yayinlanan reklamlarm toplumumuz tizerinde sosyolojik ve psikolojik
etkileriniortaya ¢ikarabilmek,
Incelemek igin belirlenen marka reklamlarmm géstergebilimsel yontem ile ele
alarak degerlendirmek,

Problem ve alt problemlere yanit bulabilmek bu aragtirmanin amacim
olusturmaktadir.

Arastirmanm Onemi

Yapilan bu aragtirmada toplanan verilerile;

Grafik tasarim alani igerisinde egitim alan 6grencilere,

Tasarimsal i¢erikte reklamlarda hazirlanan reklamlara,

Bu konuda arastirma yapacak olan ilgili kisilere verimli bir kaynak sunacagi



15. Arastirmanmin Simirhhiklar

Bu arastirmada; ilk elli yil ve ikinci elli y1l olarak Ttirkiye ve Diinya iizerinde yaymlanan

cinsel igerikli “’kadin imgesinin yer aldigi reklamlar” esas alinarak sinirlandiriimstir.

1.6. Varsayimlar

Arastirma siirdiiriiliirken;

1. Arastirmaya yonelik kadim imgesi odakli reklamlar, gostergebilimsel yontem ile
incelenmistir.

2. Aragtirma konusu ile ilgili dergiler, kitaplar, makaleler, gecmisten giintimiize kadar
yayinlanan reklamlar ve internet kaynaklarmdan yararlaniimustir.

3. Arastirma konusu ile ilgili kaynak bilgileri sentezlenip yorumlar dahilinde
degerlendirilmistir.

4. Yaymlanan ‘“kadin imgesi ya da kadin metalastinlmas’” adina
coziimlemelerdegerlendirilmistir.

1.7. Arastirmanin Yontemi

Bu boliim igerisinde, verilerin eldeedilmesi,

Bu tez calismasinda, kadin imgesi odakli reklamlarin ¢oziimlemeleri yapilirken,
toplumsal ve kiiltiirel etkileri de goz 6niinde tutularak degerlendirilecektir. Cilinkii
reklamlar bir hedef kitleye sunulan iirlinlin pazarlama aracidir. S6z konusu
riinleri bir “kadin bedeni” iizerinde farkli etkiler birakilarak gosterilmesi
toplumsal bir gerceklik degildir. Arastirmanin yonteminde ge¢gmisten gliniimiize
kadar yaymlanan reklamlarin degerlendirilmesinden sonra cinsel igerikli
reklamlarin toplumumuza olan etkileri bir gostergebilimsel arastirma yontemi ile
stirdiiriilecektir ve gdsterge, goOsteren, gosterilen seklinde ¢dzliimlemeler
yapilacaktir. Bu arastirmanin amaci ve kapsami kadin imgesi odakli reklamlarin,
toplumumuza olan etkisinin ve bireylere olan iletinin farkli yorumlanmasindan
kaynaklanmaktadir. S6z konusu cinsel icerikteki reklamlarin gdstergebilimsel
yontem ile reklam Ornekleri irdelenerek cinsel icerikli olup olmadigini tespit

etmektir. Bu dogrultuda son on yilin reklam filmleri incelenmistir.



1.7.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma boyunca literatiir taramast modelinde yer almistir. Bilimsel
yaymnlarin ve bircok kaynaklarin indeks taramasi, konu ile ilgili gorsel
kaynaklarin ve kiitliphane kaynaklarinin arastirma kapsami boyunca odlgek ile
betimlenerek yorumlanmistir. Arastirmada belirlenen reklamlarda tablo 6lgekleri

kullanilmustir.

1.7.2. Verilerin Elde Edilmesi

Aragtirma konusu ile ilgili literatiir taramas1 modeli kullanilmistir. Elde edilen
veriler ve kaynaklar dogrultusunda amaglar, alt problemler ve bulgular ile
degerlendirilerek  bir tablo seklinde gelistirilmistir. Gelistirilen tabloda
gostergebilimsel yontem ile reklamda kullanilan imgelerin metalastirilmasi
lizerine arastirmalar incelenmistir. Daha Once yayinlanan benzer arastirmalar

irdelenmistir.

1.7.3.  Verilerin Coziimlenmesi Ve Y orumlanmast

Reklamin Adi
Reklam Markasi

Anlatisal Teknik Ve Gostergebilimsel Inceleme

Gosterge Gosteren Gosterilen

Aragtirma literatiir taramasi modelinde olup 10 adet reklam incelenmistir. Yayimnlarn
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incelenmesive indekslenmesi sonucunda Gostergebilimsel tablo analizleri gelistirilmistir.
Yapilan ¢alisma dogrultusunda inceleme amagh kullanilan tablo ve &lgekleri Osman
Ulugay’m “Film Afiglerinde Foto Manipiilasyon Kullanommm Gostergebilimsel
Coziimlemesi, Yorgos Lanthimos Film Afisleri” Yiiksek Lisans Tezinden diizenlemeler
yapilarak ve gelistirilerek yapilmistir (Ulugay, 2019;79).

Elde edilen veriler dogrultusunda anlatisal teknik ve gostergebilimsel inceleme yontemi ile
tablo aciklannustir. Incelenen reklamlarm ¢oziimlemeleri olusturulan tabloda gdsterilerek
arasgtirmanin ~ bulgular kisminda  dijital ortam yontemi ile ¢oziimlemeleri
aciklanmustir.

1.7.4. Evren ve Orneklem

Aragtirma Tirkiye ve Diinya iizerinde reklamlarda yaymlanan “kadin imgesi”
odakli gostergebilimsel incelemeye yonelik bir calismadir. Bu dogrultuda
aragtirmanin evreni Yirminci Yiizyilin ilk elli yili ve ikinci elli yili igerisinde
yayinlanan reklamlar incelenmistir. Ayn1 zamanda son on yildaki kadin imgesi
odakli reklam filmleri incelenerek tablolar seklinde “meta” olgusunun olusumu

ortaya ¢ikarilmistir.



2. REKLAM

“Bir iirlin ya da hizmetin basim ve yayin araglarinda para karsilifinda tanitilarak
kamuoyuna iletilmesine yonelik faaliyetlerin tiimiine reklam adi verilir” (Becer;
2009:221)

Reklam, ge¢misten giiniimiize kadar diinyada ya da Tirkiye’de cogu gelisme
gostermistir. Reklamcilik, giinden giine biiyliyen ve her gegen giin boyutlarini,
tasarimlarini arttiran bir sektordiir. Biiyiiyen ve gelisen bu sektdriin, hizmet ilireten ve
iletisim giiciinde, kitlesel iiretimde hedef kitlenin algisin1 degistirebilecek ve begenisine
sunulacak iirlin hizmeti vermektedir. Tek hedefi tiiketicinin Pazar ortaminda begenisine
sunulan {irtinlerin rekabet ortamina donistiiriilmesi reklamin genel kurali olarak
bilinmektedir. Boylece reklamciliin tirettikleri ve pazarladiklar: {iriinlerin bir rekabet
ortamina doniismesi goz ardi edilemez hale gelmektedir. Bu siireg icerisinde bakildiginda
bircok reklam tasarimlarinin ¢ogunda rakiplerinde daha farkli tanitim, duyurum ya da

hedef kitlenin duygusal hareketini 6n plana ¢ikartan {iriin tasarimlar1 yer almaktadir.

2.1 Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklamin tarihsel gelisimine bakildiginda; “1450 yillarinda Gutenberg’in Matbaa
makinesini bulusu ile reklamcilikta ¢igir agildi. Bu sayede el ilanlar1 ile daha genis
kitlesine ulasabilme olanag1 dogdu” (Pektas, 2014:222). Eski Misir ve Roma
kalintilarinin  da reklam araglar1 tizerinde Ornekleri bulundugu soylenilmektedir.
Babil’li tiiccar ve ticaretgilerin ise bu donemde koyduklari tabelalar, ilk reklam 6rnekleri
olarak kabul edilmistir. Ancak bu donemdeki reklamlar gliniimiizde sunulan reklam

ornekleri ile oldukea farklidir. Tlk reklam &rnekleri ilan sekli olarak kabul edilmektedir.

Giiniimiizde ki reklam matbaanin icadi ile geligsmistir. Matbaanin icadi reklamlarin yazili
ve gorsel hale gelmesi ile ¢ok genis kitlelere yayillmistir. 1920’11 yillar reklamciligin hizla
gelistigi yillar olmustur. Bu yillarda pazarlama ¢aligmalari, satis ve reklami da kapsayarak

On plana ¢ikmisg, imalat kadar 6nem kazanmustir.



“Sloganlarin da reklam diinyasina girmesi ve ortama egemen olmasi da bu doneme rastlar.
20’11 yillarin reklameilik agisinda belki de en 6nemli olay1 radyonun bir reklam araci
olarak yerini almasidir” (Kocabas, Elden, 2006)
Bu siire¢ icerisinde bakildiginda giiniimiizde reklam, yeni miisteriler kazanmak ve

lriiniin satisint arttirmak amact ile hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek istemektedir.

2.1.1. Tiirkiye Ve Diinyada Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklam ve reklamcilik tarihi insan 1rki kadar eski oldugu bilinmektedir. Reklamcilik
bilindigi kadariyla bugiin ve diin baglamistir. Reklamin tiirleri insanlik tarihi baglangicina
kadar oldukca eskidir. Insanlarin ilk kabile halinde ticaret yaptig1 zamanlarda reklam
oldukca yaygindi. Kabilelerin artmasi ile birlikte insanlarin ticaretleri oldukca giiclendi
ve deri, kiirk gibi kullanilabilir esyalarin ya da yiyeceklerin takaslar1 yapilmaktaydi. Bu
zamanda yapilan bu ticaretin reklam adi altinda gérmemiz miimkiin olmayacaktir. Ancak
reklamcilik tarihi kayitl zamanlarin ilk evrelerinde basladigini séylemek dogru olacaktir.
Bu siireg igerisinde bakildiginda Fenikeliler bir¢ok kayaliklara resim ¢izerek ticaret
yaptig1, ya da oy istemek amaci ile reklam yaptiklari arkeologlar tarafindan bulunup tarihe
gecmistir. Insanlar gecimlerini o ¢agda hayvan ticareti ile yaptiklari igin hayvanlari
pazarlamalar1 veya pazarlarda satisa sunarken bagirmalart bir reklam olarak
goriilmekteydi. Boylece reklam, tarih boyunca siiregelen zamanda mitolojide de yer
almistir.

1450 yilinda Gutenberg’in matbaay1 bulusu ile yazili ve gorsel kaynaklar ayn1 zamanda
reklam ve reklamcilik yeni bir doneme girmistir. 1480 yilinda ilk duvar afisleri

yaymlanmis ve ilk reklam gazeteleri de Ingiltere’de ortaya ¢iktigi bilinmektedir.

Reklamin biitiin diinyada yayilmaya baslamasinin en biiylik etkenlerinden biride sanayi
devrimidir. 1700° lii yillarmn sonlarina dogru ingiltere’de ortaya ¢ikan sanayi devrimi,
insan giicliniin ve hayvanciligin yani sira makinelesmis bir ¢ag ile devrim yaratmistir.
Uretimlerde makinelerin kullanilmasi ile birlikte firmalarin {iriin satislar1 artmis ayni
zamanda triin kapasiteleri de olduke¢a gelismistir. Kitlesel iiretilen {irtinler yiiziinden
koylerden kentlere gb¢ eden insan sayisini da arttirmis boylelikle pazarlarin olusumunu
baslatmistir. Sanayi devriminde iiretim sartlarinin degismesinin yani sira iletisim ve

ulasimda da atilimlar gergeklestirilmistir. Bu siire¢ icerinde bakildiginda Tiirkiye’de



reklam ise; Batili iilkelerde oldugu gibi pazarlama uygulamalarina dayandigi
sOylenilmektedir. Ancak ililkemize matbaanin ¢cok ge¢ gelmesi ile birlikte yazili kiiltiiriin
gelismemesi, trlnlerin ¢ogaltilamamast ve basili reklamlarin  genis kitlelere
ulasamamasi, lilkemizin sanayi devrimine ge¢ baslamasinin baslica nedenlerindedir.
Ulkemizde Cumhuriyetin ilanindan sonra okuma yazma orani oldukga gelistirilmis ve

reklam sektorii bliytimustiir.

“1930’larda, 1940’larda televizyonla birlikte, medyada devrim yasandi. 1930’larin
baslarinda radyo giiclitydii. Jack Benny ve Fred Allen, en sevilen radyo programlarini
yapan, en popiiler ve en eglenceli programcilar arasindaydi.
1932’lerde Amerika’da on bes milyonun lizerinde radyo vardi ve her gece on milyon
insan radyosunun diigmesini ¢eviriyordu. Reklam verenler, radyonun esiri olmus kitleleri
yakalamak ve markalari iinliilerle 6zdeslestirmek icin, bircok popiiler programa sponsor
oluyorlardi. 1940’larda televizyonun ¢ikisi, radyo ve diger mecralart mahvetti” (Reichert,
2004:119) Boylelikle radyo ve televizyon ile Tiirkiye ve diinyada genis kitlelere tirtinler

duyurularak, reklamcilik giiniimiize kadar ulagsmistir.

2.2. Reklamin Amaci

Reklam, hedef kitle iizerinde belirli etki yaratmak yolu ile satin almay1 arttirmak
amaci giiden bir aractir. Isletmeler ve markalar iiriinlerin en karli bir sekilde

reklamlarda insanlarin duygularina deginerek hedef kitleye ulastirirlar.

2.2.1 Hedef Kitle A¢isindan Reklam

Reklamcilik, insanlari hedef alan bir alandir. Reklamlar hedef kitle olarak belirlenen
insanlara seslenmektedir. Hedef kitlenin etkilenebilmesi i¢in her seyi yapan reklam
tasarimcilari, hedef kitlede yas, egitim, yasadigi yer gibi bircok seyi kurgulayarak
insanlar1 duygusal olarak etkilemektedir. Hedef kitle agisindan reklam, kendi amaclari
dogrultusunda birgok {irliniin kolay bir sekilde bulunulmasi, reklamcilik agisindan ise

trettikleri iiriinlerin  artigint  saglamak amaci ile sunulan pazarlama seklidir.



Reklamin temel amaci, {irlinlerin bir hizmet kurulusunda hedef kitleye ulastiriimasidir.
Reklamlar bilgi vermek, hatirlatmak, ikna etmek, farkindalik yaratmak gibi genel amag

giiderler. Bu dogrultuda bakildiginda reklamin satis amagclari ortaya c¢ikmis olur.

2.2.2 Isletmeler Agisindan Reklamin Yararlar

Reklam, isletmeler acisindan triinlerin hedef kitleye ulasmasini saglamaktadir. Hedef
kitlenin iirlin sahibi olmasini ve o iiriin hakkinda bilgi vererek satisini kolaylagtirmaktadir.
Reklamlar, triinlerinin hatirlanabilir olabilmesi i¢in tiiketicinin goziinde hatirlatma
duygusunu 6n plana c¢ikartmaktadir. Bu nedenle hedef kitlenin goziinde reklamlar,
aligkanlik olabilmektedir. “Reklamlar, bir isletmenin ayni ¢esit {iriin iireten diger firmalar
karsisinda Pazar pay1 kazanmasina yardimci olmaktadir” (Simsek, 2006:46) Rekabetci
bir ortamda {irlinlerin pazarlanabilmesi ve artisinin saglanabilmesi, isletmeler acisindan
onemli oldugu i¢in s6z konusu reklamlarin olagan dis1 bir sekilde yani kadin imgesinin

farkli rollerde sekillendirerek gosterilmektedir.

2.3. Iletisim Nedir

“Iletisim, toplumsal yapinin temelini olusturan bir sistem, Orgiitsel ve ydnetsel bir
yapmin diizenli isleyisini saglayan bir ara¢ ve bireysel davraniglar1 goriintiileyen ve
etkileyen bir teknik olarak da tanimlanabilir. Bu yapisiyla iletisimin, orgiitiin biitiinliigiinii
saylayan ve bir sinir sistemi gibi orgiitiin her yararini saran olgu oldugu sdylenebilir”

(Giirgen, 1997: 33)

2.3.1 Reklam Iletisimi

Sanayi devrimi ile beraber lireticilerin ve tiiketicilerin kitlesel gelisim sayesinde
aralarinin acilmasi tarihte goriilmektedir. S6z konusu sanayi devrimi bir ¢ag olarak
makinelesmeyi insanlara sunmustur. Sanayi devriminden once tiiketicilerin dogrudan
ticaret yapmalar1 sahipken, sanayi devriminden sonra iireticiler ve tiiketiciler dogrudan

iletisim kurma olanaklarindan mahrum kalmislardir. Boylelikle {ireticiler iirettikleri



mallarin reklamint dogrudan tiiketicilere aktaramamistir. Bu dogrultuda iiriin

reklamlarinin satislar1 oldukca azalmastir.

Reklamm en temel ana karakteri iletisimdir. “Iletisim siiresince hedef kitle olarak
tanimlanan iletinin alicisi, reklam iletisiminde tiiketici olarak tanimlanmaktadir.
Ciinkii reklam iletisiminde amaglanan hedef kitleyi tiriinii satin almaya ikna etmektedir”
(Unlii, 1987:15) Reklam iletisimi hedef kitle iizerinde tarafli bir iletisim giiciidiir.
Bu dogrultuda isletmenin amaci, hedef kitle iizerinde ikna edebilme yetisini iletisim
giiciiyle kullanir. Markanin hatirlanabilir olmasi, reklamcilik i¢in iletisim rollerinden
biridir. Reklamlarda iletilerin canlanmasi ve iiriinlin hatirlanabilir oranin yiikseltilmesi ise
iletilerin kuvvetli olmasindan kaynaklanmaktadir. Giiniimiize kadar siiregelen zamanda

reklamlarin iletisim giicii ve amaglar1 bu dogrultuda oldugu goriilmektedir.

2.3.2. Basili Ve Yayimn Yapan Reklam Ortamlarinda Iletisim

Basili reklam ortamlari, hedef kitle ile iiretici arasinda gergeklesen bir iletisim aracidir.

Reklam ortamlar1 gazete, dergi, televizyon, radyo, internet gibi mecralardir.

2.3.2.1. Basili Reklam Ortami Olarak Gazete

Basil1 reklam ortamlarindan biri olan gazete, insan yasantisinda olduk¢a 6nemli bir yeri
vardir. Gazeteler demografik veya sosyal 6zellikleri ile pek c¢ok kisiye ulagsma imkani
saglarken farklilik gostermektedir. Gazete, toplumun her kesimine hitap etmekle birlikte
bliyiik okuyucu kitlesinin de oldugu bilinmektedir. Cagdas toplumumuzda gazete
okumayan kitle neredeyse azdir. Gazete, gliniimiizde olduk¢a 6nemli olan enformasyon
iletisim kaynaklarindan biridir. Gazete reklam ve reklamciligin gelismesinde biiyiik rol
sahibidir. Baskilarin ¢ogaltilmasi, iirlin hizmetlerinin kalitesinin gdsterimi ya da baski
teknikleri reklam araci olarak gazetenin hedef kitlelere ulasmasini saglamaktadir.
Gazeteler, uluslararas1 olarak nitelendirilmektedir. Biitiin tilkede dagitimi olan
gazetelerde biliylik veya kiiciik tiiketici kitlelerine hitap etme olanag saglar.

Gazeteler reklam verirken farkli hedef kitlelere de ulagsma sansin1 arttirir. Ayni zamanda
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gazetelerde reklamlar, hedef kitleye ulagimi saglarken reklamlarin maliyet oranlar1 da

dustiktiir.

Toplumun inandig1 ya da giivendigi gazetelerde sunulan reklamlara glivenmesi
onemlidir. S6z konusu reklam medyalar1 arasinda en giivenilir ve en prestijli reklam
ortamlar1 gazetelerdir. Kisa zamanda hedef kitleye hitap etme ve son anda degisiklik
saglanmasi1 gazetelerde mevcuttur. Hedef kitle ise zaman goz ardi etmeden, reklami
istedigi kadar inceleme olanagina sahiptir. Ayn1 zamanda gazetelerde reklamlar, hedef

kitlenin beklentileri dogrultusunda dikkat c¢ekecek bir sekilde hazirlanmasi gerekir.

2.3.2.2. Basili1 Reklam Ortami Olarak Dergi

Basili ortam reklamlarinin ikinci biiyiik grubundan biride dergilerdir. Dergiler ulusal
merkezli basililar ve bir¢ok alanda dergi cesitleri mevcuttur.
Dergiler gazetelere gore daha genis bir oranla derinlemesine incelerler. Okuyucu kitleleri
de bu ylizden belirli orandadir. Haftalik, aylik ya da yillik olarak belirli zamanlarda
cikarilir. Dergilerin ¢esitli olmasi ile hitap ettigi kisilerde belirli oranda oldugu i¢in

reklam avantaji daha iyidir. Reklamin hedef kitleye ulasmasi kolaylasir.

Dergilerin dezavantaj1 da vardir. Yayin periyodlar1 haftalik, aylik ya da yillik oldugu icin
giincel reklamlar icin s6z konusu degildir. Gazetelerde oldugu gibi dergilerde anlik
diizeltilme yapilamaz. Dergilerin biiyiik ¢ogunlugu biitiin iilkeye de yayilir. Bu yiizden

gazeteler bu sorunlart ortadan kaldirarak bolgesel baskiyr gelistirmislerdir.

2.3.2.3. Yayin Yapan Reklam Ortami1 Olarak Radyo

Radyo, hedef kitleye her an her yerde ulasilabilecek bir iletisim aracidir. Hitap ettigi
cografi alan oldukca giicliidiir. Maliyeti televizyona gore diisiik olan radyo, fiyat araligi
ise her biitceye neredeyse uygundur. Radyo insanlarin istedikleri her ortamlarda
dinleyebilecekleri alandir. Bu ylizden radyolarda reklam yapabilme yetisi oldukca

kuvvetlidir.
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Radyoda reklamlar yayin akisina gore giiniin her saatinde dogrudan verilebilir. Ulusal
diizeyde olan radyo yayinlari, uluslararast yaym akigimmi da dinleyebilme
ve iletigimin iist diizeyde oldugu araglardan biridir. Yayin yapan reklam ortamlarindan
olan radyonun dezavantajlar1 da vardir. Radyonun merkezi bir alanin disinda oldugunda
frekansin ¢ekmemesi, radyo yayinlarinda reklam verildiginde, reklamin belirli bir siiresi

oldugu i¢in  kalict olmamast radyonun dezavantajlar1  arasindadir.

2.3.2.4 Yaym Yapan Reklam Ortami Olarak Radyo

Yayin yapan reklam ortamlarindan biri olan televizyon, hedef kitle iizerinde hem goze
hem de kulaga hitap edebilen etkili kitle iletisim araglarindan biridir. Giiniimiizde
televizyon, her kitleye hitap edebilen ve ¢esitli reklamlarin sunuldugu bir iletisim aracidir.
Rahat bir ortamda izlenebilir olmasi, toplumun neredeyse her bireyinden izleyici kitlesi
olmasi televizyonun izlenebilirligini arttirmistir. Televizyonda reklamlar yayin sirasinda

alt yaz1  diizenlemesi ile reklam  verebilme  yetisine de  sahiptir.

Gorsel, isitsel ya da teknik gorsellerle diizenlenen reklamlar hedef kitlede zevk, duygu,
mutluluk duygularin1 harekete gecirebilmektedir. Televizyon reklamlar1 diger basili
reklam ortamlarinin yani sira daha c¢ok izlenebilmekte ve izleyiciye sunulabilmektedir.
Toplumun televizyon izleme olanagi daha yiiksek oldugu i¢in, reklamlarin belirli
kurgularda kadin imgesi kullanilmaktadir. Satis amacini arttirmak i¢in bu olgunun
kullanilmas1 ve kisitlanmasi gerekmektedir. Ulkemizde belirli yasal uygulamalarin
getirilmesiyle  reklam  kisitlamalar1 ~ yapilmast  s6z  konusu olsa da
hedef kitle {izerinde duygular1 harekete gegiren bir¢cok reklamlar bulunmaktadir. S6z
konusu caligmanin amaci1 olarak belirli televizyon reklamlarinin kisitlanmasi ve
incelenmesi arastirmanin temel amacidir. Bu yiizden toplumun her kesimine sunulan ve
her bireyin izleyebildigi reklamlar daha genis bir cergevede hedef kitlenin farkli

algilamayacag1 diizenekte gosterilmesi toplum iizerinde daha saglikli olacaktir.
Bazi televizyon reklamlarinin yaniltict ya da aldatict oldugu da goriilebilmektedir.

Reklamlarda ambalajlarin gorsel ve etkili tasarlanmasi reklamlarin kuvvetli bir satig aleti

oldugunun gostergesidir. Ambalajlarin renk, gegis, gorsel ya da etkileyici tasarlanmasi
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hedef kitlenin dikkatini ¢ekmesi ile {irlin satigin1 arttirmakta biiyiik 6nem tasir. Reklamlar
sosyal ve ahlaki diizeyde tirtinlerin satilabilmesi i¢in tasarlanmalidir ve reklamin en temel amact

hedef kitleye “dogru sOylemek” amaci ile tasarlanmalidir.

2.3.3. Internet Reklamlar1

Internet reklamlari, gazete reklamlarinda oldugu gibi belirli bir siire ile reklamlarimi
vermektedir. Internet reklamlar birgok basili reklam ortamlarinin yani sira isleyis olarak
kurallari itibari ile ayrilmaktadir. Bunlarin 6nemli noktalarindan biri tiiketicinin icerik ve

analiz bakimindan kontrol giiciine de sahip olmasidir.

Internet reklamlari, reklam ortamlar1 {izerinde neredeyse en hizli olanlaridir. Hedef kitle
acisindan tiklama hizina bagli olarak, hangi 6l¢iide ve kaynaklarda yer almak istedigi
tiikketiciye baghdir. Coklu iletisimin en hizli oldugu kitle iletisim arac1 olarak internet, mal
ve hizmet tanitim1 yapma giiciinde interaktiftir. “1994’te HotWired.com’da ilk kez banner
reklamlarin gosterilmesinin ardindan, bannerlar, internette en sik rastlanan reklam
formati haline gelmistir. Internetin diger tiim kitle iletisim araglartyla belli bir noktada
birlestifine inanilmaktadir. Internet, televizyonun, radyonun, gazetelerin, dergilerin,

bilboardlarin, postalarin ve daha fazlasinin bir melezidir’(Miller1996:27)

Internet, hizl1 bir kitle iletisim aract olmasinin yani sira ¢ok farkli 6zelleri de mevcuttur.
Ciinkii internet gorsel, isitsel yayinlanabilmektedir. Bu 6zellikleri ile etkileyici bir¢cok
formatlarda karsimiza ¢ikmaktadir. Boylelikle internet ¢cok kisa bir zaman ¢ergevesinde
giniimiize  kadar  ulagmis ve zengin bir mecra haline  gelmistir.
Internet reklamciliginin diger geleneksel reklam tiirlerinden farki, etkilesimli bir iletisim
mecrasi olmasidir. S6z konusu internet reklamciliginda yayinci-kullanicr iliskisi vardir.
Tiiketiciler interaktif bir mecra olan internette, iiriin reklamlarina daha hizli bir sekilde
erisebilmekte ve satin alabilmektedir. Hedefleme olanaklari, hizli ve esnek bir sunum,
maliyet ve Olgiile bilirlik internet reklamciligr i¢in oldukga 6nemlidir. Reklam veren ya
da reklam tasarlayan ve yayinlayan hizli-esnek sunum olanaklarinda reklamlara aninda

miidahale etme olanag1 da saglamaktadir.
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2.3.4. Reklam letisiminde Alginin Onemi

Algilama bireylerin ¢evresine anlam yiikledigi bir olgudur. Algilar duyusal bilgilerin
yorumlanmasidir. Insanlar uyarici topluluklar yerine farkli nesneleri algilarlar. Bu
algilama siireci ise dogustan gelen bir egilimdir. Algisal siirecler bir kompozisyon
olusturup pargalar1 yerine getirebilme egilimdedir. Insanlar dis diinyada olup biten
neredeyse her seyi algilariyla ¢ozerler. Isitsel, gorsel ya da duyuma oOzgii algilar
ile kolay ve daha kalic1 zihinde yerlestirilmektedir. Insanlar birgok bilgi birikimlerini
kalitsal sekilde zihninde algilar ile birlestirirler. S6z konusu algilar, insanlarin yasam

merkezindedir.

Reklam iletisiminde algmin &nemi, insanlara verdigi giivenilirlik hissidir. insanlar
bilmedigi ya da daha oOnce gormedigi bir nesneden uzak durabilir.
Goriip algilanan her nesne bireyler i¢in diistinme yetisini harekete gecirdigi i¢in giiven
vermektedir. Iletisimin en 6nemli algilama siireci hedef kitlenin dikkatidir. Reklamcilik
acisindan iletisim ise hedef kitlenin duyularini harekete ge¢irip reklam igeriginin ses, renk
ya da reklam igerigi ile duyumlar1 uyarmasidir.

Reklam iletisiminde dikkat her birey i¢in farkli yorumlanabilir. Kisiden kisiye gore
degisen bu etken hedefteki bireyin farkli duyular ile icgiidiisel bombardimanin
iletilmesine sebep olmaktadir. S6z konusu reklamda “imge” kullanimi, insanlarin gorsel

ve isitsel duyularini harekete gegirerek zihinsel ya da bedensel bir karmasa yaratmaktadir.

2.3.5. Reklam Iletisiminde Gérsel Algmim Onemi

Insan algilarinin merkezi sistemi gorsel algidir. Gérsel algi, gérme duyusu ile elde edilen
insanlar i¢in farkindalik durumudur. Bireyler dis diinya ile biitiin sirkiilasyonu gérme
duyusu ile tamamlar. Gorsel algilar, insanlarin yagamini sekillendirdigi gibi bir g¢esit
insanlik adina zenginliktir. Gorme olgusunun biyolojik acisindan sonra psikolojik

stiregleri baslar.
Insanlar segme ve degerlendirme asamalarini gérsel algi ile biitiinlestirir. Reklamcilikta

bu yiizden gorsel algi 6n plandadir ¢iinkii gorsel algi reklamin inandiriciligint oldukga

arttirir. Uriinlerde rekabet amaglaniyor ya da iiriiniin avantajlar1 vurgulanmiyor ise
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reklamda gosterilmesi gereklidir. Ciinkli gorsel iletisimin kullanilmasi, kitle iletisim

araglar1 ve medyanmn her alaninda hedef kitleye sunularak talep edilmesini saglar.

Gorsel algr iletisimin kuvvetlenmesinde oldukga etkilidir. Reklameciligin temelinde de
kuskusuz iletisim s6z konusudur. Gorsel algilar renk olgusu ile algida segicilik
yaratabilmektedir. Reklamcilikta gorsel algilarin iletilmesi, hedef kitlenin dikkatini iiriin
lizerine ¢ekmesinin temel kaynaklarindan biride renklerdir. Insanlarm duygu ya da
diisiincelerini ifade etme yontemlerinden biri olan renkler, reklam filmlerinde de
duygular1 harekete gegirme istegi ile oldukca garpici renkler kullanilmaktadir. Uriinlerin
¢ig renkler veya c¢arpict haz veren renkler ile birlesimi reklamlarin kompozisyonlarinda
bu yiizden yer alir ve insanlarin odak noktalar1 renkler ile biitiinlesir. Gorsel algida
renklerin bulusmasi ve dikkat ¢ekmesi ile arka fonda algilanan sesler ise reklam
filmlerinin destekleyici isitsel bir aracidir.
Reklamciligin dili, tiiketici ile bag kurarak yaratici ve interaktif bir diisiince ile iirlin
tanitmaktir. “Reklamlar olusturduklar1 mesajlarla tanitimini yaptigi iirlin ya da hizmetle
potansiyel tiiketicisi arasinda bag kurmay1 amaclar. Bu bagin siirekli olmasini saglamak
reklamlarin ulagmak istedigi bir diger amagtir; ¢iinkii bu siirekli satig anlamina gelir. Bir
marka i¢in sadik miisteri grubunu yaratmak, bu grubu genisletmek marka devamliligini
saglayabilmek adina Onemlidir. Sadik miisteriyi yaratma siirecinde birincil kosul
tilketicinin o markay1 denemesini saglamak, dolayisiyla tiiketiciyi satis noktasina
cekmeyi bagarabilmektir. Reklam siirecinin devaminda tiiketici satig noktasina kadar ilgili
iirlin ya da hizmeti satin almaya ya da kullanmaya gelirse reklam amacina ulasmis
demektir’ (Bati, 2010:11) Reklamlar sadece enformasyon ile tiiketiciye iletmekle
kalmayip, iirlinlerin avantajlart ya da rekabet ortaminin yani sira gelisen teknoloji ile

tiriinleri tasarlama ve pazarlama sekilleri de degismistir.

Uriinlerin elle tutulabilir veya fiziksel nitelik olarak dogaya zarar vermeyecek sekillerde
tasarlanmasi s6z konusudur. Bu amag¢ dogrultusunda iiriiniin satis amacini arttirabilmek
olduk¢a miimkiindiir. Rekabetci iirlinler standartlasirken hedef kitle iizerinde inovatif
iiriin tasarimlart ve reklam c¢ekiciligi getirilerek reklamcilik yapilandirilmis markalarla
gelistirilmektedir. Bu dogrultuda insanlar iizerinde, iiriinle duygusal bag kurma istegini
ortaya c¢ikarmigtir. Reklamlar, insan gereksinimleri lizerinde var olan ya da olmayan

ihtiyaglar1 satma amaci giider. Bunlarin gergeklestirilmesinde de nesnelerden ya da
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giinlik  yasantida var olan araclardan  yararlanilip  sekillendirilmektedir.

2.3.6 Reklam Iletisiminde Yaratic1 Strateji Ve Dolayli Anlatim Tekniginin Kullanilmas:

“Yaraticilik, yeni fikirler bulmak ya da var olan fikirler arasinda yeni karigimlar
olusturmak icin diistinme siirecidir ve bilingli ya da bilingsiz bir i¢gdrii ile beslenir”
(Fisk,2011:97) Birgok sanat alaninda yaraticilik 6l¢iilebilir olanin tasarlanmasidir. Farkli
konsept ve kombinasyonlardan olusturulup tasarlanmasi yaratici zekanin zenginligidir.
Reklamcilikta da yaratict zeka ve tasarimlar iiretmek oldukca onemlidir. Yaraticilik
iiretilen {riinlerin ya da tasarimlarin orijinal diisiinceler ile biitiinlenmesinden
kaynaklanir. Reklamlar iletisim ve yaraticilik yoluyla insanlarin duygu ve diisiincelerine

vurgu yapabilmektedir.

Reklamda iletisim ile yaraticilik ayr1 boyutlarda diisiiniilemez ¢iinkii yaratici diisiincede
tasarlanan her olgu iletisimin gostergesidir. Yeni fikirlerin elde edilmesi, etkili ve yaratici

tasarimlarin ~ sunulmasi,  iletisim  problemlerini  ortadan  kaldirmaktadir.

Yaratici diisiince reklamcilik i¢in bir aractir. Kompozisyonda yaratici bir reklam icerigi
ile mesajin hedef kitleye aktarilmasi iletinin iirlin satisinin arttirilmasi i¢in reklamcilik
adma onemli unsurdur. Etkili iletilerin kime ne kadar ne tiir mesajin verilmesinin yani
sira reklam filminde mesajin ne zaman sdylenmesi gerektigi daha 6nemlidir. S6z konusu
reklamlarda ki yaraticilik ile diger sanat dallarinda iiretilen ve tasarlanan yaraticilik

olgusu farklidir.

Reklam yaraticilig diistincesi belirli sinir ve ¢erceve diizeneginde insanlara sunulurken
diger sanat dallarinda diisiince o6zgirliigii cok daha farkli islemektedir. Medyada
kullanilabilecek nesnelerin secilmesi, insanlara reklam {izerindeki mesajin kisith sekilde
iletilmesi, zaman sorunlari, biitce tutarliligt reklamlarin yaratici diistincesini
kisitlamaktadir. Giiniimiiz rekabet ortaminda ki reklamlarda hedef kitleye basarili bir
sekilde ulastirilmasi iriin kalitesini arttirarak dogru strateji yapan reklam sinifina
girmektedir. Bu dogrultuda bakildiginda reklamlar evrensel iletisim olabilmenin yani sira

dogru strateji bigimi ve dolayli anlatim yolu ile temellerini olusturmaktadir.

16



Reklamlarda dolayli anlatimlarin yolu mesaj igeriklerinin 6zgiin, yaratici ve insanlara
fayda saglayan sekilde olmasidir. Insanlarm duygu ve diisiincelerini harekete gegiren bazi
reklam filmleri, reklamlarin dolayli yoldan mesajlarin iletilmesinde hedef kitleye atilan
bir iletidir. S6z konusu bu baglamda hedef kitlenin kendi ihtiyag¢lart dogrultusunda
tirtinleri almadan icgiidiileri ile farkli anlamlar yiikleyip iirlin satisini arttirmaktadir.

Boylelikle bu duygu ve diisiinceler ile satin alma arzusu bir tutum haline gelmektedir.

Reklam yaraticiliginin dolayli yoldan anlatilmasinin bir diger yolu ise “kadin imgesi”
dir. Mesaj iletilerinin kadin imgesi ile kullanilmasi erkek egemen kesimlerin duygularini
harekete gegirerek sunulmaktadir. S6z konusu cinsel igerikli ya da tahrik edici reklam
filmlerinin yasaklanmasi ile bu tiir reklam filmleri kaldirilsa da reklamecilik farkli nesneler

ve lrilinler ile bu mesajlarin hedef kitleye gosterilmesinde asla uzak kalmamuistir.

Duygusal eylemlerin reklamlarda gosterilmesi kadin imgesinin sunulmasi ile birlikte
glinlimiizde birgok tiriinlerin islevleri yerine hedef kitlenin iirlinlere anlam yiiklemesi s6z
konusu oldugu bilinmektedir. Markalarinda anlam odakl1 reklamlar1 sunmas1 kapitalist

diizenege ayak uydurmayr giinimiize kadar  getirildigi = goriilmektedir.

2.4. Reklam Cekicilikleri

“Cekicilik, ikna edici iletisimin oldugu her yerde binlerce yildir {izerinde kafa yorulan
bir kavram, bir reklam mesajinin 6ziinii olusturan, tiiketicinin aklina ve/veya kalbine
seslenen, duygusal ve rasyonel gereksinimlerine yanit vermeye c¢alisan bir unsurdur”
(Elden, Bakir, 2010:75) Cinsellik kavrami biyolojik olarak tiim canlilarin ortak
ozelligidir. Kiiltiir ve toplumumuzu inceledigimizde insanlarin cinsellik kavramina giiclii
bir sekilde bakmasi ve bu olgunun insanlik iizerinde oldukca giiclii ya da etkili oldugu
goriilmektedir. Reklam cekiciligi, insanlarin iggilidiisel arzularini uyandirma seklidir.
Potansiyel tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek adina reklamcilik ¢ekicilik olgusunu bilingli bir

sekilde yapmaktadir.
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Cinsel igerikli mesajlarin yayginlasmasi ve modernlesmesi Amerikan reklameciligi
tarafindan gelistirilmistir. Baski teknolojisinin yayginlagsmasi renklerin daha canli ve
gorsel ifadelerle sunulmasi, basili yayinlarin ¢ogaltilmasi baski {izerinde {iretimin
artmasinmi saglamistir.  Cinsel igerikli reklamlarin markali iirlinlerde kullanilmasini
saglayan teknolojik gelismeler ile reklamcilik maliyet oranini oldukca arttirdigi
bilinmektedir. Bu dogrultuda ge¢cmisten giliniimiize kadar devam eden reklamciligin,
teknolojik gelismelerin baslamasi ile kitle iletisimin artisini1 saglamis ve popiilaritesini

arttirdig bilinmektedir.

2.4.1 Reklamda Cinsellik Ve Figiiratif Dil Kullanimi1

Cinsellik, tarih boyunca insanlarin yasam merkezinde yer almis olan bir kavramdir.
Toplumsal, kiiltiirel, siyasal ya da ekonomik unsurlara yon gosteren etkili bir dinamik

olmustur.

Reklamda cinsellik kavrami, reklami yapilan birgok marka iriiniiniin cinsellik ile
baglantili oranda Ogeler igermesidir. Giiniimiizde marka tasarimcilari reklam
uygulamalarinda cinsel icerikli veya cinselligi ¢agristiran 6geler ile marka tistlinliigiiniin

gliclenmesi i¢in dikkat ¢ekmektedir. Reklamcilar i¢in, marka hatirlatmasi i¢in yapilan

cinsel igerikli reklamlar olduk¢a olagandir. Cinselligi ¢agristiran dgeler, objeler ya da
fiziksel nitelikte olarak kadin imgesine yer verilmesi karakter c¢ekicilik olarak
reklamciligin temelidir. Reklamciligin bu temeller {izerinde amaci; marka hatirlatmasi,
yeni bir imaj yaratmak arzusu, satis artisini saglama, giindemde kalmak, iiriin kalitesini
veya 6zelligini vurgulamak, belirli hedef kitle segmek ya da hedef kitle tizerinde duygusal
bag ile satis1 kolaylastirmak reklamcilar1  cinselligi  kullanma  arzusuna
yoneltebilmektedir. “Steadman’in (1969) reklamlarda yer alan cinsellikle baglantili
imgelerin marka isminin hatirlanmasinda nasil bir etkiye sahip oldugunu tespit etmek
amaciyla yaptig1 aragtirmada cinsellik iceren reklamlarin marka adinin hatirlanmasina bir
katki sunamadig1 sonucuna ulasilmistir. Chestnut ve arkadaglar1 (1977) cinsel bir obje ve
cekicilik uyarmi olarak kadin modellerin reklamlarda kullaniminin erkekler {izerinde
etkisini Olgtiikleri calismalarinda, cinsellikleriyle 6ne ¢ikan modellerin daha fazla dikkat

cekip akilda kaldigini, ancak bunun reklami yapilan markaya yansimadigini
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saptamiglardir. Weller ve arkadaslarmin (1979) ise reklamlarda yer alan erotik igerigin
marka adinin hatirlanmasina etkisini 6lgmek i¢in yaptiklari aragtirmanin sonucuna gore
diisiik diizeyde erotik icerige sahip reklamlar, yiliksek diizeyde erotik igerige sahip olan
reklamlara kiyasla ¢ok daha dogru bir sekilde hatirlanmaktadir” (Bakir,2013:35) Figiiratif
dil unsuru reklamcilikta kullanilirken anlatimin hatali olmamasi adina anlatilan formun
saptanmasi nitelenmektedir. S6z konusu reklam dilinde imge kullanimi retorik ve mesaj
iletisi seklinde gosterilmektedir. Retorik yapilarin kullanilmasi reklam dilinde hedef
alicisinin duygu, diisiince veya zevk olgularinin ortaya ¢ikarilmasinda iletisim faktorii
gostermektedir. Reklamcilik dilin sanat islevlerinden faydalanarak alicida dikkat ¢ekme
olanagini arttirir. Bu dogrultuda figiiratif bir imgenin reklamecilik i¢in olgusu oldukca
fazladir. Ciinkii insanlar1 heyecanlandiran ve dikkatini ¢eken sey, onlara neyi anlattiginiz
degil, bunu nasil dile getirdiginizdir. Bu dogrultuda reklamin imgeler iizerinde anlattig1
kurgularda {iriiniin yararligi degil, satis amacinin arttirilmasindan kaynaklanmaktadir.
Reklamin dili de imgeleri satis amaci giiderek insanlara farkli kombinasyonlarda
sunmaktir. S6z konusu cinsel igerikli reklamlarin bu temel kavramlar iizerinde durmasi
kiiltiirel, toplumsal ve ahlaki ¢ercevede arastirilmalar1 yapilmis fakat reklamcilarin cinsel
icerikli ¢agrisimlar da gliniimiizde halen siirdiiriilmektedir. Bugiin kadinlarimizin tiiketim
nesnesi olarak sunulmasi, tiikketim kiiltiirtiniin unsurlarindan biridir. Kadinlarin cinsel obje

olarak sunulmasi da sdylenen climleleri desteklenen sekilde goriilmektedir.
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3. IMGE NEDIR?

29 ¢¢ 9% Cey 99 ¢¢

“Birgok yazar i¢in “imge”, “ikon”, “isaret”,

2 ¢

sembol”, “amblem”, “mit”, “figiir”, “idol”
vb. kelimeler fark gozetilmeksizin birbirinin yerine kullanilmaktadir” (Durand, 1998:7)
Tiirk¢e’ de “image” olarak kullanilan kavramin “imaj” sézciigl ile “yaniltict sunus”

anlamn  da  vardir. “Image” kelimesinin tam karsih§ ise  imge’dir.

Zihinde canlandirilmis, kurgulanmis ya da tasarlanmis gergeklesmesi istenilen sey, genel
goriiniis, biling altinda kurgulanmig nesnelerin hayal ile ortaya ¢ikarak duygular yolu ile
algilanan nesne ya da olgulardir. Kitle iletisim araglarinda imge; gercekleri yeniden
tanimlamak olarak ge¢mektedir. Kisiden kisiye gore degisken olan imge kavrami giizellik
kavrami ile aynidir. Her insanin giizellik anlayis1 farkli olabilecegi gibi imge kavrami da
insanlarin gordiikleri, okuduklar1 kendilerine goére degiskenlik gdsteren olgulardan
biridir. Insanlarin her imgeye ya da nesneye yiikledikleri anlamlar farklidir. Imge, zaman
cergevesi iginde objeleri ya da nesneleri zihinde canlandirma amaci tasimaktadir. Zihinde
zaman icerisinde yeniden ¢agrisimlar yapan imge, kalici etkiler birakmaktadir. Bu zaman
cercevesinde imgeler, yillar dnce goriilmiis nesneleri hayal giicii ile zihinsel duygu ve
diisinceler ile birlestirip insan beyninde farkli etkiler birakmaktadir. Teknolojinin
gelismesi ile kiiltlirel farkliklarin insan lizerinde bilingli bir hal almas1 imge kavramini da
gelistirmistir. Ciinkli insanlar nesneleri kavramanin yani sira goriintiileri de okumay1
Ogrenmistir.

Gegmisten giinlimiize kadar imgenin tarihsel gelisimine bakildiginda eski Roma
imparatorlugunda sanatsal imgelere endise ile bakilmistir. Dinsel imgelerin Tanr1 katinda
asla sorgulanamaz olusundan dolay1 insanlar dini inanglar1 yiiziinden imgeleri kabul
etmemistir. Insanlar donemsel olarak imgelerin gercekiistii olabilecegi konusunda
tartismis ve imgelere gergekmis gibi bakildigimi diisiinmiistiir. Kendi basina imgelerin
gerceklik kavrami da halen tartisiimaktadir. Ciinkii imgeler hayal diinyasinin bir pargasi
olup gergek diinya ile bir baglantis1 yoktur. Imge, insanlarin yeniden sundugu yani hayal

diinyasinda canlandirdigi olgudur. Insan zihni imgelerin esiridir.
Modernizm sonrasinda bazi yazarlarin goriislerine gore; icinde yasadigimiz cag imge

enflasyonu ya da “imgesiz ¢ag” olarak nitelendirilmektedir. Iimgeleri insanlar yaratmakla

birlikte imgelerin biiyiik bir ¢ogunlugu isaret edilen nesneler yerine kullanilmaktadir.
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“Insanlar ise nesnelere kendi anlamlarin yiiklerler ve kendi istedikleri gibi algilarlar. Bu
olayn belli bir sinir1 da yoktur. Insanlarin modern ¢agda, kitle iletisim araglari araciligryla
ortaya konulan geleneksel imgeleri algilamalari uyarana dogrudan bagli degildir. Cilinkii
uyaranin (imgelerin) algilanmas1 kendi i¢inde bazi sorunlar icermektedir. insanlarin
imgeleri dogru olarak algilaylp onlara anlam yiikleyebilmeleri; cevrelerinde olan
nesneleri, meydana gelen olaylar1, mekansal ¢evrelerini ve kiiltiirel degerlerini bilmeleri

ve yorumlayabilmelerine baglidir” (Reardon, 2004:35)

3.1. Reklamda Kadin Imgesi

Reklamlarin kuskusuz ki temel satisin1 arttirma araci imgelerdir. Satis mesajlarini ise
tiiketicilerin duygu, diisince, 6zlem ve hedef kitlenin beklentileri dogrultusunda
sekillendirilir. Reklamcilar, yarattiklar1 imgeler ile insanlara iletiler aktarmaktadir.
Reklamcilar tarafindan hedef kitleye sunulan imgeler, insanlarin i¢ diinyasina vurgu
yapilarak reklamin iiriin kalitesini arttirmak icin ugrasilmaktadir. Bu dogrultuda
bakildiginda reklamcilar imgesel iirlin lreticisidir. S6z konusu reklamlarda kadin
imgeleri ise reklamcilar agisindan tiiketim kiiltiiriiniin bir parcasidir. Ciinkii reklamlarda
sunulan kadin  imgesi erkek egemen toplumda daha ilgi c¢ekicidir.
Bir¢cok kampanyalarda gorsel olarak kullanilan “kadin bedeni” sergilenmekte ve satisa
sunulmaktadir. Ciinkii ¢ekici viicutlar, insanlara cinsel igerikli mesajlar ve bu ileti
sayesinde iirline yonlendirme s6z konudur. Tiirk toplumunun toplumsal ve kiiltiirel
diizeyine gore kadin olgusu oldukga farklidir. Fakat s6z konusu reklamlarda gdsterilen
kadin imgesi, viicut veya bir tiikketim unsuru olarak gosterilmektedir. Toplumumuzdaki
her yas kesimine hitap eden bu cinsel reklam igerikleri, hedef kitlenin {iriine sahip
oldugunda temsil edilen imgeye de ulasabilecegini diisinmektedir. Kadin bedeni
glinlimiizde nesnelestirilip halen sunulmaktadir. Boylelikle reklamcilar i¢in tiiketim
toplumunun bir parcasi olarak goriilen kadin olgusu gercek giizellik kavramini da yok

etmektedir.
Cinsel igerikli reklamlarda erkek ya da kadin imgelerinin tiiketici birey tizerinde ¢ekicilik

cagrisimi yarattig1 bugiline kadar biitiin arastirmalarda kanitlanmistir. Reklamlarin bu

yondeki amaglar tiiketici kdltiiriiniin uzun Omiirlii markalar yaratma avantajin1 da
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saglamaktadir. Bilingalt1 yontemler ile ses efektleri veya imali sozlerle sunulan reklam
filmleri, imgeler kullanilarak tilketiciye gosterilmektedir.
Bahsedilen kadin imgeleri ile tanitim nesnelerini yonlendirmeye c¢alisip alici iizerinde
etkileri yogunlagtirmaktadir. Kadin giyim sektorii ya da gida sektoriinde bu tarz reklam
icerikleri daha fazla oldugu sdylenilmektedir. Bu reklam icerikleri de reklam
yaraticiliginin en yiiksek olabilecegi sektorlerdir. Tanitim nesnesi haline getirilen kadin
imgeleri, hedef kitle {lizerinde giizel ya da c¢irkin unsurlarini da potansiyel olarak
sunmaktadir. Bu kapsamda, cinsel icerikli mesajlarin verildigi reklamlar iizerinde bir obje
roliinii kullanan reklamcilar, “cinsiyetlestirilmis tiiketim” olgusunu giiniimiize kadar

getirmistir.

Reklamcilik, kadin-erkek olarak iki ayr1 cinsiyette homojen bir ileti sekli
hazirlamaktadir. iki ayri cinsiyete gore reklam yaraticiligi kullanilip onlarin 6zelliklerine
gore duygu ve disiincelerine iletiler gonderilmektedir. Bdylelikle cinsel Ogelerin
kullanimlar1, yillar icerisinde degismis ve giiniimiizde sadece kadin imgesi tliketim

nesnesi olarak goriilmeyip erkek imgeleri de reklamlarda gosterilmektedir.

Reklamecilar kadin imgesinin neden sunuldugunu bu sekilde savunmuslardir; “Reklamin
ana islevi anlasilir olmaktir. Bu nedenle halkin anlayacagi sekilde reklam yapmak
gerekmektedir. Reklamin izlenmesi icin izleyicileri etkileyecek yapimlar ortaya
konmalidir. Reklamlarin birgogunda kadin objesinin kullanilmasinin sebebi; genellikle
alig-veris ve marka tercihini kadinlarin yapiyor olmasindan kaynaklanmaktadir”
(Kocabas, Elden, 2001:27) Reklamcilar bu dogrultuda acik bir sekilde kadin imgesinin
islevsel ve tiiketici nesnesi oldugunu sdylemekte ve kadinlarin daha estetik ve fiziksel
acidan  vurgulu  olabildigi  i¢cin  reklamlarda  sunuldugu  belirtilmektedir.
Bu dogrultuda reklamcilarin kadin imgesini obje olarak kullandiklar1 gercegini

degistirmemektedir.

3.2. Tiiketim Nesnesi Olarak Kadin Bedeni Ve Reklam

“Yasanan hizli degisim ve gelisme, rekabet ortamin1 daha ¢ok yogunlastirmaktadir.

Iletisim sektoriindeki yogun gelisme ve rekabet, sektdriin aktorlerini farkli olmaya,
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toplumun ilgisini ¢ekmek amaciyla degisik yontemler kullanmaya yoneltmistir. Bu
yontemler, insani degerlerin tliketim mekanizmalarmin etkisi altinda parcalanmasi,
onceden belirlenmis, gereksinimlerle yeni bir yasam tarzina, yani bir benlige duyulan
gereksinimi de yaratmaktadir. Gittikge takintili hale gelen kimlik arayis1 6zne olma
istencinin ifadesi degil; tam tersine, bu kimlik arayisi 6zne haline gelemeyen bireyin
kendi kendisini yeni kimlik arayisiyla yok etmesi, diger bir deyisle tiikketim nesnesi olarak

kisilik olusumunun yeniden iiretilmesidir” (Papatya, 2008: 26)

Tiiketim toplumu, insanlarin bedenleri ve dis goriiniisleri ile var olabilme olanagi sunan
sistemin adidir. Bu sistemler icerisinde bir¢ok tretilen deger ya da pratiklerin “imge”
kullanilarak kadinlar tizerindeki vaatleri sonsuzdur. Kadinlarin iizerinde salt bedensel
vaatlerin algilanmasi ise erkek egemen toplumun zihniyeti acgisindan fallus merkezci
niyetleri de giiniimiizde goz ardi edilememektedir. Zira tiiketim kiiltiirii haz ve algi

tireminden once anlam yiiklemesinin tercih edildigi kiiltiirdiir.

Bedene farkli anlamlar yiiklenmesi kadin kimligine savas acilan bir olgudur. Kadinin
meta olarak goriilmesi tiikketim toplumunda “vitrin” olma arzusu ve tiiketim nesnesi olarak
algilanmasima sebep vermektedir. Hedef kitleye sunulan kadin imgeleri kadinin
kimligini/kisiligini nesne haline getiren reklamcilik i¢in kadinin yeni birey kimligini
yanlis sekilde gostermektedir. Dogal bedenlerin yani sira yeni yaratilmig kadin kimlikleri,
tiiketim kiiltiirii ve reklamcilik ideolojisi i¢in meta evrendir. Bireyselligin beden stilini
segme Ozgiirliigiinde ki kisitlamalarda tiiketim kiiltiirii ile goriilebilmektedir. S6z konusu
bu kisitlamalar reklamciligin bireylerde farkli algilar yaratarak diisiinmesine sebep
vermektedir. Boylelikle bedenler ya da metalarin kullanimlar1 ideolojilere baghdir.

Degistirilen seyler bireyin ifade bicimleri degil, bedenin bi¢imsel tasarimlaridir.
Tasarimlarin yaraticilart ise tiiketim kiiltiiriniin temellerinden biri olan reklameciliktir.
Moda endiistrisinin de kadin imgesine yonelik ylikledigi roller olduk¢a biiyiiktiir.
Moda sektoriiniin  yarattigi yeni kadin kimlikleri ise metasal ikonografidir.
Glinlimiizde de goriildiigii gibi digsal goriiniimlere yapilan yiiklem ve anlamlar arttikga,
i¢sel benlik etkisizlesmektedir. Bu kapsamda, kadin bedenleri ticari pazar amaci giidiilen
bir emtiadir. Aktarimlarda sozii edilen kimlik degismesinin sonuglar1 da tiiketim
kiiltiirtiniin bir parcasi haline gelmekte ve bedenin hedef kitle iizerinde haz yaratma

arzusunu ortaya cikarmaktadir. Bagka bir deyisle, tiikketim nesnesi haline gelen kadin
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bedeni, islenmis ya da arzu gorlir talepte bireylere goOsterilmektedir.

Insanlarin kendi bedenlerini nasil gordiigiinden ziyade, bizlere anlam gergevesinde
yiiklenilen toplumsal, siyasal, ya da kiiltiirel acilardan bedenin nasil sunulmak istenildigi
onemlidir. Diinya merkezli diistintildiglinde her bolgenin farkli kimlik arayislar1 vardir.
Bu kapsamda, kisinin kimlik arayis1 kiiltiirel degerleri ile degiskenlik gdsterebilmektedir.
S6z konusu kimlik arayisi bireylerin olmak istedigi konumda ki arayislarinda, reklamcilik
tarafindan sunulan “kadin bedeninin yogurulmas1” ya da toplumsal ve kiiltiirel kabul ile
sekillenme politikalarin1 yaratmistir. Dolayisiyla, bireylerin belirleyici beden kurgulari
0znellik ve bireyselligin yok olmasina sebep olabilmektedir. Bu noktada kadin iizerindeki
anlamlar ise goriiniirliiglin yami sira bireye sunulan arzularin etkinlikte bulunmasidir.
Cilinkii tiikketim toplumu kadin bedenini modern toplum ad altinda “beden projesi” haline
getirip metalastirmistir. Kapitalist tiilketimde, reklamcilik i¢in ideal beden ve estetik
degerler isteklerine gore belirlenebilmektedir. Boyle bir pazar ortaminda sozii edilen
beden arzusu etkinliklerin siirekliligini arttirmak igin islev goriir. Televizyonun yani sira
giiniimiiz teknoloji ¢aginda medya ile sanat¢ilarinda gostermis oldugu kimlikleri tizerinde
bireyler ayni olabilme arzusuna da girebilmektedir. Sanat¢ilar bireyler i¢in bir rol model

olusturabilmektedir.

3.3. Topumsal Cinsiyet, Kadin Ve Reklam

Aragtirmanin teorik ¢ercgevesi itibari ile reklamlarda kullanilan kadin imgelerinin toplum
tizerinde etkisi oldukca biiyiiktiir. S6z konusu toplumda kadin ve erkeklerin hedef kitle
lizerinde yiiklenen anlamlari, “toplumsal cinsiyet” adi altindaki baglikta agikca
sunulacaktir.

Toplum tarafindan yiiklenilen anlamlar bu dogrultuda arastirmanin kapsamu itibari ile
reklamlarda nasil sunuldugu ve nasil etki yarattig1 irdelenecektir. Ciinkii hangi meslek ya
da sanat alaninda oldugumuz fark etmeksizin, topluma yiikledigimiz anlamlar ve topluma

kazandirdigimiz caligmalar bizim insani degerlerimizi Ole¢mektedir.
Toplumsal cinsiyet kavrami genel olarak bireylerin biyolojik ve genetik nitelikleri ile

tanimlanmaktadir. Bireyler arasinda ki ayrim ise kadin-erkek olarak nitelendirilmektedir.

Toplumsal cinsiyet kavrami kadin ve erkegin sosyal agidan sorumluluklarini, biyolojik
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acidan ise kadina “disil” erkege ise “eril” kavrami vererek her bireyin davranisi, nasil
diisiindiigiinii ve ne tarz beklenti icinde oldugunu tanimlar.
Toplumsal yapi, gegmisten giiniimiize kadar farkli kiiltiirlerde birbirinden ayirt etme
giiclinii gostermistir. Toplumsal yapi, insanlarin temellerini olusturan ve toplum bilincini
gosteren degismez bir kavramdir. Toplumsal, kiiltiirel, sosyolojik ve psikolojik agilardan
bakildiginda her kiiltiiriin ayr1 6zellerini ve aile kavraminin yapisal temelini toplumsal
yap1 olusturmustur. Bu dogrultuda, her kiiltiiriin farkli yap1 taslar1 dogdukca erkek ve
kadin arasindaki radikal degisikliklerde ortaya ¢ikmistir. Kadinin aile iizerinde etkisi ise

disil yapisindan kaynaklanan sosyal pozisyonu ile bu kavrami koklestirmistir.

Kadimin aile olgusundaki yeri her medeniyette goriilmistiir. Farkli medeniyetlerde de
toplumun yapt tasi ve aile kavrami olgusunu olusturan “kadin” olarak
nitelendirilmektedir. Tirk toplumunda ise kadmin tamamen ayristirilmasi toplumsal
cinsiyet kavrami ile ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda kadin olgusu, toplum tarafindan
yaratilan ayristirmaya maruz kalmistir. Giiniimiizde teknolojik gelismeler ile kadin
statiisii onde tutulmakta ve kadin kavrami daha ¢ok 6n plandadir. Bir¢ok arastirma ve
makalelere konu olan toplumsal cinsiyet ve kadin kavrami ile daha ileri goriislii
bireylerinde ortaya ¢ikmasina da neden olmustur. Boylelikle toplumumuz tizerinde Bati
kavrami dogmus ve farkli kesimler iizerinde kiiltiirlerin geleneksel degerleri de halen

surdirilmektedir.

Kokliilik kavrami deger ve kiiltiirlere sahip ¢ikma acisindan Tiirk toplumu sosyal
biitiinliiliige sahiptir. Fakat farkli medeniyetlerin yansimasi toplumun deger ve kiiltiirleri
altinda kadinin ayristirilmasi da goriilebilmektedir. S6z konusu kadinin ayristirilmasi ve
reklamcilik tarafindan tiiketim nesnesi olarak goriilmesi kadinin 6zgilin degerlerini hice
saymaktadir. Kimligin ve kisiligin hedef kitle lizerinde meta olarak gdsterilmesi,
toplumun yapi tasi olarak goriilen kadin olgusuna olan bir hakaret ve toplumun her bireyi
icin siiregelen yaniltict duygularidir. Toplumsal degisimler adi altinda kiiltiirlerin

degisime ugramasi reklamlara yansimaktadir.
Reklamciligr giiclendiren kiiltiirel olgular reklamin yapi tagimi giiclendirmektedir.

Boylelikle kiiltiirler, toplumsal degerler, tutumlar reklamcilik tarafindan anlatilmaktadir.

Fakat, soz konusu cinsel icerikli reklamlar iizerinde kadin imgesinin kullanilmasi,
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toplumsal degerlerin tiiketiciler {izerinde bir eyleme doniisebilmektedir. Reklamlarda
sunulan iki kadin karakteri sunulmaktadir. Biri iyi bir es ve evine sagdik bir anne digeri
ise lirlinlin satigini arttirma amaci ile hedef kitleye sunulan cinsel icerikli kadin imgesidir.
Boylelikle arastirmanin amaci kadini cinsel igerikli reklamlara sunan ve meta olarak

kullanan reklamcilar icin arastirilmaktadir.

“Efe raki reklamindaki kadin imgesi ise, ultra-modern ve erkeklerle ayn1 alanda var olan
bir kadindir: Ceket, pantolon, yelek, gomlek gostergeleri ile kendinden emindir. Bu kadin
tehdit edici, seksi, erkeksi ve daha 6zgiir bir imgeye sahiptir. Dolayisiyla Efe Raki“daki
kadin, daha onceden reklamlarda gordigiimiiz yumusak, boyun egici kadin imgesine
benzemez: giicii elinde tutan kadindir. Bu reklam iletisinde de “feminizm” vurgusu vardir.
Kiiltirel degisiklikler, kiiltiirel ideolojilerdeki yenilikleri, bireyselligi, yiiksek modada
daha ele avuca sigmaz ozellikleri, 6zgirligi ve kadiin cinselligi konusundaki ahlaki

tabularin yikilmasini 6n plana ¢ikarmistir” (Dumanli, 2011:136)

Kitle iletisim araglarinda, reklamlarda yayinlanan iletiler vasitastyla imgelerin cinsel rol
kimligi kadin ve erkegin karakteristik 6zelliklerini reklamcilar aktarmaktadir. Bireylerin
kimlik ve kisiliklerin olusumunda toplum {izerinde kitle iletisim araglarinin faktorleri
olduk¢a biiyiiktiir. Kadin kimliginin rolii {iretime degil, tiiketim nesnesi olarak
reklamlarda goriilmektedir. Boylelikle reklamcilar Pazar ve rekabet ortamlarinin yani
sira, markalasma arzusunu da reklamciligin temelini olusturan bir pargasi haline
getirmistir. R.Coward, onceden kadinlarin davramislarini ailenin, devletin ya da dini
kurumlarin yonettigini; glinlimiizde ise kitle iletisim araglarinin rol iistlendigini
soylemektedir. “Cinselligin gizliligi, cinselligi diger gereksinimler icinde daha dikkat
cekici hale getirmektedir. Reklamlarda cinsel soylemler, her seyden once, cinsellige
iliskin merakin giicii ile reklami izlenir kilmak amaciyla kullanilmaktadir.

Reklamlarda cinsel séylemler kullanilarak sunulan marka imajlari ise, reklami yapilan
iriinii gercekte kendisinde olmayan ozelliklerle donatarak fetislestirmekte; bu da ayni
zamanda bedenin arzu nesnesi olarak algilanmasini saglayan ideolojiyi de
pekistirmektedir. Kahraman’in da ifade ettigi gibi, bedenin bizatihi kendisi bir
gercekliktir; beden bellektir, beden yazidir, beden iktidar, dolayisiyla mekandir. Bunlarin

timi bedenin ayrilmaz biitiinlesigi olan cinselligi kavrar” (Taskaya, 2009:122)
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Reklamlar, normlarin ya da sdylemlerin inovasyonunu olusturabilirler. Ayn1 zamanda
kadin ve erkek esitsizliginin normallesmesine de sebep olabilmektedir. Ciinkii reklam
temelini olusturan kavram bireyler lizerinde kiiltiirel, toplumsal ya da ideolojik olarak
reklamlarin elestirel irdelenmesine saglamaktadir. Sonug olarak reklamlarda kullanilan
cinsel imge soOylemleri yeni imajlar yaratarak cesitli toplumsal degisiklige neden
olabilmektedir, Uriinlerin yam1 sira insanlarinda bilinglerini satin almaya yodneldigi

sOylenebilmektedir.

3.4. Reklamin Toplumsal Etkileri

Reklamlar imaj yaratma iizerine degerler, arzular ya da imgeler ile tiiketicilere
sunulmaktadir. Reklamcilik ve teknolojik gelismeler ile toplumsal degerlerinde
doniisiime ugramasi kiiresellesme ve kapitalizmin bir olgusudur. Boylelikle tiiketicilerin
satin alma arzular1 ve aligkanliklari da buna gore sekillenmistir. Reklamcilarda
tasarladiklar1 imge ve duygu yogunlugu ile hedef kitleyi kendisine ¢ekmektedir.
Kapitalizmin yaratmis oldugu yeni diinya kavrami ile bireylerin insani degerlerini,
niteliklerini ve duygularini ele alabilen bi¢imlendirilmis bir toplum ile yasanmaktadir.
Bu dogrultuda, toplum degerlerinin yok olmas1 goriilebilmektedir. Deger ve
gereksinimlerin yok olmasi bireylerin markalagsma arzularini da dogurmustur. Boylelikle
reklamciligin  amaclart dogrultusunda deger ve gereksinimler markalar tizerinde
yansitilmaktadir. Hedef kitleye sunulan bu yaniltici sistem marka ve bireyler tizerinde ki
etkileri de oldukg¢a 6nemlidir. Evrensel bir¢ok ihtiyaglar bireylerde duygusal harmoniye
ve egilime baglidir. Ciinkii kiiltiir, tiiketimi sekillendiren, bireyleri ya da bireylerin
davraniglarini etkileyen bir unsurdur. Reklamlar toplumun doniistiiriicii etkisine sahip
olan ayna modelidir. Ayna modelinin imgeler sayesinde degismesi ile toplumsal
degerlerinde degistigi gorilebilmektedir. Boylelikle tiiketim ideolojisi degistikce

toplumun ve toplumsal degerlerin donilisimii g6z ardi edilememektedir.

Gilinlimiizde bireylerin ihtiyaglarinin disinda iiriin satin almasi, reklamciliin vaat ettigi
tirlinlerden kaynaklanmaktadir. Sosyo-kiiltiirel acidan reklamciligin etkisi ve kiiltiirel
degerlerin bireyler lizerinde ki yansimalari s6z konudur. Yeni yasam bic¢imlerinin
olusmas1 toplumsal degisimlerin deger yargilart altinda kiiltiirlerin degisimi de

reklamcilik tarafindan yapilmaktadir. Ideolojik yansimalarin bireylerde etkisi ise
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toplumsal inovasyonun oldugu kadar, kiiltiirel doniistime de neden oldugu goriilmektedir.
Reklam imgelerine ¢6ziim bulmak, reklamlarin toplumsal uzantisina ve tiikketim zekasina
baghdir. Boylelikle reklam anlayislari, kiiltiir {izerinde ayristiric1 ya da deger yargilar
kurgulanan bir kavram haline gelmistir. Kiiltiirel anlayisimiz bizi toplum iizerinde
davraniglarimizi, degerlerimizi ve geleneksel ifadelerimizi sembolize eder.
Tiiketicilerde bulundugu ¢evrenin sosyo-kiiltiirel agidan normlarindan etkilenerek yasam
tarzlarin1 degistirebilmektedir. Reklamcilik imgeler yolu ile bireylere sundugu yeni
degerlerle kiiltlir anlayisin1 degistirmektedir. Boylelikle giindelik hayatin yasam tizerinde
anlamlandirilmasi reklamciligin isledigi bir roldiir. Reklamcilik, metalara sahip olma
arzusunu bireylere sunmaktadir. Hedef kitlenin deger ya da arzularini imge, meta, tiiketim
nesnesi olarak gosteren ve bunu bir kadin bedeninde olusturan reklamcilik, sosyo-kiiltiirel
degerlerin parcalanmasina da sebep olabilmektedir. Zihinsel olarak akilda kalici etki
birakan ve cinsel icerikli reklamlar, siirekli kisa serit halinde ayn1 reklamin gosterilmesi
ile de bireylerde etki yaratabilmektedir. Reklamlarin ideolojik yapilandirmalar1 imge ve
metanin farkli sekillerde ortaya konulmasiyla toplumsal degerlerin par¢calanmasina sebep
olabilmektedir. Bakis ac¢imizi bicimlendiren meta stilleri bireylerde nasil anlam
yiiklendigine dair dnemlidir. Ciinkii deger ve kiiltlirlerimiz yasadigimiz hayat tizerinde

her zaman bizi temsil etmesiyle birlikte yasamimiza da yon verecektir.

Post-modernizm, reklamciligin tiiketim nesnesi olarak kadin bedenini metalastirmasinda
tiketim ve tiiketim nesnesini ¢ikartmaktadir. Ciinkii post-modernistler tiiketicilerin
yarattig1 triinlerle meta ya doniistiiglinii savunurlar. Bu dogrultuda bakildiginda
kapitalizmin ve post-modern anlayiglarin kiiltiir ve degerlerimize yeni imajlar yarattigi
goriilmektedir. Bu yeni imajlarin yaratilmasi tiiketim olgusunun post-modern anlayis ile
degismesiyle markalagma arzusunu insanlara sunmuslardir. Boylelikle yaratilan imajlarin
simiilasyonuyla iiretimleri kiiresel diizeyde insanlarin etkilenecegi hale getirilmesine yol
acmaktadir. Bu anlayis g¢ercevesinde insanlarin ihtiyaglari dogrultusunda satin alma
arzusunu degil, gosterge degerinin yiiksek tutulmasi ile giiniimiize kadar siiregelmistir.
Fakat gelisen teknoloji ile simiilasyonlar reklamlar araciligi ile insanlari etkileyen,
diisiincelerine hakim olabilen ya da yonlendirebilen bir olgu haline gelmistir. Tiiketim
objelerinin vazgegilmez arzusu tiiketicilerin kimlik olusturmasinda ya da kimlik
arayisinda belirleyici rol oynamasidir. Glinlimiizde etkin hale gelen bu anlayis post-

modern anlayisinda islevini gostermeye baslamistir.
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“Yasadigimiz kentlerde, karsimiza reklam imgesi kadar sik ¢ikan baska bir imge yoktur.
Tarihte higbir toplum, tiiketim kiiltiiriiniin yasandig1 toplumlarda oldugu kadar boylesine
kalabalik bir imgeler yi§in1 ve yogun bir mesaj bombardimani altinda kalmamaistir.
Insanlar ister istemez bu anlik reklam mesajlarmi okumasa bile gérmezlikten gelemez.
Durmadan yenilenip duran ve zamana uydurulan reklam imgeleri bellegimizi imgeleme,
animsama ya da beklentiler yoluyla siirekli uyarir” (Berger, 2013: 129-130) Kiiltiiriimiiz
yasadigimiz toplum {iizerinde tiiketici davraniglarim1 etkileyecegi gibi inanglar1 ve
gelenekleri de ifade ettigi icin etkileyebilmektedir. Reklamlarda Kkiiltiirel degerlerin
sembolize edilmesi farkli figlir sekillendirmesi ile sOylem bigimlerini degistirilerek
anlatilmas1 temsili hedef kitlenin pargasi haline gelebilmektedir. Tiiketim kiiltiiriinde,
bircok metayr ve imgeleri tiilketme arzusu bireyler icin Ozgiirlesme olarak ifade
edilmektedir. Ciinkii glinlimiizde en ¢ok televizyon reklamlar1 goriilebilmekte ve insanlar
kendi yasam tarzlarini olustururken yanlis sekillerde yon verebilmektedir. Boylelikle
televizyon reklamlarinin kiiltiire] sembolizm haline gelmesi toplumuz agisindan 6nemli

rol almaktadir.

3.4.1. Reklamin Psikolojik Etkileri

Bireyler psikolojik ozellikleri kapsaminda birbirinden degisik kisilik o6zellikleri ile
kendini gostermektedir. Ogrenme ya da algilama bigimleri, tutumlar1 bigimlendirme
sekilleri gibi kisilik farkliliklar1 mevcuttur. Reklamlarda hedef kitle iizerinde reklam
psikolojisini uygulayarak {irlinlerde olusturulan algilar1 degistirmektedir. Tiiketici
davraniglar1 reklamlar araciligr ile tutum ve davranislarin degistirilmesi marka ve

markalasma  arzusunu  hedef kitlenin  kisilik  Ozelleriyle tasarlamaktadir.

“Gelisen ve degisim gdosteren iiretim ortamlar1 sayesinde piyasada bulunan iiriin, mal
veyahut hizmetlerin birbirlerinden ayirt edilebilecek pek fazla 6zelligi bulunmamaktadir.
Yeni iirlin ortaya koymak ise akabinde taklitle veyahut benzer iirlinlerin tiiremesine sebep
olmaktadir. Bu nedenlerden 6tiirii iretici firmalar kendi {irlinlerinin talep gérmesi ve
tercih edilmeleri i¢in farkli stratejilere gelistirmek zorunda kalmislaridir. Bu farkl
stratejiler ilk basta hayali farkliliklar yaratmak bunlari gercekmis gibi gdstermek

olmustur. Bu fikrin yan1 sira tiretici firmalar daha da etkili bir yontem bularak bilingaltina
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yerlesmis bazi duygular1 kullanarak tiiketicileri etkileme yoluna gitmislerdir. Bunun
meydana gelebilmesi i¢cinde Oncelikle dogum anindan itibaren bilingaltina yerlesmis
duygular, beklentiler, hirslar, arzular, kiskancliklar, 6zlemler, korkular vb. bircok

psikolojik ve sosyolojik 6geleri kaynak olarak kullanmislardir” (Akt. Eldem, 2009;55)

Psikolojik etmenlerin ¢ogu tiiketicilerin satin alma amaglarini irdelemekte ve kisilerin
sahsi 0zellerine gore mal iiretimi yapmaktadir. Her bireyin piyasa iizerinde ki hangi tirtinii
alacagi ya da hangi amag¢ dogrultusunda tasarlanmasi kolay olmamaktadir. Bu dogrultuda
bakildiginda reklamecilar, insanin zaaflarin1 kullanarak insanlik i¢giidiilerini pazarlama
amacina sunmustur. Uriinlerin artik satin alinmasindan ¢ok, iiriinler ile tiiketici arasinda
bir bag kurulmasina ve bu baglarinda hitap ettigi kisiler lizerinde bagimlilik yaratmasina
sebep olabilmektedir. Bu ylizden reklamcilik i¢in {iriin psikoloji ve hedef kitle tizerindeki
etkisi olduke¢a biiyiiktiir. Kisiden kisiye gore degisen bu etmenler her birey iizerinde ayri
etkiler yaratmamaktadir. Fakat toplumumuz iizerinde reklam filmlerini sadece yetiskin
diizeneginde bireyler degil c¢ocuklarinda izledigi goéz Oniinde bulundurulmasi
gerekilmektedir. Bireylerde sahip olma arzusu ya da ihtiya¢ duyma arzular1 duygulari
harekete geciren bir eylemdir. Reklamcilik insani1 degerleri haz duygular ile iiretime
sunmaktadir. Baska bir deyisle, reklamda sunulan birgok iiriinler insanlarin duygularina
seslenen bir tiir mesajdir. Reklamcilik {irlinii yayinladiktan sonra bireyler bir iirline sahip
oldugunda giicilin ya da beraberinde haz duygusuna da sahip oldugunu zannetmektedir.
Cilinkii bir seylere sahip olan bireyler hem iiriine sahip olunca mutlu olabilmekte hem de
akabinde tiiketmekle de mutlu olabilmektedir. Reklamlar her ne kadar modernligi ya da
iletisim giiclinli arttirma olanagia sahip olsa da insan zihni iizerinde belirli yonetici
kimligine de sahiptir. Boylelikle reklamcilar insanlari bir tiir esiri haline almistir. Insanlar
daha orijinal ya da spesifik iiriinlere 6zen gostermekle beraber markalagsma arzularina da
sahip c¢ikamamaktadir. Gliniimiizde tiiketim kiiltliriiniin baglica nedenlerinden olan
markalagsma arzusu insanlar ilizerinde degisemeyecek nitelikte goriilebilmektedir.
Boylelikle bir saatin ya da bir kiyafetin islevi dogrultusunda {iriine bakmak yerine
gostergesel veya iirlin ambalajinin etkilemesi insanlara yetebilmektedir. Tiiketim kiiltiirti
her aile i¢in farkl gelirlerde tiiketimi yansitsa da su an diisiik gelirli aileler i¢inde
markalagma arzusunu reklamcilar psikolojik olarak baskilarini insanlar iizerinde
gostermistir. Tiikketimin insan1 boyutlar1 da tiiketim nesnesi haline getirilen kadin
imgeleridir. Bu durum ise bir sonraki neslimize kadar goz ardi edilemez ya da yok

sayilamayacaktir.
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3.5. Kitle Kiiltiirii Tiiketim Toplumu Ve Reklam

Modernizm ile birlikte kitle kiiltiirii sadece sanat ya da 6grenimde degil, giinliik yagsam
tarzinin degerlerini de kapsamigtir. Belirli yasam tarzinin ortaya ¢ikarilmasi yeni kiiltiir
analizini dogurmustur. Kiiltiir, bizlerin canlandirdig1 ortak deger ve bilinci ile
sunulmustur. Tarih boyunca geleneksel degerlerimiz yasatilmis ve insanlara ayna
olmustur. Kapitalizm ile birlikte geleneksel degerler géz ardi edilmis ve bireylere yeni bir
kimlik yapilandirma arzusu sunmustur. Boylelikle kitle kiiltiirii, sanayi devrimi ile birlikte
ortaya ¢ikmustir. Kitle kiiltiirtinde anlatilmak istenilen endiistriyel teknikler ile hayali iiriin
canlandirma, kars1 konulmasi giic ve kisilerin temsili olgulart canlandirilir.
Reklamlarda s6zii edilen tiriinler, kitle iletisim araglari ile sunulan ve Pazar ortamlarinda
imal edilen ayni kiiltiirel triinlerdir. S6z konusu bu {irlinlerin kullaniminda kiiltiirel
davranig gergeklestirilmektedir. Kapitalizm, kitle kiiltlirliniin eski sinif geleneklerini
parcalayarak kiiltiirel farklilig1 eritip insanlara giinlimiize kadar sunmustur.

Sanayilesme ile birlikte yeni iiretimlerin hizlanmasi, insanlarin ihtiyaglarindan fazla
tirtinlere ve markalagmaya yon vermesi, kapitalizmin ger¢ek adi altinda insanlara sundugu
algilama ve yeni hayat stilini canlandirmasi, yeni hayat standartlarin baska bir boyutta
yeni perspektiflere agilmasi  kitle kiltiir anlayisimm  giindeme — getirmistir.
Kitle kiiltiir anlayis1 uluslararasi kiiltiir piyasalarina yon vermis ve bu tiretimlerle insanlar
kitle kiiltiirii ile hayatlarini bicimlendirmistir. Bu {irlinlerin {iretimlerine ve kapitalizmin
sundugu hayat stiline ayak uyduran insanlar ise iirlinlerin esiri altinda kalarak bireyler

kendilerini iiriinlerin kontrolii altina birakmustir.

Bir¢ok arastirmalara goére Kapitalizm egitim seviyesini arttirmig, insanlarin refahina
uygun bir hayat diizenegi kurmus, demokratik toplum bilincini ortaya c¢ikarttigi da
sdylenmektedir. Ote yandan baska arastirmacilara gore kitle kiiltiirii insanlarin dziinii ve
gercekligini  unuttugunu, geleneksel kaliplarin insan degerlerini  korudugunu
sOylemektedir. Fakat kitlesel iiretim mekanik hareket edebilen montaj bant hattinin
tiretimi ile baglamigtir. Bu montaj bandi; Henry Ford tarafindan iiretilerek tasarlanan
iriinlerin liretim siiresini azaltmis ve insanlarin emek harcamadan insan giiciine gerek
duyulmadan tasarlanmistir. Bu dogrultuda, kitlesel iiretim insanlar {izerinde
standartlagmay1 ortaya cikarmustir. Kiiltiirler kitlesel {iretim baglaminda iiretilmeye

baslandiginda ise insanlarin tek tip bicimliligine sebep olmustur. Boylelikle dil ve
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kiiltiiriimiizde ki geleneksel baglarimiz kopmus, insan 6zgiirliigli makine ¢agina ve
tiretime baglanmistir. S0z konusu bu iretim bi¢imleri insanlari reel diinyadan

uzaklastirmistir.

Sanayi iiretimleriyle birlikte sadece mallarin iiretim hizlanmasi degil, insanlar lizerinde
iletisimin ve kiiltiiriinde geri plana atilmasi s6z konusudur. Iletisim giiciiniin ve kiiltiirel
degerlerin geri plana atilmasi ise tiiketicilerin kararlar1 degildir. Cilinkii egemen giiglerin
karar verdigi bu topluluklarin {iretimleri tiiketici tarafindan dagitilabilir ve kitle iletisim
araglariyla yayilabilmektedir. Farkli kiiltiir ve geleneksel kaliplarin disindaki insanlar da
kitle iletisim kiiltiiriine ayak uydurmaktadir. Boylelikle kitle kiiltiirti imge ve metalar
yoluyla kapitalist sisteme ayak uydurmus olur. Genis kitlelere yayilan bu diizenek biitiin
cografya ile birlikte insanlar1 yonlendirmede halen kaliplanmis ve kendisini

surdiirebilmektedir.

Kitle iletisim aracinin bir pargasi olan reklamlar ise tiiketim kiiltiirii ile imge ve metalari
kullanarak kadin bedeni iistiinde canlandirmistir. Kadin bedenini meta halinde
canlandiran reklamlar toplum tizerinde farkl etkiler yaratmistir. Reklamlar, kiiltiirel ve
toplumsal niteliktedir. Baslica o6zelliklerini temel degerlerini yansitan reklamlar
tilkketicilere sembolik ¢agrisimlar yaratmaktadir. Boylelikle kadin, erkek, cocuklarin
seyrettigi bu reklamlarin c¢agrisimlari her insan {izerinde farkli etkilesimler

yaratabilmektedir.

Reklamlar insan ihtiyaclari, yiyecek, giyim gibi farkli sektorlerle karsimiza cikarak
olabildigince tiiketiciyle iletisim kurmaya tesvik etmektedir. Fakat kadin imgeleri
iceriginde iki farkli reklam igerikli s6z konusudur. Birincisi iyi ev hali ve anne modeli
ikincisi ise cinsel igerikli bir kadin modelidir. S6z konusu cinsel icerikli olan kadin modeli
tizerinde toplumuzda var olmadig1 ve kadinlarin 6zgiirliigiine se¢cimlerine ya da onlar
tizerinde farkli anlamlar yarattig1 goriilebilmektedir. Boylelikle tiiketiciler iiriinleri satin
alirken {iriiniin kalitesi veya ihtiyact dogrultusunda degil, bu iirliniin satin alindiginda
reklamdaki imgesine sahip olabilecegini diisiinerek elde etmeye cabalamaktadir. Bu tiir
reklamlarin ¢ocuklar lizerinde etkisi ise; onlarin kii¢iik yasta cinsel odakli konulara merak
uyandirmasina sebep olabilmektedir. Boylelikle reklamlar, bize hos gelebilecek ve

kolaylikla insanlara kabul ettirebilecegi nesnelerle karsimiza ¢ikmaktadir. Baska bir
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deyisle reklamlarin etkinligi toplum iizerinde farkli kalip etkiler yaratabilmektedir.

Bireyler tiiketim toplumunun vaat ettigi tiretimlerin baski altinda kalmadan sec¢imlerini
yapabilmektedir. Fakat anlamlandirmalar1 ya da gercegi kapitalizm ile gérmeleri oldukga
giictiir. Bu dogrultuda, bireyler yasanabilecek hayat standartlarini biiyiik 6l¢lide arzu
edebilmektedir. Dolayisiyla endiistri ve kapitalizm ile insanlar kitle iletisim araglarinin
reklamlarin aldatic1 yonlerini bilmeden hareket halinde hayatlarina yon verebilmektedir.
Reklam modellerinde; kadmin ikna edici ya da cinsel bir obje olarak gosterilmesi,
erkeklerin ise bir gii¢lii iktidar yapisinin sunulmasi s6z konusu olabilmektedir. Boylelikle
glinlimiizde feminist yapilar halen siiregelmistir ve bu feminist yapilar reklamlarda
kullanilan kadin imgelerine siddetle halen kars1 gelmektedir. S6z konusu toplumumuzun
bu tiir reklamlar asla kabullenemeyecegi gibi kadin imgelerinin de bir tiiketim nesnesi
haline getirilemeyecegi savunulmaktadir. Bdoylelikle kadin imgelerinin ve kiiltiirel
degerlerimizin yok olmayacagi goriilerek toplumsal degerlerimizi bu yargilardan
kurtulabilecegi goriilecektir. Bireylerin davranislari ve reklamlarin hayatlarini bir kalip
haline getirmemesi i¢in bugiine kadar bir¢ok arastirma yapilmis ve ileri zamanlarda da
yapilmaya devam edilecektir. S6z konusu bu kalip yargilarin meta ve imge olarak
kadinlar tlizerinde goriilmesi ortadan kaldirilarak, toplumumuzda daha olumlu etki
yaratacaktir. Kapitalizm belirli 6lgiide kitleler tarafindan {irtinleri tiiketmeleri igin
tretilmistir. Kiiltiir endiistrisi de metalarin olusumunda belirli kitleleri iiretir ve kontrol
eder. Reklamlar ise tiikketicinin duygularin1 harekete gegirerek tiiketim kiiltiirinii yapay
olarak insanlara oOzendirmektedir. Bdylelikle insanlar yeni bir kimlik arayisina
girmektedir. Ancak bu kimlik arayislar1 kapitalizmin yarattigi tiiketim ideolojisi
kavramiyla hayatimiz1 tiikettigimiz kadar yon verebilecegimizin bir gostergesidir. Bu
dogrultuda bagimsiz bir geng¢ kiiltiiriindeki bireylerin gelisimleri etkilenmekte ve
gelecege farkli bir hayat tarzi ile bakabilmektedir. Reklamlarda sunulan yapay haz
duygusu popiiler kiiltiir iirtinleri ile desteklenmektedir ve tiiketim ile hayat tarzini bir
tutmaktadir. Reklamcilar, bir kiltiir endiistrisi olarak nitelendirilen tiiketicilerin sanal
farkliliginin yani sira psikolojik olarak tatmin edebilmede de oldukga yeteneklidir. Bunun
nedeni ise hedef kitle iizerinde iiriinlerle psikolojik tatmin yaratma arzusunu dogurmaktir.
Bu dogrultuda kitle kiiltiiriiniin sundugu hayat tarzlar1 ortaya ¢ikmakta tiiketim kiiltiirii
her daim ayakta kalmaktadir. Kitle kiiltiirlinde kadin imgeleri, metalar1 ve objeleri

geemisten glinlimiize kadar teknolojik gelismeleri ile bilimsel, sanatsal ya da ekonomik
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gelismeleri ile modern topluluklarin giindelik hayatlarin1 ve gorselligi ile bugiine kadar
stiregelmistir. Reklamlarin gdsterime sunulan en vazgegilmez olgusu da disilik kavrami
olabilmektedir. Cilinkii kadinlar kitle kiiltliriiniin vazgecilmez arenasi haline gelmistir.
Reklamciligin bizlere sundugu bu kavramla halen yasayabilmek ve bunu kapitalizm ile
gorebilmek adma tiiketim kiiltliriiniin markalagma arzusunu “liikks” kavramini1 goz ardi
etmemiz gerekmektedir. Boylelikle biitiin diinya lizerinde gordiigiimiiz kadin imgeleri

insanlik tizerinde farkli ¢agrisimlar ve yapay duygusal hazlara neden olmayacaktir.

Kitle kiiltiiriimiiziin bizlere sunulan iiriin veya reklam filmleri kamuoyu tarafindan
degerlendirilmelidir. Ciinkii toplumsal gercekler kitle kiiltlirlimiiz tarafindan
gerceklesmektedir. Bu dogrultuda, cinsel igerikli reklamlar bireyler arasinda en cok
kadinlara zarar verebilmektedir. Kadin benligi hicbir zaman tiiketim nesnesi olarak

sunulmamalidir.

Sekil 1: “Ayna Evresi”

“Tim toplumsal tiretimler, toplumun smirlarin1 ortaya koydugu varsayilan kurallar ve
yargilar dahilin de degerlendirilir. Reklamlarda kadinin fiziksel goriintlistinii siirekli
olarak on plana c¢ikarilmasi, onlarin eksikliklerinin vurgulanmasi, kadinlarin
viicutlarindan daha fazla haberdar olmasina sebep vermektedir. Bu iletilerin yinelenmesi
ise kadimnlarin kendi viicutlarindan rahatsizlik ve tatminsizlik duymaya baslamasi
sonucunu dogurmaktadir. Bu sayede devamli uyarilmig durumda olan tiiketici, gonderilen
iletileri daha cabuk algilayabilecek durumda olmaktadir. Her ne kadar bu tatminsizlik,
yapilan sosyal karsilastirma sayesinde, toplum ve ayri ayri kitleler lizerinde, kendilerine
kars1 bir glivensizlik yaratsa bile reklamcilarin satiglar1 bu sekilde arttirdigi reddedilemez

bir gergek olarak karsimizda durmaktadir. Reklamlar bunu yaparken toplumsal degerleri
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bastan yaratmak yerine, yaratildigi toplumdaki genel gecer degerleri kullanirlar” (Bati,
2010:241-241) Bu dogrultuda insanlarin kiiltiir cer¢evesinde adlandirilan deger yargilari
insanlarin davraniglarindan ge¢mektedir. Cinsel igerikli reklam filmleri ile toplum
tizerinde olusturulan kisi yargilar1 goriilebilmektedir. Ciinkii toplumsal {iretimler
insanlarin olusturdugu degerler ile 6l¢iilebilir olandir. Giincel durumda giiniimiizde kadin
imgesinin yani sira deger yargilar1 arasinda erkek imgeleri de s6z konusudur. Cesitli
reklam filmleri ile sunulan kesintisiz gosterilen reklam filmleri, toplumsal yansimalarimiz
icinde erkek imgelerine de yer vermistir. Her ne kadar kadini bir obje ya da meta olarak
gosteren reklam filmleri erkek imajlarinda ise yeni bir “erkek toplumsal” imajim
yaratmistir. Erkek imgeleri kadin imgeleri gibi tek basma reklam filmlerinde
goriilmemektedir. Reklamcilar daha ¢ok erkek imgesini reklamlarda gdsterirken bir disi
kavramini da gostermeyi tercih etmektedir. Erkek imgeleri giiven duygusu veren ve
egemen bir karakter olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bdylece yeni olusturulan kimlik
anlayist tiiketim kiiltiirii olgusuyla sunulmaktadir. Kusaktan kusaga atlanilan ve
siirdiiriilmeye caligilan geleneksel degerlerimiz kapitalizm kavrami altinda bastirilmastir.
Reklamlarda kapitalizmin bir tiiketim parcasidir. Reklamlar tiiketim sektorii igerisinde
tiketimi biiylik o6lgiide yiikselttigi silirece varligim1  kanitlamaktadir. Kadinlar,
reklamciligin bir tiikketim nesnesi, objesi, imgesi ya da meta olarak goriilmemektedir.
Kadin higbir zaman cinselligin bir tutsagi olmamalidir.

Ozgiirliigiinii ve bireysel haklarmni toplumsal anlamda kimligi ile tasimalidir. Kadin,
reklamciligin pazarlama {irlinii, yapay duygularin bagkalar1 tarafindan bir kimlik
yaratilmasiyla gosterilen birey degildir. Bu dogrultuda, toplumsal gercekliginin i¢cinde en

giizel yaratilan varlik olan “kadin”, kimligine ve saygi degerliligine kavusmalidir.
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4. DONEMLERE GORE CALISMA ORNEKLEMINi OLUSTURAN REKLAM
ANALIZLERI

Calismanin bu boliimiinde; arastirmanin amaci, donemler arasi kadinlik sunumu,
aragtirma modeli ve hipotezleri yayinlanan reklam igerikleri analizleri ile drneklemleri
hakkinda bilgilere yer verilmektedir. Ayrica igerik analizlerinin sonuglari ile elde edilen
verilerin sonuglar1 dogrultusunda anket formu degerlendirmesiyle elde edilen bulgular

incelenecektir.

4.1. Yirminci Yiizyihn Ik Elli Yihnda Kadin Imgesi

Kadinlarin “kitleler” kavrami olgusuna gelmeye basladig1 donemlerde, reklamciligin bir
kitle isletisim olarak goriilmesi ve endistri haline gelmesiyle inovatif yenilikler
baslamistir. Bu siiriikleyici donem igerisinde yirminci yiizyilin ilk elli yilinda baslayarak
yeni modeller, kadinlik sunumlari, fiziksel kisiliklerin doniisiimii, geleneksel baglamda
her seyin degistirilmesi s6z konusu olmustur. Geleneksel kiiltiiriimiizde ev kadin1 olarak
bilinen kavram olgusu rasyonellestirilerek kadin ve erkeklerin esitligi donemler arasinda
vurgulanmistir. Sanayinin ve teknolojinin biiylik gelisimleriyle Amerika’da biiyiik
magazalarin altin ¢ag ile adlandirilan gerceklikleri ve imgeleri ile giiclin sahibi
olduklarinin dénemin bir gostergesidir. Yeni bir donemin ¢agi olarak adlandirilan altin
cag, kamusal alanlarin tiiketim olarak dile getirdigi kadinlarin salt bir merkezle tiketim
mekanlar1 degil, yeni bir hayat anlayis1 ve insanlar iizerinde yeni bir yapay imgelem
kurma, beyin oyunlari, kiiltiirii ya da gelenegi yikma anlayisi ile dogmustur. Bu anlayis
yonetim merkezli yeni bir burjuva etkisi, kentli siniflarin ortaya ¢ikmasi yani yeni bir kitle
kiiltiirli ya da kitle iletisimi yaratma arzusu ile giiniimiize kadar siiregelmistir. Modern
cag olarak bilinen ylizyilin baslarinda Amerika yeni ticaret yollar1 gelistirmis kongrelerde
kadin tiyeleri secilmis ve kadin kavrami artik meclise sunularak oy hakki ile yasalarda
onaylanmustir. Yiizyilin ilk yarisinda bu degisim ve dontisiimler siiriikleyici etkisi ile ¢aga
damgasin1 vurmustur. Gazete ve dergiler disinda etkili popiiler kitle iletisim araglari
donemin siiriikleyici ve sehirlesmenin gelisimlerini saglamistir. Ticaretin gelismesi ile
tikketim kiiltiiriinlin ve markalagsmanin yeni {iretimlere sebep vermesiyle satin alma
bilincini ve ikna etme giicii ortaya ¢ikmistir. Ddnemde iiretilen siirtikleyici {irlinler artik

tilketici iizerinde ikna etme giiclinii arttirmistir. Reklameilik igin tercih edilme ve ikna
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etme giicli reklam amagclarinin ve ticaretin en belirgin amaci haline gelmistir. Bu
dogrultuda reklamlarin altin ¢ag ile basliyla {iriinlerin daha ¢ekici ya da gorsel anlamda
daha etkileyici renkleri, illiistrasyonlari, zevkli taslaklar1 ya da satis1 arttirma amaci ile
giidiilen kadin imgelerini dogurmustur. Yirminci yilizyilin baglarinda Amerika ve
Almanya olmak iizere kadin olgusunu kitle iletisim araglarinda gosteren kadini yiicelten
ya da zayiflatan edilgen yapilar1 halinde gdsteren bir yap1 ortaya ¢ikmistir. Donemde
yasayan kadinlar, fiziksel olarak seslerini duyurmak isterken kendi yasam siire¢lerini
yeniden yapilandirmaya ya da fiziksel olarak kesfetmeye baslamiglardir. Bu siiregelen
kadin figiirleri stilizasyonlar i¢inde yeni bir kimlik arayisinda olup, yiizyillar arasi

gecisten glinlimiize degin ayni olmustur.

Radiarice

hes chartiy happine
e """’"ﬁa:_," ;: il Ix\n»xhl.g, )
¢,

Pouns‘-**w AN
VAp}lSHlNG CREAM

’:;akmzym.r m;':‘.k-n .mmm ]

ow dry and tight th,
a result of ytrain nn;
od burn, Pond's

1l nl!ur-l rdle(
aing by spply.
shing Cre m luhvl)
skin the lovely ﬂu“h

Sekil 2: “Radiance” (Parlaklik) Pond’s Vanishing Cream ilam (1914)

Radiance reklami 1914 yilinda yaymlanmistir. S6z konusu yiiz kremi olan dergi
reklaminda “dokunmay1 sevdiginiz bir ten” olarak sunulmustur. Resim illlistrasyon
teknigi ile resmi giyimli iki adam ve kadin ile gosterilirken metinde ise cilt tonunun
parlakligi, gilizel bir ten, genglestirici sabunun olanaklar1 vaadi ile ortaya ¢ikmustir.

Gilintimiiz reklamciliginda sundugu reklam igerikleri gibi kadin imgesinin sunulmasi
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sadece markanin yasayabilir olabilmesini amaglamistir. Tiiketici kavramu ile tasarlanan
bu reklam iceriginde kadinlar iizerinde yalnizca kadinlik sunumu ve kadinlar i¢in oldugu
oOne siiriilmektedir.

Bireylerin istekleri ya da arzulari dogrultusunda iirlin iiretimleri bdylelikle gelisim
gostermistir. Yeni bigcimsel gelisimlerin ve geleneksel davranislarin aykiriligi, toplumsal

tabularin yikilmasi da donemler arasinda liberal olarak ortaya ¢ikmustir.

N
V4

UNITED WAR WORK CAMPAIGN
NOVEMBER 11-18. 1918

Sekil 3: “Propaganda Committe On Public (1914)
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Sekil 4: “YWCA” Kadin isciler
Kadinlar savas esnasindaki bir kadin is¢i olarak geleneksel kabul edilen ve yeni bir
kapsam adi altinda tasarim, giyim, yiyecek ya da kadinsi rolleri disina ¢ikabilmistir.
Savasla beraberinde gelisen ve doniisen tiikketim big¢imleri, giinlilk yagam standartlarini
basitlestirmeye olanak saglamistir. Fakat yiizyilin ilk yarisinda kadinlarin kariyer ve hayat
stilizasyonlarindan ¢ok ev ve aile hayatina olan basarilar1 6n planda tutulmustur.
Reklamlarda s6zii gegen kadinlik olgusu reklami yapilan tirlinler ile 6zdeslestirilerek
tilketim nesnesi haline getirmesi ve reklamciligin kadini meta olarak gérmesi kaginilmaz
hale gelmistir. Kadin sinifi, kadin iscileri savas zamaninda kimlik arayislariyla cinsel rol
anlatimlarmi1 da fizyolojik gerceklikler dogrultusunda gilinlimiize kadar gelmistir.
Reklamciligin ideolojik olarak bakildigi donemde iletisim olduk¢a Onemlidir. Ciinkii
reklamlarin vaad ettigi giizellik arzusu, cekiciligi reklamcilar tarafindan anlatilarak
kadinlarin {irtinii kullandiginda giizel olabilme yetisine sahip olacaklarina da bir 6rnektir.
Sabun reklamlarinda oldugu gibi kadinlarin miikkemmellik anlayislarinda agk yasandigi
savunulan bir kavram reklamcilik tarafindan gelistirilmistir. Bu dogrultuda reklamciligin
ilk orneklerinden biri olan “woodbury” sabunlari kitle iletisimde reklamcilik tarihine

damgasin1 vurmustur.
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“Woodbury” yiiz sabunu piyasaya ¢iktig1r 1885°ten beri basarinin keyfini stirmiistiir. O
donemde kapi kap1 dolasilarak, viicudun yer yerini yikayabilecek kadar iistiin bir iiriin
olarak pazarlanmisti. Aynm1 zamanda cildi giizellestigi de iddia ediliyordu” (Reichert,
2004:86) Reklam igeriginde kadinlarin giizellesmesi ve yeni bir hayat diizeninin
saglanmas1 ayni1 zamanda duygusal bir yaklagima da yon vermektedir. Doneme damgasini
vuran bir¢ok losyon, sabun ya da bakim triinleri diger sektorlerinde farkli yaklagimlarina
sebep vermistir. Aska ya da miikemmellik anlayisina, liikks ortamlara, modaya ve marka

anlayisina kadar endiistrinin bir¢cok dalina yon gostermistir.

Ponsd reklamlari, yayinlanan ilanlarinda bir masa etrafinda ya da tek bir kadin figiirii ile
reklam sunumlariyla yayinlanmasi 6n plandadir. Reklam igerikleri olarak belirli ve
sayilan kisiliklerin gosterilmesi bir masa etrafinda kadinin afis tasarimi iizerinde karsida
tasarlanmasi oldukea ilgi ¢ekicidir. Ponds reklamlarinin bir diger igerikleri ise ilanlarinda
tiriiniin sadece kullanim sekilleri, kadinin kimlik olarak ¢ekiciliginin 6n planda olmasi ile
birlikte kadin figiirlerine daha dikkat ¢ekici sekillerde gosterilmesidir. Afis tasarimlarinda
genel olarak tek kadin figiirii ya da bir erkek bir kadin, bir kadin iki erkek sekilde 6zellikle
erkek figiirlerini tasarimlarinda yer verilmektedir. Bunun sebebi ise erkek egemen
toplumun ilgisini ¢cekmek adina yapildig: bilinmektedir. Bir diger baglamda da tek figiir
ile tasarlanan reklam afislerinde, kadinin giizellik ya da cekicilik i¢in iirlinlere ulagsmasi
gerektigi vurgulanir. Cazibe, ask, mutluluk devrin en ¢arpici ve siiriikleyici reklam afisleri
olmasinda asla kaginilmamaktadir. Pazarlama yaklagimlarinin en belirgin 6rnekleri
arasinda yer alan “Ponds Reklamlar1™ iiretim, tiiketim ya da teknoloji olarak oldukca
basarili oldugu goriilmektedir. Donemin en belirgin 6rnekleri ise reklam afisleridir.
Reklamcilar bu donemde de hedef kitle lizerinde kadin algisini kullanarak biiyiik satis
rekorlar1 kirdig1 bilinmektedir. Giiniimiizde de hala siiregelen bu zaman dilimde kadinlik

sunumlart  kullanilarak tiiketim nesnesi haline getirilmesi s6z konusudur.

1920’ lerin ortalarina dogru devam eden siirecte sadece sabun, losyon gibi giizellik vaad
edilen iiriinler degil, moda ve stil anlayislar1 da reklamlara damgasini vurmustur. Elit
kesimler ile hitap edilen kadin ¢oraplari 1920’lerin baslarinda goriilmeye baslamistir.
Biiyiik kitlelere ve kitle kiiltiir anlayisinin basladigi donemler tiiketiciye hitap eden onlara

gereksinim arzusunu ya da ¢ekicilik olarak sunulan kadmlik sunumunu vurgulamistir.
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Sekil 7: “Onyx Silk Hosiery” 1920
Kadin corap reklamlarinda, kadinlarin bacaklarini agip ya da parmak uglarini gosterip
corap gorselleri sunulmasi s6z konusudur. Etek boylariin oldukca kisaltilmasi bacak
bacak iistiine atan bir kadin figiirii ile reklam afisleri yayinlanmistir. Yaratilan giizellik
kavrami dergilerde ya da filmlerde de oldukg¢a giiciinli arttirmaya sebep vermistir.
Filmlerde de reklamlar1 yapilan bu {irtinlerin ilanlar1 ucuz fiyata ¢ok daha kaliteli ¢orap
alabileceklerini tanittyordur. Boylelikle insanlarmn ilgisini ¢eken oldukga yaratici {iriin
tanitimlar1 donemde gosterilmeye baglamistir. Reklamcilikta 1920’lerine kadar kadinlarin
diz kapaklar1 ya da diz arkasi diye hitap edilen viicut bolgesi reklamcilar i¢in tabu olarak
goriiliiyordur. Fakat 1920’lerin sonrasinda bu tabuyu yikan reklam afisi ile seksi diye
adlandirilan uriin tanitimlari yapilmaya devam edilmistir.
Bilindigi lizere markanin iirlin tanitim1 yapan kisilerin giizel ya da yakisikli olarak satis

yaptiklar1 bugiine kadar bu konu ile ilgili yazilan kaynaklarda da s6z konusudur.

1920 ve 1930 yillar1 arasinda kadinlik sunumu Amerikan modelleri olarak bilinen
filmlerde ya da dergi kapaklara rol oynamistir. Modernlik ile betimlenen kadinlarin
tarzlari, davraniglari ya da kisilikleri bastan yaratilarak kiiltlirel sistem tamamen
degistirilmistir. Boylelikle degisen ve gelisen sistemde cinsiyet, ayrimci bir goriis cok
biiyiik kitlelere ulagarak yeni bir sistem haline gelmistir. Sabun, losyon, korse, su, bira
gibi iiretimler damgasini vurmus ve yiizyilin en etkin iiretimlerine sahip olmustur.

Bu sistem ile iiretilen ve gelistirilen {iretimlerle birlikte bir¢ok reklam igerikleri kadin
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imgesi ile liretimleri tasarlamaya devam etmistir. Donemde ki filmlerde cinsel igerikli
hicbir kadin olgusuna yer verilmemekle birlikte donemin reklam severleri carpici
nesnelerle sundugu da bilinmektedir. Amerika yeni bir ¢ag ile tiretimleri ve teknolojisi ile
kendisini gostermis, genis Pazar yerleri ve kitlelere hitap eden cesitli tiretimleri ile
dénemin goz alici en iyi satis rekorlarini kiran tiretimlere sahip olmustur. Savas sonrasi
reklamlardan teknolojinin getirdigi sanayilesme ile imkanlarin ¢ogalmasiyla birlikte
ticaretin en gbzde yillar1 yasanmustir. Erkekleri etkileyen ya da erkekleri hedef alan
reklamlar, kadinlarin viicut gosterileri ile ya da tiitiin, icki gibi reklam afislerinin
sunulmasiyla da goriilmiistiir. “Ayni1 zamanlarda Fransa’da da, ekonomik krize karsin
geleneksel bigcimden uzaklasan bir yasam tarzinin evrimi tesvik edilmistir. O yillarda
Fransa’da genel egilim, burjuva kadinlar i¢in bile evin disinda ¢alismaktadir. Bunun
sonucunda dogan ev islerini basitlestirme ihtiyaci, elektrigin kitlesel kullanima girisi ve
ilke capindaki gaz dagitimi, tesvik edilen yeni yagam tarzinin olusturulmasina katkida
bulunmustur.

Giindiizleri ev disinda ¢alisan, aksamlar1 da evde giyimi ve makyajiyla giile¢ ve ¢ekici
goriinmesi gereken kadinin ve evin imaji degigsmeye baslamistir”(Dubby, Perrot,
2005:634) Ayn1 zamanda 1925 ve 1935 yillar1 arasinda 10 yil stiregelen ekonomik kriz
siiregelmistir. Issizlik insanlar1 oldukca etkilemis ekonomik kriz biiyiik dalgalanmalar
yasamistir. 2. Diinya savasi sonras1 ve soguk savas ile birlikte kadinlarin is giicii ile
calismasi Diinya giicilinlin ekonomik krizi atlamasina neden olmustur. Bu siire¢ icerisinde
1930’larin baglarinda kadma yonelik dergiler ¢ogaltilarak yayinlanmaya baslanmistir.
“Marie Claire” dergisi popiiler kiiltiir ve kitlesel gelisime ayak uyduran ayni zamanda
kitle kiiltiirtine hitap eden, Fransiz kadinlarinin giizellik adi altinda bir alan1 haline

gelmistir. Boylelikle donemin reklam filmleri i¢in liretken model oldugu bilinmektedir.
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Sekil 8: “Votre Beaute Dergi Kapag: ” 1934

“Votre Beaute” dergisi 1934’lere damgasini vuran ve dénemin viicut bakim endiistrisi
olarak bilinen demokratik iiretim tesisi adinda biliniyordur. Marie Claire dergisinde de
bilindigi ilizere kadinlara yonelik hijyen ve giizellik adi altinda kozmetik iirlinler ile
birlikte kadin imgesini, kadin viicudunu satis amaci gilitme olarak kullanildig:

biliniyordur.

Donemin en garpici 6rnekleri arasinda savas sonrasinda kadinlarin ¢alisma ve ekonomik
glic lizerinde ki etkisi, bir birey olarak kadmlik giiciinii gostermesi s6z konusuyken
pazarlama ve tiikketim nesnesi haline gelmesi kadin kimliginin sosyal hayallerini ortadan
kaldirmigtir. 1940 yillarinda televizyonun icadi ve teknolojinin birgok gelisimi ile kitle
kiltlirii daha gelismis popiiler kiiltiir kadin viicudu iizerinde daha fazla satis rekorlar
kirmistir. “Votre Beaute” dergisi kapaginda ise (Gorsel 8) viicut orantis diizgiin bir kadin
imaj1, bobin saclar1 ve viicudundan adeta akan bir elbisesi ayn1 zamanda biiyiik gogiis
dekoltesi ile kozmetik ya da moda dergilerini ¢arpict hale getirmistir. Siirtikleyici kusak
igerisinde artik Hollywood yildizlari, aktristler i¢in degil, orta sinif diizeyindeki kadinlar
icin de etkileyici bir hal almistir. Kadin anatomisini ideal olgiiler ile reklamlara sunmak

illiistrasyon teknikleriyle topluma yansitmak kaginilmaz bir boyuta gelmistir. S6z konusu
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bu dergiler, kadinlar icin bir rehber ve ideal kadin kimligiyle genis kitleler lizerinde,

popiiler kiiltiirde yeni {iretilen dergiler i¢in 6rnek teskil etmistir.
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Sekil 11: “Giizellik Sabunu Reklami ”

Viicut bakim {iriinleri ad1 altinda kadin imgesinin cinsel kimligini kullanan reklamecilik
tiikketicilerin bedensel kokularini ya da temiz ve daha giizel goziikebileceklerini savunup
insanlara donemde sunmustur. Bedensel kokularin sadece kadinlarin kokmas gerektigini
savunan reklamcilik pazarlama ve tiiketicilere de bu yoOnde ticaretini gelistirmistir.
Yiizyillar siiregelen bu kisir dongii igerisinde birgok saglik alanindan kozmetik alanina

kadar kadin imgeleri tiikketicilere yaymlanmustir.
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Sekil 12: “We Can Do Not ” Yapabiliriz 1934 Sekil 13: “We Can Do Not ”

Kadin imgeleri propaganda amaciyla yayinlanmis savas sonrast halleri ise farkli
illiistrasyon teknikleri ile glindeme gelmistir. Kadinlig1 birkag farkli sekillerde sunan
reklamcilik savag sonrasinda kadin olgusunu yeniden sekillendirmeyi basarmistir. Bu
dogrultuda kamusal alanlarda da olmak {izere tliketime doniik yaptirimlar oldukga
artmistir. Kadin olgusuna yonelik propagandalarin yani sira promosyon malzemeleri
olarak takvimler, magnetler, i¢ ¢camasirlar 6nce donemin ileri gelen dergilerine sonrada
televizyon reklamlarina yansimistir. Tiiketim olgusunun en derin gosterileri ise savas
sonrasinda devam etmistir. Boylelikle yeni kimlik arayislar1 ve kadinlara yonelik farkl
olma olgusu artmis hedef kitleye olan duygusal cazibe reklamlari 70’lere kadar

stiregelmistir.
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Sekil 14: “Yayinlanan Takvim Resimleri”

Geleneksel reklamciligin aksine, kadinsal imgelerin yaymlandig: takvim yapraklarina
ofislerde ya da caligma alanlar1 denilebilecek her yerde goriindiigii bilinmektedir.
“Ozellikle ticaretin yogun oldugu alanlarda, gesitli firmalarin logolarin1 ve telefon
numaralarini tiiketicinin karsisina ¢ikarmak i¢in ugrasan koca bir sektdr var. Yaygin
promosyon malzemeleri arasinda kalem, kupa, sapka ve tisortler bulunuyor. Takvim 6zel
bir malzemedir, ¢linkii eger kullanilirsa sirket ad1 veya markanin ve telefon numarasinin
biitiin bir y1l tiikketicinin gdziiniin dniinde olmasini garantiler. Esler ve bayan is arkadaglari
gormedi8i siirece, bir takvimin benimsenip kullanilmasi i¢in cezbedici kadin
goriintiilerinden daha iyi ne olabilir” (Reichert, 2004;126) Doénemde takvimler bilinirligi
tiiketicilerin goziinde arttirmak ve akilda kalma yolu i¢in yapiliyordur. Kadin imgelerinin
bir¢cogu ise cinsel istek uyandirici sekilde resmedilip farkli illiistrasyon teknikleri ile
yansitiliyordur. Dénemin takvim resimlerinin yani sira elektrik siipiirgesi reklamlarinda
kadinin siipiirge fisini 6ne dogru egilir sekilde resmedilmesi kadin benliginin tiikketim

nesnesi haline getirilmesinin de bir kanit1 olarak tarihi arsivlere gegmistir.

49



Sekil 15: “Zippo Reklam1” 1946
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4.2. ikinci Elli Yilda Kadin Imgesi Ve Basin flanlan

Yirminci ylizyilin ikinci yarisinda tarihin her doneminde kadina farkli olgular yansitildig:
gibi donemde siiregelen kadin imgeleri reklamlarda sunulmaya devam etmistir. Kadin
olgusunun giizelligi ya da zarafeti  popiiler kiiltliriin bir parcasi haline gelerek, kadin
bedenini siiregelen zaman i¢in kimlik arayismma ve farkli goriinim ozelliklerine
biirlinmesini saglamistir. Bu siire¢ igerisinde popiiler kiiltiiriin hizli yiikselisi kadin
olgusunu yeniden tiretmis, tiiketim kiiltliriinii de ayakta tutmay1 bagarmistir. Kadini bir
ambalaj olarak niteleyen ve sergileyen reklamcilik, moda ikonlarinin gézdesi olmus kadin
dergileri, kadin nesnesi iiretimleri dénemin en ¢ok satan iiriinleri haline gelmistir. Ikinci
elli yilda piyasa biiyiikk bir patlama yasamis, tiiketim yapisi ise kokli degisimlere
ugramistir. Savastan sonra Amerika biiylik degisimlere girmis politik ya da siyasal
boyutlarinin yani sira cinsel igerikli ve ¢iplak kadin hikayelerine yer vererek dergiler
popiiler haline gelmistir. 1953 yilinda “Playboy” dergisi ile 6zgiir seks adi altinda

yaymlanan dergi icerikleri kiiltlirel yapilanmanin gbzdesi olmustur.

Kadimlarin bir es ya da anne rol modelinin yani sira ¢alisan bir birey olmasi ekonomik
biiylimenin ve tiiketici kimliginin yansitmasina sebep olmustur. Bdylelikle evlerinde es
ya da iyi bir anne modeli devam etmekle beraber kendi ihtiyaglarini karsilayabilen bir
kadin kimligi olusmustur. Kadinlarin ev hayatin1 kolaylastirabilen elektrikli aletler
ylizyilda iiretimlerini iki katina ¢ikarmis kadinlarinda ¢alisma olasiligi boylelikle daha
cok artmistir. Siipiirge, camasir makinesi, bulasik makinesi, elektrikli firin gibi ev
gereclerinin de artmasiyla beraber reklamlarda kadin imgelerinin kullanilmas1 da
artmistir. Amerika’da goriilen bu kapitalist sistemde tliketim olgusunu pazarlayanda
kuskusuz reklamciliktir. BOylesine donemi yliicelten kapitalist bicimde geleneksel

kaliplarin yikilmasi ve yeni bir hayat tarzi kisilerinde kimlik arayislar1 dogmustur.
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GENERAL &3 ELECTRIC

Sekil 19: “General Electric Bulasik Makinesi” 1955

Tiiketim kiiltiirii konusunda derin arastirmalari olan “O zaman Bauman’a gore tiiketim
toplumunun en belirgin 6zelligini akiskanlik; bir nesneden bir digerine, bir arzudan bir
digerine vb. ve bastan ¢ikarilma olarak nitelendirebiliriz. Akiskanlik ve siirekli degisim
icinde olunmalidir. Yapacagimiz en tehlikeli sey Goethe’nin Faust’u gibi “Ahhh suan, o
kadar giizelsin ki, ebediyen dyle kal!” demektir. Onun i¢in Bauman’a gore, piyasanin,
bastan ¢ikarilmayi isteyen tiiketicilere ihtiyaci1 vardir. Buna gore, adina layik bir tiikketim

toplumunda, tiiketiciler aktif olarak bastan ¢ikarilma pesindedir” (Senemoglu, 2017;70)

Kadinlarin istiinde kurulan ve gergeklesmesi halen giiniimiizde devam eden tiiketim
kiiltliriiniin bir nesnesi halinde olan kadin imgeleri hi¢bir zaman doyuma ulasmayacak
tiketim ihtiyacina yonelik degil, arzulara ve sehvete yonelik olarak insanlara
sunulacaktir. Bu dogrultuda nesnellesmis bir gélgenin altinda insanlara yonelik kelime
oyunlar1 ya da gostergesel olarak zihin oyunlar1 devam edecektir. Tiiketim kiiltiirii
evrensel dlinyanin hayati merkezinde ve insanlik var oldugu siirece asla yok
olmayacaktir. Boylelikle insanlarin duygu ya da zevk arzularini kullanarak kadin bedeni
lizerinde bugiine ya da yarinlara kadar devam edilebilecegi goriilmektedir. Gegmisten

giiniimiize kadar uzanan arastirmalarin ve bugiin iizerinde durulan arastirma konusu olan
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kadin imgeleri yeni markalarin, markalagmanin ve reklam iiriinlerinin yeni fikir ya da
diisiincelerini ortaya koydugu siirece de devam edecektir. Tiiketim nesnesi adi altinda
reklamlarin dogurdugu bir nitelik ise kadinlar iizerinde cinsel algilarinin yani sira bireysel
olarak tiiketimi igsellestirmektedir. Kadinlara daha iyisi ya da en giizeli kavrami ile
sunulan reklamlarda her tiirlii iretimi devam eden ve markalagmis tiriinlerin kendisini iyi
hissedecegini soOyleyerek ihtiyaci disinda {irlinler almasi tiiketim olgusunun ve
reklamciliginin da hedefleri arasinda olmustur. Yeni tiiketim toplumlarinda da insan artik
sahip oldugu nesnelerle tanimlanmakla beraber o nesnelerle insani tanimlamaya

egilimdedir.

o aLAenform, Ore

o .
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Sekil 20: “Maindenform” Camasir Reklami1” 1954

53



e D0k o D el G i o b,
[y p——"

& Dol wmslant parfabrscsr par des bie Sersqees
X Mamscn it coer o booears pas ermpldainnins soe-uspe

% Ligae impuccadle ¢t bl pendimbens g & ks g giuionse
MAIDENFORN

in sy enarcuiseme bendé, oo 3 popeline d ovon & plylsn
o o

Mol counn | Avw large b
Sanns ARG, | e A K C

dguienann o GAINE MAIDENPORM
Vo o v i

L Linwe des dipiniion pwr
‘ JUSTIMEX, Semacccly 1, Zurkh 6, Tl o511 16 yrab

Sekil 21: “Maindenform” Camasir Reklam1” 1954

Sekil 22: “Maindenform” Camasir Reklami1” 1954
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Sekil 23: “Maindenform” Camasir Reklami 1963
Amerika’daki yenilik¢i diislince cinsel agidan gelistirildigini diisiiniilerek dergilerde
insanlara hayal etme ve fantezi duygularini giiclendirmeleri i¢in tirlinleri kullanmalar:
yeterli oldugunu savunuyorlardi. Moda bilinci gelismis kadinin sehvet dolu diisiincelerini
erkeklere yansitmak isteniyordur. Gorsel 14 “Maindenform” i¢ ¢amasir reklaminda
camagsirin i¢inde yangina gittigimi hayal ettim yazisi ile reklamlara sunulmustur. Bu
dogrultuda alimli, viicudu dogru orantili ve dikkat cekici kadin figiirleri ¢amasir
reklamlarinda estetik cazibe ile sunulmustur. 1950-1975 yillart arasinda moda
ikonlugunun yani sira parfiim, alkol ve tiitiin iirlinleri reklamlar1 ortaya g¢ikmuistir.
Tiiketicilere gilizel kokmanin hayal bile edilemeyecegi kadar arzulanir oldugunu
tanitmakla beraber cekiciligin biiylislinii reklamlarda kadin imgesini olduk¢a farkli
sekillerde gosterilmistir. Kadin imgelerinin gozleri kapali, teni goziikiir sekilde, reklamda
bir erkek bir kadin sekillerinde sunulan reklam filmleri kadin imgesinin 1970’lere kadar

tiketim nesnesi haline veya meta haline getirilmesinin bir gostergesidir.
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because you are the very air he breathes...

Sekil 24: “Veto Deodorant Reklam” 1957 Sekil 25: “Chanel No5: Parfiim

1970’lere kadar cinselligin metalar ile biitlinlesmesiyle kadin imgeleri hala egemenligini
stirdiirmiis, tiitlin, alkol ya da otomobil gibi reklamlarda varligin1 egemen hale getirmeyi
basarmistir. Reklamciligin donemler arasinda ki gegislerinde kadin olgusunu ambalaj
olarak gormesi kadin karakterine hakaret olarak nitelendirilip ayn1 zamanda tiiketim
kiiltiirlinde tiiketilen seyin “kadin” oldugu goriilebilmektedir. Bu dogrultuda tiiketim
kiiltiirtiniin sliphesiz bir parcasi haline getirilen kadin olgusu, kadin odakli sunumlarda
yeni ihtiyaclarin veya tiiketim kavramimin kiskact haline getirilmesinin kanitidir.
Reklamciligin dénemler arasinda sundugu bu olgular dogrultusunda en ¢ok kadin
imgelerini sunan kitle iletisim sektorii olarak bilinmesiyle kiiltiir ve tiiketimin seri {iretimi
haline gelmistir. Boylelikle ge¢misten giiniimiize kusursuz olmak ya da iirlinlerin

kullaniminda bireylerde duygu ve haz yaratma amaciyla popiiler kiiltiir dogmustur.
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Sekil 26: “Lucky Strike Sigara Reklam” 1960  Sekil 27: “Lucky Strike Sigara

1950-1970 yillar1 arasinda da dahil olmak {izere gosterilen kadin imgeleri gercekligin
disinda bir boyutta yer alabilmektedir. Kadinlarinda bu hedef dogrultusunda kiyasiya
yaris i¢inde olmasi glinlimiize kadar uzanmstir. Bireylerin tiikettigi kadar markalagmanin
aforizmasina kapilarak rekabet haline girmistir.

Boylesine bir yaris haline getirilen ve bu dongiiniin halen etrafinda olmamiz insanligin

bir hipnoz i¢inde olmasinin gdstergesi olup bugiine kadar ortaya ¢ikmustir. .
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Sekil 29:

SAMSUN sigaras:

nefis harman: ve tatl: igimi ile

“Sekreter Moda ve Sigara Reklami

58



e

Her Mevsimde ve Her Sabah

Ginlik temizligin Sincié koidesi

Yikonmo ve
Dis frgalamadan
sonro Bac
kullonmok !

masun ve tertemiz hissedersiniz |

Se\ldlglnlz Efes@ B/ilC-SE'l Ck "':."" e

v TORKIMYA @ IsTansuL M
FABRIKALARI — MUSTAHZA ALMANTA

Sekil 30: “Efes Pilsen Reklam1” (1970) Sekil 31: “Forte Back Stick” (1959)

“O donemde insanlarin niteliklere ve bilgilendirmeye gore satin aldigina inaniliyordu.
Bundan dolay1 tiitiin sektorii, sadece kadinlarin sigara kullanmasi i¢in ikna etmeye
odaklanmasma karsin Bernays’in hedefindeki ilk hamle sigara i¢menin kiiltiirel
algilanisini yeniden sekillendirerek, kadinlar i¢in sigara igmeyi duygusal olarak pozitif
bir deneyim haline doniistiirmek oldu. Bunun igin, Bernays bir grup kadini New
York’taki Paskalya Bayrami gosterisine katilmasi i¢in anlagti. O giin tam da Bernays’in
hedefledigi gibi oldu. En dogru zamanda kadinlar herkesin i¢inde sigaralarin1 yakti ve
tutulan fotografc¢ilar bu goze ¢arpan ani fotografladilar. Ertesi giin biitiin fotograflar yerel
gazetelerde manget olarak yer aldi. Bunun lizerine Bernays muhabirlere bu kadinlarin
yalnizca sigaralarini degil, onlarin kendi bagimsizliklarini ortaya koyma kapasitelerini ve
kadinligin kendilerine ait oldugunu gosteren “6zgiirliik mesaleleri”ni yaktiklarini sdyledi.
Bu siyasal protesto, on y1l 6nce oy kullanma hakkini kazanan, artik daha ¢ok sokaklara
cikarak kiyafet yarist yapan kadmlarin aradigi farkindalik hissi ile tam olarak
ortiisiyordu. Ve artik kadinlar daha 6zgiir(!) Lucky Strike isimli sigara firmasi ise daha
zengindi” (Anonim, E.T. 13.06.2020)

Popiiler kiiltiir ile birlikte 6zgiirliik, bireysellik, cinsellik, arzu, sevk gibi konularin ahlaki
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boyutlarinda ki tabular tamamen yikilmistir. Amerika kapitalizm ile birlikte geleneksel
diisiincelere yok etmis ve glinlimiize kadar siirdiirebilmistir. Boylece her alanda ihtiyag
ad1 altinda iiretilen nesneleri sattirarak fayda edilebilecegine degil, prestij ve basari
kapsamindaki stil anlayisinin hedef kitleye kelime oyunlar1 ya da gorsel oyunlarla bugiine
kadar artarak devam etmistir. Ge¢gmisten giiniimiize kadar reklamcilik iiriinleri satmak
icin insanlar1 hedef almasinin yani sira toplumsal degerleri kapitalist diistinceler ile ideal
diisiinceleri de satmayi1 da basarmistir. Bu dogrultuda reklamcilik maddi degerler ile
hedefine ulasamadigi gibi duygusal eylemlerle de kadin imgesini seneler boyunca
Olumsiizlestirmistir. Yillar boyu siiren bu aforizmanin i¢inde ¢ok farkli boyutlarda ahlaki
degerlerin yani sira ailevi ve bireylerin 6zgiirlesmesi ya da duygular: ile oynama gibi
imgelerin  yiiklenmesi olduk¢a olast ve kabul edilir bir durum degildir.
Kadinlar ikinci elli yilin igerisinde ve giiniimiize kadar hem anne modeli hem de ¢alisan
bir birey olarak karsimiza ¢ikmaktadir. “Reklamin hedef kitlesini biiyiik oranda kadinlar
olusturmaktadir ve kadin tiiketiciler reklamda yaratilan kadin imgeleriyle kendilerini
0zdeslestirmektedir. Giizel olma ideali hi¢ olmadig1 kadar acimasiz sekilde hayatlarimiza
dayatilmaktadir. Kiiglik kiz ¢ocuklar1 bile reklamlarda seksilestirilmekte ve popiiler
kiiltiire malzeme olmaktadir. Ozellikle kiz ¢ocuklari, kusursuz olmak, piiriizsiiz giizellik,
seksilik ve imkansiz derecede bir zayiflik mesajiyla ¢ok erken yaslarda tanigmaktadir.
Kadin viicudu sampuandan araba lastigine kadar her iriini sattirmak adina
kullanilmaktadir. Reklam izleyicinin ilgisini yakalamak igin cinsellik ve siddet gibi
ogeleri kullanmaktadir. Kilbourne, Amerikan reklamciligindaki kadin imgesini anlamak
i¢in sayisiz basili reklam incelemis ve kadina ¢izilen imajin git gide daha tehlikeli boyuta
geldigine dikkat ¢ekmistir. Killbourne ‘Yavas yavas oldiiriiliiyoruz: Reklamdaki Kadin
Imgesi’ (‘Killing Us Softly: Advertising’s Image of Woman’) isimli kisa belgeselinde
sunlar1 s6ylemistir: ‘Kadinin tizerinde ki geng, zayif ve giizel goriinme baskisi, daha énce
hi¢ olmadig1 kadar derinlesmistir. Reklam bizi ideal kadin giizelligi ve kusursuzlugu ile
cevrelemistir. Bu imgeyle kadin ¢ok erken yaslarda tanistyor. Ideal kadina ulasabilmek
icin kadin inanilmaz bilyiik bir enerji, para ve motivasyon harcamak zorunda kaliyor.
Miikemmel olamayan kadin ise mutsuzluga mahkum, ¢iinkii reklamin irettigi kadin
imgesi ulasilmayacak kadar kusursuz. Oysaki kimse bu kadar piiriizsiiz ve kusursuz
giizellige sahip degil hatta reklamda kullanilan kadin gorselligi bile. Yaratilan bu
diinyadan hepimiz etkileniyoruz ve bu durum toplum sagligini tehdit ediyor” (Akt. Uncu,
2018: 402-423)
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1950 yillarinda yasam standartlarini tehdit altina alan ve savas tehditleri ile birlikte
1960’larin basinda yeni yasam tarzi ortaya ¢ikmistir. 1960’11 yillar1 kasip kavuran araba
reklamlar1 da Amerika cinsel uyamis1 ile farkli boyutlarda artik hayat yasantisim
stirdiirmeye baslamigtir. Boylelikle yas ortalamasi goz ardi etmeden cinsel mesajlar ya da
hayat yasantisini cinsellik lizerine kuran bir toplum haline gelmistir. 1960’larda mini etek
veya i¢ camasirt ile araba reklamlarinin dergilerde sunulmasi kadin viicudunun
imgelemesini daha ¢ok ortaya ¢ikardigi bilinmektedir. Bununla beraber Human Sexual
Response adli kitap ile reklamlarda kadin imgesine ve cinsellige karsit bir kitap
cikartilarak iilkede ayaklanma yasanmistir. 1969’yillarinin sonlarinda ise Ulusal
Yaymncilik tiitiin, alkol ya da cinselligi cagristiran reklamlar icin halki etkileme
konusunda televizyon reklamlarina kisitlama getirerek cinselligin bu tiirde gdsterimi

sinirlandirilmastir.

UJodge

The Etgmal Triangle.

Dovcgver

Sekil 32: “Dudge Otomobil Reklam1” 1969
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Sekil 33: “Fiat Otomobil Reklam1” 1964

Sekil 34: “Mercedes Reklam1” 1969
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Sekil 35: “Mercedes Reklami1” 1969

Sekil 36: Ralph Crane“Kara Kedi Film Reklami, (1961).

1960’ lardan itibaren cinsel mesajlar ve kadin imgeleri hizla artarken, feminizmi savunan
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hareketlenme de sesini duyurmaya baslamistir. Modern kadin hareketliligi kadinlar
lizerinde bagimsiz yasamlarmi savunan bir gii¢ altinda toplanmistir. Geleneksel
kaliplar1 yikan bu hareketlenme aile kavramini yikarak, bosanmalar hizli bir sekilde
artmis ve monogomik bir yapida hayat sekli savunulmustur. Hareketlenmenin yani sira
kadin metalar1 oldukca reklamlarda savunulmus ve donemde artisini daha da gosterdigi
bilinmektedir.

Donemler arasi gegiste kadin imgelerinin viicut ¢iplakligini gosteren reklam igerikleri oldukca
sayisiz hale gelmistir. Reklam sayfalarini siisleyen kadin imgeleri reklamciligin gorsel dili
olarak bir endiistrinin ¢ag atlamasini bagsarmistir. Kadin imgesini metalastiran reklameilik

tiketim nesnesi adi altinda “haz kiltiiriinii” ortaya c¢ikarmayr basarmistir.

Reklamcilik genel anlatim itibari ile geleneksel baglamda aile kavramini ve kusaktan kusaga
aktarilan degerleri de konu edinebilirler. S6z konusu cinsel icerikli reklamlarda ise ¢ocuklarin
yetiskinlik diizeylerine kadar cinsel icerikli mesajlar1 ya da bu mesajlar1 iceren lriinleri
ailelerine sormalar1 kaginilmazdir. Bu dogrultuda reklamlar ¢ocuklarin, genglerin, bireylerin
ve yagslilarin lizerinde etkileri oldukca biiyiiktiir. Reklamcilik kusaktan kusaga atlayan siiregte
kendisini tiikketim sektOriiniin bir parcasit haline getirmis ve varhi@ini kanitlamistir.

1960’larin sonlarina dogru savas sonrasi biitlin bir neslin tamamen moda olgusuyla farklh
ideoloji ile ortaya ¢iktig1 bilinmektedir. Gen¢ kusak modada etkin rol oynamis, potansiyel
tilketici smifi da tekstil giyimin uygun fiyatl iiriin ¢ikarmasi ile donemine moda endiistrisi
artisini oldukca gostermistir. 1960’larin ikinci yarisinda ise moda ikonlari, tasarimeilari, 6zel

koleksiyon dikimleri ve moda markalari ile glindeme gelmistir.

Sekil 37:1960-1970 wyillar1 aras1 moda” Sekil 38: “Twiggy” 1969

64



1970’lerin sonuna kadar kadin imgesinin tematik olarak kullanimi reklamlarda devam
etmistir. Bilingalti pazarlamanin en ikna edici yapist haline gelen kadin imgesini
metalastirmak, kacinilmaz olarak beden temsili ve glinlimiizde bireylerin 6rnek aldigi ya da
0zen gosterdigi bir kisilik olusumuna sebep vermistir. Bununla birlikte 1970’lerin sonrasinda
da teknolojinin ve basili medyanin verdigi imkanlar dogrultusunda kadin imgeleri
reklamciligin en etkili savas silah1 olmustur. Bir pazarlama amaci haline getirilen kadin

olgusu, her iirlinliin bir objesi haline getirilmis ve giliniimiize kadar dalgalandirilmistir.

“Modern yasamda insan hayatin1 kusatan reklam imgeleri, devamli olarak mutlu, basarili
insanlarla dolu, sorunlardan uzak bir hayali diinya yaratir. izleyiciler de aktif olarak bu
diinyanin i¢inde konumlandirilir. Tiketiciler ancak tanimi yapilan triinleri kullandiklar
miiddetce bu diinyanin kapisin1  aralayabileceklerdir. Reklamlar bu sdylenileni
gerceklestirirken ¢cok dikkatli davranirlar. Reklamlarin sundugu giindiiz diisii, ger¢ek hayatla
ilgili birtakim baglantilar1 igerir. Reklam, izleyicilerine bir fantezi diinyasi sunar. Fakat bu
gercek hayatta karsilasabilecegimiz bir fantezidir. John Berger, reklamin nasil giiglii bir etki
gerceklestirdigini ise sOyle ifade ediyor; Reklamlarda ger¢ek zamanla konugsulur, oysa
gelecege ulasma am siirekli olarak ertelenip durur. Oyleyse nasil oluyor da inanilir- ya da
yapug etkiyi siirdiirecek olgiide inanilir olabiliyor reklamlar? Reklamlar inanilir oluyor
¢linkii burada soylenenlerin dogrulugu, soz verilen seylerin gerceklesebilirliginde degil,
uyandwrdigr diislerin seyirci-alicimin diigleriyle ¢akismasindan doguyor. Reklam temelde
gergege degil, diiglere dayaniyor” (Bati, 2010;195-196). Reklamlar izleyicilerine bir fantezi
diinyas1 yaratmakla birlikte yasamimizin her noktasinda karsimiza ¢ikabilmektedir. Hedef
kitleye sunulan bu diis etkisinin 6lgiile bilirligini ise iiriiniin hangi oranda satildig1 ve hedef
Kitlenin dikkatini gekme yoniinde yonlendirmesiyle bulgular saptanir. Bu dogrultuda tiiketim
nesnesi olarak goriilen ve metalastirilan kadin imgeleri tiiketim nesnesinin cinsel ve duygusal
objesinin pargast olmasindan asla kurtulamamigtir. Donemsel olarak izlenilen reklamlarda
1970-1980 yillar1 arasinda da koku, Jean, i¢ ¢amasiri, gida sektorii gibi bir¢ok alanda kadin
objelerine yer verilmis psikolojik tetikleyici iletiler yayinlanmis ve bireyler iizerinde etkisi
oldukca fazla olmustur. Tiiketicilere bir krem reklaminda “bu kreme sahip olursaniz daha
giizel olacaksiniz” gibi sdylemler hedef kitle {izerinde memnuniyet garantisi yaratmak giiven

telkini vermek, iiriiniin daha da satisin1 arttirmistir. Bu tiir sloganlar ile reklamcilik iiriin
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hakkinda dogru zamanda {iriinii dogru sekilde tanitmak reklamciligin tutarli ve basarili
hikayelerinden de biridir. S6z konusu fiziksel tiiketim nesnesi haline getirilen kadin imgeleri
reklamlarda ses, gorsel, yazi, renk, tipografi, slogan, kadin imgesinin ¢ekici durmasi gibi

bir¢ok faktorle temalarini islemis, bu unsurlarda varligini stirdiirebilmistir.

Sekil 40: “Clarlie Parfiim Reklam1” 1980-87
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Sekil 41: “Great Skin Krem Reklam” Sekil 42: “Vog Corap Reklam1”
(Sansiirlenmistir)1976 1970-1980

Caovn Ken Jeans

Sekil 43: “Chic H.i.s Jean Reklam” 1970-1980 Sekil 44: “Calvin Klein Jean
Reklam 1980”

1980’lerde krem, parfiim, Jean reklamlari cinsel igerikli reklamlarin siiregelmesini
saglamistir. Kadinlarin daha disil bir yap1 sergilenmesi tiikketimsel giiclin daha saglam

adimlarda atilmasini saglamis, 6zellikle parfiim reklamlar1 donemler arasi gegislerde
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erotizmin ¢1g1ir agan sekillendirmesine sebep olmustur. 1980 sonrasi reklamlarda kadin
imgesinin yan1 sira erkek imgelerine de yer verilmis fakat kadin bedenin iizerindeki

kimlik arayisi, kodlamalar1 ve cinsel hazda hedef kitleye ulasabilecek sekilde

yansitilmamustir.

GOO!

50 WHY NOT

PAY IT BACK.
Presaolly

Sekil 45: “Wragler Jean Reklami1” 1980 Sekil 46: “Levis Jean Reklam” 1980

1980’lerde damgasin1 vuran feminist grafik tasarim sanatg¢isi Barbara Kruger, kadin ve
meta adi altinda cinsiyetciligin ve egemen Ogretilere karsit ¢aligmalart ile toplumsal
ideolojileri yikarak toplumsal elestirilerin olabilecegini savunmustur. Birgok kitle iletisim
araclarinda goriilen ve sunulan kadin imgelerinin kaliplasmis yargilan, fikirleri ya da
inanglarin kaliplasmas1 erkek egemen kesim tarafindan yikilamadigi i¢cin Kruger’in
yapitlari etkili bir sekilde glinlimiize kadar ulasabilmistir. Afis niteliginde tipografi ile
yapilan ¢alismalarinda, toplumsal diizen ve cinselligin 6n planda tutuldugu ayn1 zamanda

izleyici iizerinde kadin imgesinin karsit ve 6zgiir bir yapida karsilanmasi gerekmektedir.
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Sekil 48: “Barbara Kruger”, Your Body is

Postmodern s6ylemlerin ve kadinlarin tiikketim nesnesi haline getirilmesine karsin yaptig1
calismalar1 ve sOylemlerinde kadinlar toplumsal biitiinliiglin bir parcasidir, toplumsal
kiiltirimiizde kadin mutfak iliskisi ya da ev diizeninin yani sira modern ¢agimizda dahi
bu kaliplasmis yarginin devam ettigini soylenmektedir. Baska bir deyisle toplumsal
rollerin kaliplasmis oldugu kadina yiiklenilen edilgen yapilarin yikilmasi kadinlar
tarafindan gerceklestirilebilir. Toplumsal kaliplasmig yargilar ise insanlarin benlik

duygularin1 belirli kaliplar disinda diisiindiikleri zaman yenilebilecektir.
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¢ \g _A

It’s all about me”

I mean you

Sekil 49: “Barbara Kruger”, It’s all about me/ [ mean you/ I mean me/ 1992.

Sanat¢1 kolaj teknikleri ile 1960’larda Pop Sanat hareketine kadinlar1 nesne haline
getiren ve meta olarak giiniimiize kadar uzandiran kapitalizm gergegine ¢aligmasi ile
toplumsal gerceklige gonderim yapmistir. Gorsel 49: Hepsi benim hakkimda adh
calismasi feminist sdylemlerinde bir gdstergesi haline gelmektedir. izleyici ile etkilesim
yaratan sanatcinin gerceklikle payr olan ve yasamimiz iizerindeki sorunlarin dile
getirilmesi oldukc¢a ¢arpict rol oynamaktadir. Giiniimiizde de halen siiregelen cinsiyet
ayrimlar1 ya da kadin iizerinde olusturulan kaliplasmis yargilarin toplumumuz agisindan
hem psikolojik hem de sosyolojik agisindan degerlendirmeleri sanatta ya da bir¢ok alanda
giindeme gelmektedir. S6z konusu bu yargilarin kadin iizerinde ki satilabilen nesne
konumunu yikmak adina ¢alismalar devam edecektir. Kadin imgesini metalastiran gorsel
imgeler ya da dilsel gostergeler hedef kitle lizerinde gerceklige karsit bir eylemde
sunulmusgtur. 1950-1990 yillarina degin 40 yillik bir siirecte her alanda cinsel imgelere
yer verilmistir. Tiiketim kiiltiiriiniin patlamasi ve kiiltiiriin yeniden yapilanmasi ise sanatta
devrim yaratan Pop Art ile saglanmistir. Gorsel sanat adi altinda Kapitalizmin en
gerceklik olgusunu gordiigiimiiz sanat akiminda cinsellik ad1 altinda veya toplumumuzu
farkli kaliplara yonlendirmenin gergekligi sz konusudur. Bu sanat akiminin giiniimiize
kadar uzanmas: ve farkli dilsel ya da gorsel imgelerle karsimiza ¢ikmasina da sebep

olmustur. Boylelikle sanat-toplum iliskisi ve toplumuzun sosyolojik olgular1 degismistir.
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4.3. Popiiler Tiiketim Kiiltiirii Sanat1 Pop Art

Popiiler tiiketim kiiltiiriinlin sanati1 ve Pop Art adli bu béliimde tiretimin ve {iretim
nesnesinin kadin bedeni iizerinde daha gekici hale gelmesi ve pazarlanmasi adina bilgi
verilecektir. Sanat nesnesi, liretimin ambalaj tasariminda ve reklamlarda daha stratejik
pazarlanmasi, satisinin arttirtlmast Pop Art ile sekillenmistir. Bu dogrultuda kadin
bedeninin metalastirilmasi ve reklamlara sunulmasi cinselligin alenilestirilmesinin
gostergesidir. Popiiler kiiltiir ve bu kiiltiirde beslenen tiiketim toplumu seksi cazibesi ile
hayalleri siisleyen, bedeni ile alginin en u¢ noktasina Marilyn Monroe’yi yerlestiren Andy
Warhol’dur. S6z konusu iiretimin ve tiiketimin hizlanmasi olmamakla birlikte konu itibari
ile kadin imgesinin reklam pazarlamasinda sunulusu olup giiniimiize kadar gelebilmistir.
Parfiimlerin, sabunlarin, arabalarin, konserve ambalajlarinin, sinema ve reklamlarin,
pizzalarin ya da herhangi ambalaj kutusunun ilahlastirilmasi rengarenk tasarimlarinin

yapilip kadin bedeninin sunulmasi tiiketimin kaginilmaz halini alabilmistir.

Sekil 50: Andy Warhol, Turquoise Marilyn, 1962
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"Ive mode these
mildness ests youve ad

Sekil 51: “Camel Sigara Reklami, 19517

Pop Art sanatinin Giliniimiizde tiikketim kiltlirli, insalarin nesneyle kurdugu iligki ile
degismistir. Sanayi devrimi ile {retimler hizlanmig boylelikle insanlar gelistikge
ihtiyaglar1 da olduk¢a artmistir. Nesne iiretimine maruz kalan insanlar, kitlesel
iretimlerin yan1 sira kitlesel tiiketimleri de cogalmistir. 1960’larda giicli bir kimlik
olgusu ve yerlesik diizeni ile Amerika’da ortaya ¢ikan sanat, akim haline gelmis ve tiim
diinyayr etkisi altinda birakmistir. “Tiiketim kiiltiirli icerisinde gosterge degerleri
lizerinden pazarlanisi, bireyin tiiketimi kabullenmesi ve onunla 6zdeslesmesi agisindan
hayati 6neme sahiptir. Bu agidan bakildiginda giiniimiizde sanat nesnesinin de tiikketim
nesnesinin de benzer pazarlama siireglerini takip ettigi goriilir. Her iki kategorinin de
tiketimi ger¢ek amaclarmin itesinde statli, prestij, ayricalik, kimlik insas1 gibi
gostergelerle iligkili haldedir ve maddi boyutla tarif edilirler. Nesnelerin 6nceliklerinin
ihtiyaclara gore degil de degisim degerine gore belirlenmesi, tiiketim sistemini besleyen
ana unsurdur. Bugiin toplumsal katmanlarin, hatta kisilerin kendilerini tarif agisindan
belirleyici Olgiit; genelde tiiketmek ve 6zelde de neyin tiiketildigidir. Jean Baudrillard
tiiketilen nesneler i¢in; “insan etkinliginin tirlinii olduklarim1 ve dogal ekoloji yasalarinin
degil, degisim degeri yasasinin hakimiyeti altinda olduklarin1 asla unutmamak gerekir”
(Atar, 2018:101) Amerika’li Tom Wesselmann Pop Art sanatcist cinselligi en iist

diizeyde kullanan sanatgilar arasindadir. Kadinin erotik giizelliginin  kullanilmasi,
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toplum tizerinde benzer ama farkli dillerde konusulmasina sebep olmustur.

Sekil 52: Tom Wesselmann, Great American Nude No0.38, 1963

Sekil 53: James Rosenquist, 1961, I love you with my Ford.

Markalar tizerinde reklamlarda kullanilan imgeler incelendiginde erkek seyreder, kadin
seyredilir seklindedir. Reklam erkeklerin veya genel cercevede bakildiginda goz zevkinin
mesaj yolu ile hatirlanabilir olarak adlandirilmasidir. Kadin arzularin ya da sehvetin
yonetildigi bir nesne haline gelmistir. Bu boliimde de Pop Art sanatinin bir tiiketim
nesnesi olmasinin yani sira kullanilan kadin imgelerini “meta” halinde gdsterilmesine yer
verilmistir. Giizel, hayranlik, ¢ekicilik halini olan reklam imgeleri gegmisten giiniimiize
kadar siiregelmistir. i¢ giyim, otomobil, ¢amasir reklamlari, moda sektdrii ve yiyecek

sektorii gibi alanlarda da tahrik edici reklam filmleri gérmek olduk¢a miimkiindiir.
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Sekil 54: Mel Ramos, Vantage, 1972

Reklamcilar hedef kitleye, sat ve goster odakli hizmet etmektedir. Boylelikle hedef
kadinlar iizerinde ise kadinin giizelligi, varolusu ile ilgili kavramlar ve mesajlar ortaya
cikarken hedef kitle erkekler iizerindeyken cinsellik, duygu, sehvet, arzu gibi tepKkileri

iceren marka igerikleri ile gosterilmektedir.
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5. BULGULAR VE YORUMLAR

Arastirmanin bu boliimiinde amaglar ve problemler dogrultusunda sirali olarak bulgu ve
yorumlar bulunmaktadir. 2010 — 2020 tarihleri arasinda yer alan kadin imgelerinin yer
aldig rastgele secilen on reklam ¢oziimleri gostergebilimsel yontem ile incelenmektedir.
Coziimlemesi yapilan reklamlar; Ford Berlusconi reklami, Bmw ilk Olmadiginiz1
Biliyorsunuz reklami, Miicevherin Giicii reklami, Glassing Sunglasses reklami, Perrier &
Armani Code reklami, The Body Shop Know Your Mind Love Your Body reklami, Dolce
Gabbana reklami, Aides reklami, Megafon reklami, Antonia Federici Dondurma
reklamindan olusmaktadir. Incelenen reklam filmlerinde gostergelerin gdsteren-
gosterilen seklinde iletilen anlama gore tabloda gosterilmektedir. Bu dogrultuda
yayinlanan reklam filmlerinde kisi, zaman, mekan, 151k, ses, cinsiyet ve reklamlarin hangi
nitelikte tiiketiciyle iletisime gecebildikleri ortaya c¢ikarilmistir. Reklamlarda yer alan
gostergelerin, nasil diizenlendigi ya da hangi plan dogrultusunda iletiyi sundugu
aciklanmistir. Reklamlarda kullanilan metaforlar ve mitler ele alinip teknik kodlar ile
irdelenerek yorumlanmistir. Ayni zamanda reklam filmleri, gostergebilimsel tablo, bulgu
ve yorumlar dogrultusunda ele alinmaktadir. Son olarak reklamlarda yer alan gosterge,

gosteren, gosterilen seklinde gostergebilimsel yontem ile agiklanmaistir.
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5.1. Gostergebilimsel Reklam Coziimlemeleri

5.2. Reklam 1
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Tablo 1 1 “Ford Berlusconi” Adh Reklam Filmi Genel inceleme

Reklamin
Adi

Ford Berlusconi

Reklam
Markasi

Ford

Anlatisal Teknik Ve Gostergebilimsel inceleme

Gosterge Gosteren
Gosterilen
Reklamin Incelik,
Kadin merkezinde yan | giizellik,
yana baglanmis ii¢ | ¢iplaklik,cinsellik
kadin figiirti
Reklamin Kolay
Gosterimsel satis noktasindaki | ulasilabilir olmast,

ve Teknik kodlar

aracin genis bagaj
hacmine sahip
oldugu ve kadinin
metalastirilmasi

kadin bedeni ile
hedef kitlenin iiriin
ilizerinde
satilabilirliginin
arttirmasi

Araba

Reklamda
arabanin konforu ve
kirmizi  rengi ile
simgelenmesi

Teknolojik
gelismislik,
incelik, diizgilinliik

Uriiniin
satisini yapan
firmanin gorsel
amaci, Urlnun satig
noktalarin1  gbsteren

gorsel anlam

Ug kadin
figiirtiniin gorsel
olarak ¢ekicilik ve

yiizlerindeki ifade

Hedef Kitle
urtini satin
alabilmesi igin

sunulan kolaylik
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Reklam 1 “Ford Berlusconi” Adh Reklam Filmi Genel inceleme

Reklamin icerik analizi ve dizisel yapist reklamin anlatimsal gotsergelerini
kapsamaktadir. Secilen en Onemli gostergeler; ii¢ kadin figiiri, kadin bacagi,
kadinlarin yiizlerindeki ifade giicii, Ford ara¢ markasinin kirmizi rengi, arag igindeki
erkek figliriinlin memnuniyet ifadesi “Ford’culuk™ kazanacak gibi terimlerin
kullanilmas1 ¢gengel tiimceleri olusturmaktadir. Reklamda yer alan kadin imgeleri ve
c¢iplak bacaklar1 ayn1 zamanda kadinlarin tizerindeki kiyafetler reklami yapilan iiriinle
ilgisi olmadig1 halde secilmektedir. Secilen kadin imgelerinin inceligi, giizelligi,
zarafeti, ¢ekici duruslari, sert bakislar1 ve arka planda duran adamin memnuniyeti

araba reklamui ile 6zdeslestirilmektedir.

Reklami yapilan iirtin “Ford” araba reklamidir. Aracin genis bagaj hacmini
gosterebilmek i¢in kadin bedenini gekici kilarak gosterilmektedir. Uriin ile kadin
imgesi kullanimin1 ¢iplak bacak veya viicut cekiciligi iizerinden iletimi soz

konusudur.

Teknolojik bir iiriin olarak nitelendirilen araba reklami, hedef kitle tizerindeki
erkeklerin ilgisini ¢ekici ve sempati haline getirebilen {irlin olarak
degerlendirilmektedir. Boylelikle bir kadin imgesi yerine birgok kadin imgesinin
metalastirilmas: s6z konusudur. Iletilen mesaj aracin genis yapiya sahip olabilmesi
kadinlarin giizelligine, ¢ekiciligine araba araciligi ile satin alabilirsiniz ifadesinin
gorsel sunumu verilmektedir.

Reklamda erkek imgesi yerine kadin imgesinin ¢iplak olarak gosterilmesi bu
baglamda satin alabilirligi kolaylastirmast ve ¢ekici hale getirilmesinden

kaynaklanmaktadir.
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5.3. Reklam 2: “Bmw Ik Olmadigimz1 Biliyorsunuz” Adh Reklam Filmi

Sekil 56
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Tablo 2: “Bmw Ilk Olmadigimz1 Biliyorsunuz” Adh Reklam Filmi

Reklamin

Adi

Ilk Olmadigin1 Biliyorsunuz

Reklam
Markasi

Bmw

Anlatisal Teknik Ve Gostergebilimsel Inceleme

Gosterge Gosteren
Gosterilen
Reklamin Incelik,
Kadin merkezinde ¢ekici | giizellik, ¢iplaklik,
kadin imgesi cinsellik
Kolay
Gésterimsel Otomobil | ulasilabilir olmasi,

ve Teknik kodlar

reklaminda iiriin
gosterimi yerine

kadin bedeni ile
hedef kitlenin Uriin

kadin imgesinin | iizerinde
metalastirilmast satilabilirliginin
arttirmasi
“I1k Teknolojik
Yazimsa] | Olmadigimni gelismislik,
Biliyorsunuz” adl | incelik, diizgiinliik,
Kod e
yazimsal kod plirtizsiizliik,
zarafet
Uriiniin Reklamda Hedef kitle
satismni yapan | iirliniin satis1 yerine | liriind satin
firmanin gorsel | kadin bedenini hedef | alabilmesi icin
amaci, Urlinlin satig | kitle tizerinde | sunulan kolaylik

noktalarin1  gbsteren

gorsel anlam

cinsellige

yonlendiren ifade
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Kadmin Kadin bedeni Yazili ve

yliziindeki ifadesel ve | lizerinde renk ve | gorsel kod,
gorsel anlam gorsel ifade, duruluk | reklamda yer alan
c¢iplak kadin

Reklam 2: “Bmw Ilk Olmadigimiz1 Biliyorsunuz” Adli Reklam Filmi

Reklamda yer alan gostergeler degerlendirildiginde; reklamin iletimsel gdstergeleri
renkleri, sozsiiz iletisim kodlari, renk kodlari, yazili kodlari, 151k ve aydinlatma, yer
alan metafor ve mit anlayisi, bedensel kodlar1 aktarilmaktadir. Reklamin gosterimsel,

iletimsel ve dizisel yapis1 bu gostergeler ile olusmaktadir.

Otomobil reklamimin {iriin tanitimi yerine kadin imgesinin ifadesel bir gii¢ ile
metalastirilmas1 gosterge olarak secilmistir. Duru, saf, ¢ekici bir bakis ile “Ilk
Olmadigimi Biliyorsunuz” adli yazili kodlar1 cinselligi ¢cagristirmaktadir. Reklamda
kadinin saglarindaki renk 1siklart oldukca ilgi c¢ekmekle beraber yiiziindeki
puriizsiizliik ve bakisi ile cinselligi sergilemektedir. Reklamlarin tiiketici tizerindeki
genel bakisi hedef kitle ilizerindeki duygusal cagrisimlart degistirebilmektedir.
Uriiniin reklami yerine bir bedenin tasvirlenmesi o iiriiniin satilabilirligini
kolaylastirmaktadir. Boylelikle erkekler tizerinde otomobil markasinin kadin imgesi

tizerinde sunulmasi seyirlik nesnesine doniistiirmektedir.

Kadin viicudunun gosterilmesi ve metalastirilmasi erkekler iizerinde erotizmi
iletirken bir yandan otomobil i¢inde kadini ¢iplak hayal etme gibi duygu ve
diistincelere iletilmektedir.

Reklama bakan erkek sergilenen cinselligi izlerken, reklamlar kadinlar tizerindeki
varolus amacini ge¢misten glinlimiize degin yok edebilmektedir. Kadinin sadece
cinsel objeden varolusunu simgelemek, amacinin veya varliginin nedenini

oziimsemeden bu sekilde gosterebilme bicimini halen reklamlar sergilemektedir.
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5.4. Reklam 3: “Miicevherin Giicii” Adh Reklam Filmi

Sekil 57

NATAN
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Tablo 3: “Miicevherin Giicii” Adh Reklam Filmi

Reklamin

Adi

Miicevherin Gucu

Reklam
Markasi

Natan

Anlatisal Teknik Ve Gostergebilimsel inceleme

Gosterge Gosteren
Gosterilen
Kadin Reklamin Duruluk,
merkezinde c¢iplak | Zerafet, Incelik,
kadin bacagi giizellik, ciplaklik,
cinsellik
Kolay
Gosterimsel Miicevher | ulasilabilir olmasi,

ve Teknik kodlar

reklaminda kadin
imgesinin ¢iplakligi

kadin bedeni ile

hedef kitlenin Uriin

ve safligi ile lizerinde
metalagtirilmasi satilabilirliginin
arttirmasi
“Miicevherin Teknolojik
Yazimsal | GUct” adli yazimsal | gelismislik,
kod incelik, diizgiinliik,
Kod R,
puriizsiizliik,
zarafet
Uriiniin Reklamda Hedef kitle
satigini yapan | Urlinlin gosterimi ile | tirlini satin
firmanin gorsel | kadinin cinsel obje | alabilmesi icin

amaci, Urinin satig
noktalarin1  gdsteren

gorsel anlam

olarak sunulmasi

sunulan kolaylik
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Reklam 3: “Miicevherin Giicii” Adlh Reklam Filmi

Reklamda yer alan gostergeler degerlendirildiginde; reklamin iletimsel gostergeleri
renkleri, sozsiiz iletisim kodlari, renk kodlari, yazili kodlari, 151k ve aydinlatma, yer alan
metafor ve mit anlayisi, bedensel kodlar1 aktarilmaktadir. Reklamda iki ¢iplak bacagi
goriilmektedir. Reklamin gorsel anlami miicevheri alan kadinin cinsel bir objeye
dontstiiriilmesi anlamina getirilmektedir. Reklamin bedensel kodlar1 kadini1 asagilayici

sekilde vurgulanmaktadir.

Cinsellik, erotizm, gibi olgularin bedensel arzular ile reklamda iletilmesi s6z konudur.
Ciplak kadin bacagi ile bu tiir ifadelerin renk kodlar1 kirmizi ile sec¢ilmektedir. Kirmizi

renk uyarma, tahrik etme gibi gosterimsel temalar ile birlestirilmistir.

Reklamda gorsel gostergelere bakildiginda; gostergelerin tiim kompozisyonu kapladigi
goriilebilmektedir. Derinligi ve {iriiniin gosterimi s6z konusu degildir. Bu dogrultuda
miicevher reklami yapiliyor ise miicevher goziikmemekte, reklamcilarin hedef kitle
tizerindeki duygusal ifadelerini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Reklamda kadin imgesinin en belirgin cinsellik olgusu belirtildigi goriilebilmektedir.
Miicevher kutusunu agmadan 6nce bacaklar1 kapali bir halde olan kadin imgesi, miicevher
kutusu agildiktan sonra kadin1 metalagtiran ve cinsel obje olarak goren bir reklam markas1
goriilebilmektedir. Insanlar iizerindeki algiy1 ve satin almabilirligi yiikseltilmesi ayni

zamanda {iriin tanitimindaki miicevherin gozilkmemesi cinsellige bir gostergedir.
Reklamda yer alan metafor ve mitler gorsel gostergeler ile saglanmaktadir. Ciplak kadin

bacaginin 6n plana ¢ikartilip gosterilmesi erotizm iletileri vermektedir. Boylelikle ¢iplak

kadin bacagi ve bacagin inceligi durusu reklamin metanomisidir.
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5.5. Reklam 4: “Glassing Sunglasses” Adl Reklam Filmi

Sekil 58
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Tablo 4: “Glassing Sunglasses” Adlh Reklam Filmi

Reklamin

Adi

Glassing Sunglasses

Reklam
Markasi

Glassing

Anlatisal Teknik Ve Gostergebilimsel Inceleme

Gosterge Gosteren
Gosterilen
Kadin Reklamin Geng,
merkezinde  kadin | Bakiml Kadin,
imgesinin  viicutsal | Zerafet,  Incelik,
seklinin giizellik, ciplaklik,
degistirlmesi cinsellik
Kolay
Gésterimsel Gozlik ulagilabilir olmast,

ve Teknik kodlar

reklaminda kadin
imgesinin ¢iplakligi

kadin bedeni ile
hedef kitlenin Uriin

ve safligi ile lizerinde
metalagtirilmasi satilabilirliginin
arttirmasi
“Kiss My Teknolojik
Yazimsal Glass!” adl | gelismislik,
yazimsal kod incelik, diizgiinliik,
Kod e
plirtizsiizliik,
zarafet
Uriiniin Reklamda Hedef Kkitle
satigini yapan | iirlinlin gosterimi ile | iirlini satin
firmanin gorsel | kadinin cinsel obje | alabilmesi icin

amaci, Urinin satig
noktalarin1  gdsteren

gorsel anlam

olarak sunulmasi

sunulan kolaylik

86



Reklam 4: “Glassing Sunglasses” Adli Reklam Filmi

Reklamda yer alan gostergeler degerlendirildiginde; reklamin iletimsel gostergeleri
renkleri, sozsiiz iletisim kodlari, renk kodlari, yazili kodlari, 151k ve aydinlatma, yer alan

metafor ve mit anlayisi, bedensel kodlar1 aktarilmaktadir.

Reklamda kadin bedeninin spesifik aktarilmasi ve reklamin kadin viicudunun bir
pargasim iiriin ile biitiinlestirmesi séz konusudur. Uriiniin akilda kalinabilirligi beden
imgesi ve cinsel bir olgu ile aktarim1 gosterilmektedir.

Kadmin viicudundaki kimligi ile tiriiniin biitlinlesmesi ayn1 zamanda kompozisyonda
renklerin ifade giicii oldukc¢a ¢arpici sekilde tasarlanmistir. Kadinin boynu ve omuzlari
ciplakligin sergilenme bicini ¢ok fazla yansitmasa da {irlin gozliikk markas1 oldugu i¢in

bedenin soyutlandirilmis hali ile agiga vurulmustur.

Reklamin merkezi beden cinselligi cagristiracak sekilde tasarlansa da i¢ camasiri, 15181n
aydinlatmanin gorsel agidan konumlandirilisi erotizme ¢agrisim vermektedir.

Yazili kodlar ve sozsiiz ifadeler dogrultusunda “Kiss My Glass” adli yazili kodlar ile
cinsel soylemleri acik bir sekilde gostergeler ile destelenmektedir.

Glass gozliik reklaminin bir diger ifadesi ise gozliigli taktiginda kadinin genel bedensel
acikligimi gorebilme sans1 sundugu diisiiniilmektedir. Boylelikle kadin imgesi cinsel bir
obje olarak sunulmustur. Bu baglamda bakildiginda erkek imgesi iizerinde reklamin
sunumu vardir. S6z konusu reklam, kadin veya erkek imgesi géz ardi etmeden gozliik

takildiginda bedensel ifadeler ile cinsellige gostergeler vurgulamaktadir.

Kadin imgesi kisa sacli, viicut hatlar1 belirgin, beli ince, tenindeki 151k vurgulamalari ile
on planda goriilmektedir. Bu dogrultuda 6ne ¢ikan viicut hatlar1 ile beraberinde yiiz
hatlarinin da ayn1 sekilde goriilebildigi marka {izerinden anlatisal ve gorsel olarak ifade

edilmistir.
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5.6. Reklam 5: “Perrier & Armani Code” Adh Reklam Filmi

Sekil 59

88



Tablo 5: “Perrier & Armani Code” Adh Reklam Filmi

Reklamin
Adi

Perrier& Armani Code

Reklam
Markasi

Armani

Anlatisal Teknik Ve Gostergebilimsel Inceleme

Gosterge Gosteren
Gosterilen
Yiizi Geng:,.
Kadm | reklama bakana | Zerafet, Incelik,

doniik bir sekilde

giizellik, ¢iplaklik,

Gosterimsel ve

Teknik kodlar

siyah elbise ve siyah | cinsellik igeren

takim giyinen bir kadin, gen¢ yakisikli

erkek seckin ciddi erkek
Bagini Bakimli,

erkegin kafasina
yaslamis ve
viicuduna parfiim
doken bir kadin

giizel, ¢ekici, ciplak,
erotik, cazibeli kadin
model.

Parfim

Sisesi

Reklam gercevesinin
altinda Perrier&
Armani Code .

Gtuizel koku,
0zel olma, fark
edilebilir olma ve
sosyal statiiyli
gostermektedir.

Uriiniin satisini
yapan firmanin gorsel
amaci, Uurinin saftig
noktalarint  gdsteren

gorsel anlam

Reklamda
iriiniin gosterimi ile
kadinin cinsel obje

olarak sunulmasi.

Pafiim
markasindaki
taninirhik ve giiveni

ifade eder.
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Reklam 5: “Perrier & Armani Code” Adli Reklam Filmi

Reklamin dizisel yapilandirilmasi, reklamin iletisini gostergeler ile aktarmaktadir. Geng,
giizel, ¢ekici kadin gorlinlimii reklamda gosterilmektedir. Bu se¢im hedef kitlenin yani
erkeklerin parfiime kullandiginda toplum igerisindeki segkinligini, statiisiinii
belirlemektedir. Reklamda erkek gosterimi ise takim elbise ve beyaz gomlek ile is adami
olabilecegini simgelemektedir.

Kadinin kisik gozler ile bakisi, erkegin ise parfiim kokusunu hisseder sekilde reklamin
sunulmasi cinsellik ve erotizme yon vermektedir. Reklami yapilan iiriin ile kadin
bedenine dokiilen parfiim ise reklamin cekiciligini arttirma amaci i¢in yapildig:
distiniilmektedir. Parfiim sigesinin gosterimi kadin bedeni iistiinde farkli gostergeler
ortaya ¢ikarmaktadir. Ciinkii reklam, kadinlarin giizel koktuklarinda erkegi bastan
cikaracagini vaat etmektedir. Kadinin boynuna parfiim sisesini dokmesi ve viicuduna

yanstyan 151k ile kompozisyonun arka kismindaki karanlik yapida goz ardi edilmemelidir.

Reklamda genel olarak siyah tonlar kullanilmistir. Reklami yapilan marka “Perrier&
Armani Code” isimli yazili kodlar ile simgelenmistir. Reklamin genel gdsterimi kadin ve
erkegin romantik duruslar ile ifade edilmektedir. Boylece beden duruslarina arka siyah
fon ile ilgi ¢ekmektedir. Kadinin yiiziiniin belirgin olmamasi, reklama bakana doniik

olmasi erkeginde kadini arzular sekilde belirtilmesi cinselligi vurgulamaktadir.
Bakimli, ciddi, duragan, piriizsiiz, olgun bir kadin toplumsal kimligi de

belirginlestirmektedir. Bu dogrultuda kadin imgesinin kullanilmas1 veya metalastirilmasi

ortaya ¢cikmaktadir.
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5.7. Reklam 6: “The Body Shop Know Your Mind Love Your Body” Adli Reklam

Filmi

There are 3 billion women
who don’t looh like supermodels
and only 8 who do.

Sekil 60
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Tablo 6: “The Body Shop Know Your Mind Love Your Body” Adh Reklam Filmi

Reklamin Adi

The Body Shop Know Your Mind Love

Your Body

Markasi

Reklam

The Body Shop

Anlatisal Teknik Ve Gostergebilimsel inceleme

gorsel anlam

amaci, uriniin satig

noktalarin1  gosteren

obje olarak

sunulmasi.

Gosterge Gosteren Gosterilen
Ciplak Geng, Zerafet, Incelik,
viicut ile | guzellik, ¢iplaklik, cinsellik
sergilenen igeren kadin,
Kadin oyuncak bebek
Gosterimsel Birok Balqm I, gii'zel,'gekici,
kadinin kullandig1 ciplak, erotik, cazibeli kadin
ve Teknik kodlar e . model.
irilinler ile
giizellestigi
Reklam Fark edilebilir olma ve
cercevesinin sosyal statiiyli gostermektedir.
Yazih altinda Know
Kod Your Mind Love
Your Body yazisi
Uriiniin Reklamda Uriin  kullaniminda
satigini yapan | Urlinlin  gosterimi | gilizellik, ¢ekicilik sunulmasi
firmanin gorsel | ile kadinin cinsel
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Reklam 6: “The Body Shop Know Your Mind Love Your Body” Adh Reklam Filmi

Reklamda firiinle alakasi olmadigir halde kadin imgesi c¢iplak tasvir edilerek c¢ekici
kilimmistir. Glizellik markast olan “The Body Shop” {iriin kullaniminda daha ¢ekici ve
alimli olabileceini simgelemektedir. Barbie bebek yiizlii olarak gosterilen kadin imgesi
fakat viicudu seksi duruslu olmayan bir figiir ile ¢ekicilik, masumiyet olarak yer

alinmistir.

Reklamda kadin manken giyinik bedeni yerine ¢iplak sekilde imgelenmesi ¢iplak kadin
bedeni lizerinden erotizm iletileri yaratmistir. Barbie markasi “The Body Shop” markasini
mahkemeye verdigi sOylemleri ve marka reklamini kaldirmasi geregince uyardigi

bilinmektedir.

Markanin amaci bebek ylizlii olabilirsiniz iiriinlerimizi kullandiktan sonra manken
olabilirsiniz amaci simgelemektedir. Marka ii¢ milyon manken iginde sadece sekizi
giizeldir sdylemleri ile reklami stirdiirmiistiir. Reklam yasaklanan reklamlar arasindadir.

Reklamin arka fonu kirmizi renktedir ve kadin imgesini 1s1klar1 ve gosterilen amaci ile 6n
plana ¢ikarmistir. Reklamlar izleyicinin akilda kalmasi i¢in tasarlanmaktadir. Fakat {iriin
tanitimi veya tasarimlar1 yerine kadin imgelerinin metalagtirilmasi olagan bir durum sz

konusu degildir.

Taninmig bir marka olan Barbie yiiziinii de akilda kalmas1 i¢in hedef kitleyi sagirtmak
amaci ile tasarlandig1r sdylenebilmektedir. Bu dogrultuda erkek bedeni yerine kadin
bedeninin kullanilmas1 marka hatirlanabilirligini arttirmistir. Hedef kitlede kadinlar iiriin
kullaniminda giizellesecegini, daha saglikli ding goziikecegini diisiinmekte ve tiiketimi

hizlandirmaktadir.
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5.8. Reklam 7: “Dolce Gabbana” Adh Reklam Filmi

Sekil 61
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Tablo 7: “Dolce Gabbana” Adh Reklam Filmi

Reklamin

Adi

Dolce Gabbana

Reklam
Markasi

Dolce Gabbana

Anlatisal Teknik Ve Gostergebilimsel inceleme

Teknik kodlar

erkek

Gosterge Gosteren
Gosterilen
Yiizii Geng,
Kadin & Erkek | reklama bakana Z?rafe't, Incelik,
donik bir sekilde gizellik, ¢iplaklik,
siyah  elbise  ve | cinsellik igeren
ciplak bir erkek kadin, geng yakigikli
sec¢kin ciddi erkek
Gosterimsel ve Kadim yere ) Balgrph,
yatirmig ¢iplak bir giizel, gekici, ¢iplak,

erotik, cazibeli kadin
model.

Ayakkabi

Reklam gercevesinin
altinda Dolce
Gabbana yazil1 kodu

Gizel
goriiniim, 6zel olma,
fark edilebilir olma
ve sosyal statliyii
gostermektedir.

Uriiniin satisini
yapan firmanin gorsel
urtintiin

amaci, satis

noktalarint  gdsteren

gorsel anlam

Reklamda
iriiniin gosterimi ile
kadinin cinsel obje

olarak sunulmasi.

Ayakkabi
markasindaki
taninirhik ve giiveni

ifade eder.
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Reklam 7: “Dolce Gabbana” Adh Reklam Filmi Genel inceleme

Reklamda yer alan gostergeler degerlendirildiginde; reklamin iletimsel gostergeleri
renkleri, sozsiiz iletisim kodlari, renk kodlari, yazili kodlari, 151k ve aydinlatma, yer alan
metafor ve mit anlayisi, bedensel kodlar1 aktarilmaktadir. Reklamin genel gostergesi deri
topuklu ayakkab1 ve Jean pantolon giyinen ¢iplak viicutlu erkeklerdir. Markanin amaci
ayakkab1 veya Jean pantolon yerine kadin bedenini yere yatirmis ¢iplak bir erkek ve
etrafinda dort erkegin bulundugu bir tanitim reklamidir. Genel olarak giyim veya giizellik

marka sektoriinde kadin ve erkek ayni anda betimlenmektedir.

“Dolce Gabbana” reklaminda oldugu gibi yere yatirilan kadin bacagi kompozisyonun en
onilinde yer almaktadir. Kadin imgesinin ayaginda topuklu ayakkabi tanitilirken lizerinde

yere yatirmig olan erkek imgesi de kasli, ¢ekici durmaktadir.

Ayakkabinin ve Jean pantolonun satin alinmasi adina markanin iiriinlerin kalitesi adina
yiiksek gelirdeki insanlara hitap ettigi de sdylenebilmektedir. Reklami1 yapan marka
cinsellik ve erotizmi acik bir sekilde gostermektedir. Kadinin bakislar1 ve erkegin sert

durus ifadeleri anlamsal olarak iletilmektedir.

Reklamda sozsiiz anlattm kadin ve erkek imgesinin ¢iplak viicut seklinde
metalastirilmasidir. Marka, cinsellik ve erotizmi 6zdeslestirerek konumlandirmistir.
Hedef kitleye, marka ayakkabi kullanildiginda seksi ve fantezi boyuta erisebilecegini

vaad etmektedir.
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5.9. Reklam 8: “Aides” Adli Reklam Filmi

Sekil 62
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Tablo 8: “Aides” Adh Reklam Filmi

Reklamin

Adi

Aides

Reklam
Markasi

Aides Dernegi

Anlatisal Teknik Ve Gostergebilimsel inceleme

Gosterge Gosteren
Gosterilen
Kadin cinsel Gqu, '
Kadin | iseriginde  reklam Z?rafgt, Incelik,
tasarimi guzellik,
ciplaklik, cinsellik
igeren kadin, geng
yakisikli  seckin
ciddi erkek
Gosterimsel ve Kadini ) Bak1ml1? .
) zehirleyen driimcek giizel, QGkI_CI,
Teknik kodlar ciplak, erotik,
cazibeli kadin
model.
Yazili Reklam ¢ercevesinin Hastalik
q altinda Aides | bulasmamasi ‘
Ko hastalarina  verilen adma 'Ve.n.ler}
It kod cinsel  igerilikli
yazili kodu mesaj
Uriiniin satisin Reklamda
yapan firmanin gorsel | iiriiniin gosterimi ile Cinsel

amaci, Uurunun satig

noktalarini  gdsteren

gorsel anlam

kadinin cinsel obje

olarak sunulmasi.

icerikli mesaj
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5.10. Reklam 8: “Aides” Adl Reklam Filmi

Reklamda yer alan gostergeler degerlendirildiginde; reklamin iletimsel gostergeleri
renkleri, sozsiiz iletisim kodlari, renk kodlari, yazili kodlari, 151k ve aydinlatma, yer alan

metafor ve mit anlayisi, bedensel kodlar1 aktarilmaktadir.

Aides Fransa’ da bir dernektir. Reklamin “Aides” hastalari i¢in tasarlandigi bilinmektedir.
Bu caligsmada cinsel beraberlik yasiyorsaniz dikkat etmelisiniz anlamlari tasiyan ifadeler

ile gostergebilimsel agiklamalarda bulunmaktadir.

Kadin imgesinin en belirgin 6rnegi ve ge¢misten giliniimiize kadar sunulan cinsellik
reklami1 “Aides” olarak bilinmektedir. Kadinin obje olarak sunulmasi ve bunu bir hastalik
ile glintimiize getirilip bu sekilde sunulmasi olagan disidir.

Belirgin viicut hatlar1 olan, ¢ekici, alimli ve erotizme en yakin olan reklam filmi olarak

sOylemek miimkiindiir.

Reklamin yazili kodu cinselligi simgeleyen gostergeler ile ifade edilmistir. Reklamda
kullanilan renk tonlar1 ise bir dernek olan “Aides” i¢in hem beyaz hem de siyah tonlar
gbze carpmaktadir. Bu dogrultuda bakildiginda ge¢misten giliniimiize birgok bulasici
hastalik dogmustur. Fakat kadin bedeni {izerinde zehirli bir o6riimcek ile gosterilmesi

yasaklanan reklam filmleri arasinda yer almasini sagamaistir.
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5.11. Reklam 9 “Megafon” Adh Reklam Filmi
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Tablo 9: “Megafon” Adl Reklam Filmi

Reklamin

Adi

Megafon

Reklam
Markasi

Megafon

Anlatisal Teknik Ve Gostergebilimsel inceleme

Gosterge Gosteren
Gosterilen
Kadin cinsel Geng.:, '
Kadm iceriginde  reklam Zerafet,  Incelik,
tasarimi giizellik, ciplaklik,
cinsellik igeren
kadin
Gosterimsel ve Kadini Bakuml,
. ¢iplakligi ile giizel, cekici,
Teknik kodlar K e e ciplak, erotik,
amera gorlintiisiine o
lan erkek cazibeli kadin
a model
Yazili Reklam 1_5
cercevesinin altnda | S€Yahatinde
Kod “Megafon” adi kadinlarin  cinsel
. obje olarak
verilen yazili kodu goriilmesi
Uriiniin satisini Reklamda
yapan firmanin gorsel | iiriiniin gosterimi ile Cinsel

amaci, Uriiniin satig

noktalarim1  gosteren

gorsel anlam

kadinin cinsel obje

olarak sunulmasi.

icerikli mesaj
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Reklam 9: “Megafon” Adlh Reklam Filmi

Reklamda “Megafon” adi altinda telefon reklami yapilmaktadir. Reklamin genel bakisi
telefonun kalitesi ve goriintiisii yerine kadin imgesinin viicut 6lgiileri ile yansitilmasidir.
Erkek is adaminin is seyahatlerinde rus kadinlara olan ilgisini sunan bir marka icerigi

olarak gosterilmistir.

Reklam goriintiisiinde, iirtiniin kullanim1 olduk¢a anlamsizdir. Reklamin hedef kitleye
iletmek istedigi mesaj yerine kadin bedeninin kullanimi1 s6z konusudur. Reklamda erkek

imgenin fotograf ¢ekmesi ile kadinin bu durumdan rahatsiz olucu bakislar1 goriilmektedir.

Reklamda kadin, erkek imge i¢in hem eglence kaynagi hem de cinselligi vurgulayan meta
olarak gosterilmektedir. Reklamda yer alan kadin mini elbisesi ile, 151k ve kompozisyon
renkleriyle tasarimin orta noktasinda durmaktadir. Boylelikle ilgi odagi kadin viicudunun
sergilenmesi s0z konusudur. Kadinlarda bacak, goglis, sag, makyaj, kisa elbiseler

reklamlarda tam anlamiyla imge haline getirilmis olgulardir.

Reklamin zemin rengi yesil, kahverengi, beyaz tonlarinda olsa da kadin imgesi reklamin
orta noktasinda sinirli bir ifade ile gosterildigi i¢in odak noktasi1 daima kadinda ve erkegin
elindeki telefonda olabilmektedir. Yesil renk dinamizmi simgelemektedir. Sicak renkler
ile kadin ¢iplakligini bu sekilde gostermek hedef kitlenin anlamlandirmasina yardimci

olmaktadir.
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5.12. Reklam 10: “Antonia Federici Dondurma” Adh Reklam Filmi

Sekil 6
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Tablo 10:; “Antonia Federici Dondurma” Adh Reklam Filmi

Reklamin Dondurma
Adi
Reklam Antonia Federici
Markasi
Anlatisal Teknik Ve Gostergebilimsel inceleme
Gosterge Gosteren
Gosterilen
Kadin Geng, Zerafet,
cinsel iceriginde Incelik, gliizellik,
reklam tasarimi ciplaklik,  cinsellik
Kadin iceren kadin, geng
yakisikli seckin ciddi
erkek
Gosterimsel Rahibenin .. Bak‘lr‘nh,

_ veya diger kadin | 8zel, gekici, ¢iplak,
ve Teknik kodlar foiirlerini erotik, cazibeli kadin
igiirlerinin

. . model.
elindeki
dondurmasi
Reklam Dondurmanin
cercevesinin cmgel ve  erotik
Dondurma wivyin.o | sekilde sunulmasi
altinda  “Dinimiz
Dondurmadir”
yazili kodu
Uriiniin Reklamda
satigint yapan | lirliniin ~ gdsterimi Cinsel
firmanin gorsel | ile kadimin cinsel | icerikli mesaj
amaci, Uriinin satis | obje olarak

noktalarim1  gdsteren | sunulmasi.

gorsel anlam
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Reklam 10: “Antonia Federici Dondurma” Adh Reklam Filmi

Reklamda geleneksellikle modernligin din ile bagdaslastirilmasi marka hatirlanabilirligi
tizerindeki etkisini arttirmistir. Rahibelerin veya seksi kadinlarin din, dil, wrk ayirt
etmeden sunulan dondurma reklaminda cinsel 6gelerin bulunmasi ve ifade edilmesi
oldukga kuvvetlidir. “Dinimiz Dondurma” adli sloganinda da yer aldigi gibi Antonia

Federici kadin ve erkek imgesini akilda kalic1 bir izle ifade etmistir.

Kadin bedeni, teni ile iirliniin tadi, lezzeti arasinda baglanti kurmak zordur. Urliniin satin
alinmas1 durumunda bir rahibeye veya bir seksi kadmin tadmi alabilecegini
iliskilendirmek miimkiindiir. Reklamin goérsel anlam1 kadinin eline dondurma almasi ile

erkegin cinsel boyuttaki bakislar ve erotik icerikli duruslar1 goriilebilmektedir.

Reklamin genel kompozisyonu siyah renk ile tasarlanmistir. Kadin imgeleri 1518in ve
odak noktanin en belirgin noktasindadir. Boylelikle hedef kitle iizerinde biitiin alg1 kadin

ve erkek imgelerine olmaktadir.

Reklamin sozsiiz iletisim kodlar1 kadin imgesinin ve erkek imgesinin yiiziindeki
ifadelerden tanimlanabilmektedir. Beden durusu dondurma yemeden 6nce takim elbiseli
erkek ile gosterilirken, dondurma yedikten sonra erkek imgesinin ¢iplakligi ile
simgelenmektedir. S6z konusu seksi kadin olarak tasarlanan reklamda ise cinselligin
gosterimsel boyutu anlagilabilmektedir. Kadin imgesinde makyaj, sa¢ ve beden ¢iplakligi
acikca goriilebilmektedir. Erkek imgesi hedef kitlenin metaforudur. Kadin imgesi ise
hedef kitle iizerinde iiriiniin ticari ve pazarlama iiriinii olarak goriilmektedir. Bu
dogrultuda gecmisten gliniimiize kadar yayinlanan reklamlarin kadin imgesi tizerindeki
algilar1 ¢ok farkli ¢esitlerde goriilmiistiir. Bugiine degin bir¢ok calisma sunulmus ve
bundan sonrada sunulmaya devam edilecektir. Fakat hi¢bir marka hatirlatmasi kadin

bedenini “meta” haline getirmemeli ve bunu bir arag olarak kullanmamalidir.
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5. SONUC

Kendi benligini géren ve gordigii ile gériinenin ayrimina varan insan, bedenin
kusursuz bir 6rnegi oldugunu imgeler diinyasinda gosterilen ile yasamaktadir.
Gosterilen imge ile yasamak bir insana yliklenen anlam dogrultusundan “yeniden
sunumunu” ortaya cikarmistir. Her insanin imgeyi anlayisi ve algilamasi
kendisine gore big¢imlendirilir. Bu dogrultuda reklamlarda yeniden sunumun

dogusu insanlarin gérme bi¢imini de degistirmistir.

Uretimin ¢ogalmas1 ve kitlesel tiiketimin artmasi ile beraberinde modernizm
kavrami ortaya ¢ikmistir. Sosyal, ekonomik, psikolojik, kiiltirel ve gelenekseli
yikma olgusuyla doniisiimler olusmaya baslamistir. Uretim ve tiiketimin artmasi
ile modernizm diinyada kapitalizmi yayginlastirmistir. Bu dogrultuda yeniden
dogus ile adlandirilan “tiiketim toplumu” giiniimiize kadar stiregelmistir. Tiiketim
toplumu modern yasamin bir ¢ag1 olarak yansitilirken, kitle kiiltiiriiyle
beraberinde “kadin imgesini” modern yasamin merkezini oturtmustur. Tiiketimin
yapay olarak iiretilmesi ve Ozendirilmesi kapitalizmle reklamlar araciligi ile
gerceklesmistir. Reklamcilik  Kitle kiiltiiriinii ve tiiketim toplumunu iiretim ve
tilketim iizerinde siireklilige ve sirkiilasyona tesvik ederek yirminci yilizyilin

sonuna kadar bir endiistri haline gelmistir.

Reklamcilik kapitalizmin siirekliligini saglamak i¢in hedef kitlenin dikkatini
toplumsal esitsizlik, cinsiyet farliligi, simif miicadelesi, aile, para, smif, siyaset
gibi kavramlar1 tiiketimde yapay hazzi cinsellik dogrultusunda kullanmustir.
Reklam ideolojisinin kadin iizerindeki kullanimlar1 ve kadinin “meta” olarak
goriilmesi  reklamlarda agirlikla sunulan  disi  yiizlerin  goriilmesini
saglamistir. Toplumumuzun geleneksel kaliplarinin yikilmasi ile arzu nesnelerinin
ortaya cikarilmasi, belirli aile diizenlerinin farklilagmasi kiiltiirel varliklarimizin
ve benligimizin yok olmasini saglamistir. S6z konusu bu durum “ beden”
tizerinden gergeklestirilirken kiiltiirel toplum olgusunu bigimlendirmistir.
Toplumsal cinsiyet kavrami “beden” kavraminin olgusu haline getirilmistir.
Kadmlar iizerinde sunulan bu gosteriler arzularin toplumsal gergekligi ve

Oriintiisiine doniistiirilmiistiir
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