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Reklamlar, toplumlarin iginde bulunduklari dénemlere ait kultir degisimlerine yanit
olarak bir toplumsal metin konumundadir. Reklam metinleri, kultirel modellerimizin ve
toplumsal etkilesimlerimizin sembolleri ile olusturulmaktadir. Reklamlarin birgogunda éncelikle
gostergeler iligkilendiriimekte, daha sonra reklamin olusturmak istedigi anlam ortaya
cikmaktadir. Gostergelerde bulunan anlamlar, gdstergenin ve bireyin iginde var oldugu
ideolojiden Uretilmektedir. Calisma kapsaminda ilk olarak geleneksel reklam tanimlarina yer
verilmis ve kitle iletisim arastirmalari alaninda liberal ¢ogulcu eksende olan ilk ¢alismalarin
Isiginda reklam tanimlari incelenmistir. Daha sonra Marksist kékenli iletisim arastirmalari olarak
bilinen elestirel paradigmanin reklama bakis agisi agiklanmis ve reklam-kultir iliskisi Gzerinden
yapilan degerlendirmelere yer verilmistir. Reklam metinlerinde kullanilan gdéstergeler ve
“kadin”Iin reklamda nasil kullanildigr ile ilgili tespitler; nitel bir arastirma ydntemi olan
“gbstergebilimsel ¢dzimleme” temel alinarak agiklanmaya c¢alisiimistir. Reklamin gegmisten
glinimize gelen serlvenine de yer verilen ¢alisma kapsaminda, reklam formatlarinin
donemlere goére degiskenligi ele alinmis ve bu baglamda son dénemde yasam tarzi formati
olarak bilinen glinimuz reklamciliginin 6zellikleri Gzerinde durulmustur. Reklam secgimleri, yazili
basinda yer alan ve “kadin” gorselleri kullanilan reklamlar arasindan yapilmistir. Secilen
reklamlarin farkli cinsiyetleri hedef kitle olarak gérmeleri, reklamlarin ele alinan farkh
paradigmalarla ortak sekilde degerlendiriimesini saglamistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklamda Kadin, Gd&stergebilim, Liberal Paradigma,
Elestirel Paradigma

PERSPECTIVE OF LIBERAL AND CRITICAL PARADIGM TO
ADVERTISEMENT: WOMAN IN ADVERTISEMENT AS A SUBJECT
ABSTRACT

Advertisements are social texts that are a response to cultural changes in the period in
which they are shown. Advertisement texts are created with the symbols of our cultural models
and social interactions. In most of the ads, the indicators are associated at first, and then the
meaning that the ad wants to create emerges. The meanings in the signs are produced from the
ideology in which the sign and the individual exist. Within the scope of the study, firstly,
traditional advertisement definitions were included and the definitions of advertisement were
examined in the light of the first studies on liberal pluralist approach in the field of mass
communication research. Then, the perspective of critical paradigm to advertisement, known as
Marxist-origin  communication researches, is presented and the determinations made on the
relationship between advertisement and culture are included. The indicators used in
advertisement texts and evaluations about how women are used in advertisements are tried to
be explained based on semiotic analysis, which is a qualitative research method. The variability
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of the priority ad formats according to the periods of the advertisement, which also includes the
adventure of the advertisement, was discussed. Advertising choices were written among those
in the print media and those with a female figure. Ads were evaluated by semiotics method. In
the ad text, critical and liberal paradigms that are mentioned in the literature are used, and
today, these evaluations are detailed in terms of advertisement design and female figure. The
fact that the evaluation ads saw the different genders as the target audience enabled the
advertisements to be evaluated jointly with the different paradigms.

Keywords: Advertisement, Woman in Advertising, Semiotics, Liberal Paradigm,
Critical Paradigm

Giris

Reklam, son yillarda giderek blylyen tlketim toplumunun, modern Uretimin
ve endustriyel teknolojinin hizla buylddigu toplumlarda dnemli bir olgu olarak insanlarin
karsisina ¢ikmaktadir. Tuketim toplumunun varolusu, insanlarin sehir hayatinda hem
alisveris hem de sosyallesme adina yarattigi yeni mekéanlar ve &6zellikle medya
teknolojilerinin iglevselliginin artmasi, reklamin giderek daha 6nemli hale gelmesine
neden olmustur. Uretimin giderek artmasi, Uretim alanindan uzaktaki tiketicilere
ulasma gerekliligi ve yeni dagitim kanallarinin bulunmasi gibi etkenler, reklamin
toplumdaki karsihigini da artirmistir. Reklamlar tiketici ile Uretici arasindaki mesafeleri
ortadan kaldirarak gerekli olan tanitim ve enformasyon islevini yuriten, ayni zamanda
pazarlamanin da énemli bir alt bileseni olan metinler olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Mutlu (1998:286), “iletisim S6zIigi’nde reklami sdyle tanimlamaktadir: “Bir (riin veya
hizmet satmak Uzere tasarlanan ikna edici mesajlar.” Daha genis bir tanimda ise;
“‘mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin genis bir
kamuya bildiriimesi sureci ve araclari (basin, film, televizyon, vb.)” olarak nitelenmisgtir.
Reklam, insanlari génalli olarak belirli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir
disinceye yoneltmek, dikkatleri bir Grine, hizmete, fikir ya da kurulusa cekmeye
¢alismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goértis ve tutumlarini degistirmelerini veya
belirli bir gérisu ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim
araclarindan yer ya da slre satin almak yoluyla sergilenen veya baska bigcimlerde
cogalip dagitilan, bir Gcret kargiliginda olusturuldugu belli olan (diger bir deyimle,
parasal destek saglayan kisi ya da kuruluglarin kimligi agik olan) duyurudur (Gulsoy,
1999:9).

Kuramsal baglamda, yuzyilin baslarina Birlesik Devletlerde tasarlanan
geleneksel reklam kurami, tek bir varsayima, yani “etki hiyerargisine” dayaniyordu. Bu
varsayim, ilkece tiketici olamayan bir kisinin tiketici haline getirilebilmesi igin, reklamin
zaman iginde birbirini izleyen su U¢ evreden gegcmesi gerektigini dngérmekteydi
(Bonnange vd, 1987:31-32).

- Biligsel evre (learn): Dikkat, fark etme, tanima, kavrama. Bu evrede, tiketici tGrina
bilir.

- Duygusal evre (like): ilgi, degerlendirme, kani, tercih, inanma. Geregince
bilgilendirilmig tuketici uranle ilgilenir.

- Davranigsal evre (do): Niyet, davranig, eylem. Bir Urin konusunda bilgilenen ve
artintn yeni avantajlariyla ilgilenen tliketici, onu satin almaya karar verir.
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Bu evrelerin siralari degistirilerek elde edilen dénugtimler, reklamin tlketiciyi
etkiye acik hale getirecek ilk kuramsal yaklasimi ortaya koymaktadir. Ote yandan
reklamlar, tuketiciyi belirli bir Grinu digerlerinden ayirt eden o6zelliklerden haberdar
ederek, tiketicilerin tercihte bulunmasini saglar (Gray, 1997:8). Bu durumda ureticiler
ile tiketiciler arasinda bir iletisim agi olusturan, ureticilerin tiketicilere trlGnlerini tanittigi
ve tlketicilerin tercih davraniglarini etkileyerek buyuk Kkitlelerin, isletmelerin satig
planlari hususunda surecin igine dahil ettikleri yontemdir. Liberal-cogulcu kuramda,
toplum birbiriyle yarisan gruplar ve cikarlar birlesimidir. Ana damar arastirmalar,
medyayi temelde bdyle bagimsiz bir kurum olarak gorur. Kitle iletisim arastirmalarinda
1930’lu yillarda hakim olan liberal-gogulcu paradigma, medyanin fikirleri bicimlendirme,
davraniglari yénlendirme ve siyasal sistemleri kabul ettirme giclnin oldugunu dasunur
(Dagtas, 2003:9).

Medya ve iletisim calismalari alaninda liberal bakis acgisi reklami; medya
endustrisinin  yasam kaynadi olarak degerlendirildigini, bagimsiz bir medya
endustrisinin reklamla muUmkin oldugunu, tuketicilerin reklam sayesinde tercihler
arasindan sec¢im yapabildigini savunmaktadir (McChesney, 1998). Reklam bilimsel
acidan pazarlamanin bir unsuru oldugu kadar, iletisim modeli olarak da karsihgi
bulunan bir kavramdir. Reklam iletilerinin bilgilendirme, kullanicilarin Urin veya hizmet
hakkindaki gérislerinde olumlu degisiklikler saglama ve hedef kitleye Griin veya hizmet
satisini saglama amaci tasidigi bilinmektedir. Reklam, para karsihiginda yapilan,
kullanicilari bilgilendirirken ikna eden ve satin alma davranigi gelistirmesi agisindan da
maddi bir yonlu olan eylemdir. Bu reklamin pazarlama ve ikna boyutudur. Reklamin
diger boyutu ise; hem bir kiltir endustrisi Griint olmasi, hem de kdltirel ve ideolojik bir
metin olma o6zelligidir. Bir medya endustrisi olarak reklamcilik, Grlin ve hizmetleri
pazarlarken, kulturel ve ideolojik temsiller ile mitlere bagvurur. Nasil mitler kaltirel olani
dogallastinp, ikili karsitliklardan dogan temel celigkileri giderebiliyorsa, reklam
metinlerindeki mitler de Urindn ya da hizmetin kullanimiyla giderilecek celigkilerden
bahseder. Diger bir deyisle reklam metinlerindeki mitler de, iyi/kétd, mutluluk/mutsuziuk
gibi temel celigkileri ortaya koyar ve ¢ézium uretir. GUnimuizde bu ¢bézimler kapitalist
toplumun degerlerine gore olusturulmaktadir. Reklamlar da, mitler gibi insanlar igin
temel ikilemleri ve c¢eligkileri ortaya koyup, bunlara ¢ézimler dnererek kaygi giderici bir
islev gérmektedir (Dagtas, 2008:3).

Kiiltir Endustrisi ve Reklam

Kitle iletisim arastirmalarinda, medya metinleri ile ilgili arastirmalari 6ne
cikaran elestirel calismalar 6zellikle 1970’li yillarda gundeme gelmistir. Marksizm’in
ideoloji kuraminin dilbilim, semiyoloji ve sdylem kurami ile olan etkilesimi, medya
metinlerinin elestirel analizinin temelini olusturmustur. Bu temelde daha &nceleri
bireyler Uzerinde yapilan gorgul etki caligmalariyla kanitlanmaya caligilan, medya
glcundn ve etkisinin metinler (zerinde gdsteriime c¢abasi yer almaktadir (Dagtas,
2003:175).

Kultar endustrisi, en basit tanimiyla kitle iletigsim araglariyla kitleye dagitilan bir
kaltardar. Kitle iletisimi, ulastigi cografi alan agisindan buyulk 6Olgekli, iletilerin tek yonlu
olarak aktigi, kaynakla alici arasinda esitsiz bir iligki yaratan, anonim, standartlagsmis,
bir iletisim bigimidir. Kiltir endustrisi kavrami ilk kez, “elestirel teoriyi” temsil eden
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Frankfurt Okulu Uyelerinden, Adorno ve Horkheimer’in, “Aydinlanmanin Diyalektigi”
calismalarinda kullaniimistir. Adorno ve Horkheimer bu kavrami 19. ylzyilin sonu ve
20. ylzyilin baglarinda Amerika ve Avrupa’da ylkselmeye baglayan edlence
endustrisinin kultdrel bicimlerinin metalasmasini vurgulamak amaciyla kullanmistir. S6z
konusu dusundrlere goére, eglence endustrisinin  ylkselmesi, kdltirel Grinlerin
standartlagsmasi ve rasyonalizasyonu ile sonuglanmistir.  Uretilen bu kltirel veya
sanatsal Urlnler kapitalist birikim ve kar elde etme amaclarina uygun olarak kitlelerin
tiketimi icin hazirlanmistir (Cagan, 2003: 183). Uretilen Grinler, tiketicinin kltirel
degerleri, dinya gorisi ve yasam bicimi hakkinda dedisiklikler olusmasina zemin
hazirlar. Reklamin etki ettigi alan oldukga genis oldugu icin bu bir diinya gorusu, bir
yasam tarzi olarak blyUk kitleler tarafindan benimsenmis hale gelir. Bu asamada sire¢
oldukgca kisadir. Reklam metinleri tlketicinin Grinid veya hizmeti kullanarak “sinif
atlayacagr”, “vasaminin olumlu anlamda degisecegi”, “bir gruba ait olacag” ya da “farkl
olacag!“ gibi iletiler sunmakta, Grunun tanitimi ise kimi zaman geri planda kalmakta ya
da hi¢ yer almamaktadir. Reklamin kiltirel bir metin olmasiyla ilgili diger bir boyut;
reklam metinlerinin toplumsal ve kiltirel degisimlerden bagimsiz olmamasidir.
Reklamlar da, mitler gibi insanlar icin temel ikilemleri ve c¢eliskileri ortaya koyup,
bunlara ¢éziimler énererek kaygi giderici bir islev gérmektedir. insanlar artik bir Griini
ya da hizmeti satin aldiginda, yalnizca bu drini/hizmeti dedil, bir imaji da satin
almaktadir (Dagtas, 2008: 3). Bu kavrami ortaya c¢ikaran bilim insanlarina gore
kapitalizmi tam anlamiyla benimsemis olan topluluklarda buylk Ureticiler ve finansal
gucler ayni zamanda bu kitle kaltirinin de degistiriimesinde rol oynamaktadirlar. Bu
gruplarin asil amaglari toplumda bir statlko yaratma, kdltur endustrisi ile kitlesel
hareketlerin maddi boyutunun kontrol altinda tutulmasi, Grettikleri Grtnler ile hem bir
kitle kaltiri olusturmak, hem de bu UrUnleri toplumun tiketmesi igin motivasyon
kaynagi olusturmaktir. Bu durumun insan hayatinin bir pargasi olduguna inandirmak ve
bu statlikoyu rasyonel hale getirmek, Uretici ve finans tekellerinin en 6nemli faaliyetleri
arasindadir. Bu gruplarin sekillendirdigi toplumlarda zengin olmak en temel hedeftir.
Dolayisiyla kendisini zenginlegtirdigini dusundugu mal ve hizmetler icin sadece
maddiyati degil, ayni zamanda emeklerini ve zamanlarini da harcamaktadirlar. lyi
yasam formatina gére bireylere dikta edilen durum ise daha ¢ok Uretmek ve sonrasinda
bunlari daha ¢ok tuketmektir. Kultir endustrisinin bireylerden bekledigi, Uretim sureci
icinde yer alirken belki de Urettiklerinden daha cok tuketmeleridir. Bireylerin Uretim
surecinde yer almalari da kitle kdltarinan Gretim igin ihtiyaci oldugu insan gucunden
kaynaklanmaktadir.

GUnUmUz teknolojik gelismelerinde Uretim sektéri daha ¢ok makineler ve
robotlarla Uretim yapmaya dogru bir egilim gdstermektedir. Bu durumda insanlar
uretimden ellerini yavas yavas ¢ekerken, Urettiklerinden ¢ok daha fazlasini tiuketir hale
gelmeye baslamiglardir. Bu slre¢ insanlarin gergek ihtiyaclarini gdrerek sadece
ihtiyaglari dogrultusunda tuketim aligkanliklarini geligtirmelerini engellemek, bunun
yaninda insanlarin gercekte ihtiyaci olmayan hizmet ve Urunlere ragbet etmesini
saglamaktir. Luks otomobiller ve evlere sahip olmak, ihtiyacindan ¢ok daha fazla gida
urinund dolaplarda saklamak durumun gostergelerindendir. Bu toplumda tuketicilerin
ihtiyaglarina uygun olarak Urunlerin dretildigi savunulmaktaysa da esasinda temel
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amag; Uretilen drlnlerin  tUketiimesi icin tlketicide “yanlig” gereksinimlerin
kiskirtiimasidir (Atiker, 1998: 52).

Reklamlarin manudpulatif sekilde insanlarda tuketim olgusunu artirdigi
bilinmektedir. Reklamlarin Uretilis slreclerinde bu durumun o6zellikle Uzerinde
durulmakta, insanlara sagma gibi gorinen reklamlarda insanlarin tiketim arzusunu
artirmaya yonelik 6gelere rastlanmaktadir. Bu asamada adina kilttr endustrisi denilen
drtnlerin Uretilmesinde yapay, gecici ve planli tretim modelinin benimsenmesi, kiltlrin
icinde bulundugu dénemlerde elde dretilen Grinlerden etkilenmesi de hem teknik hem
de ekonomik agidan reklamin zemininin kaltir endustrisi tarafindan olusturuldugunu
ortaya cikarmaktadir. Bdylelikle mekanik bir Grlinlin daha sonra kilttirel bir Grlin olarak
Uretilmesi de mimkindir. Reklamin ve kdltir endustrisinin bu agsamada birgok ortak
Ozelligi bulunmaktadir. Sadeligi, islevselligi ve insanlarin ruhuna hitap etmesi gibi
Ozellikler, reklamin ve kultir enduistrisinin glglenerek toplumu boyundurugu altina
almasindaki en dnemli ortak 6zellikler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kultir endustrisi 19. ylzyilda gazete, yayincilik ve reklam sektorlerinden
olugsurken; 20. yuzyilda buna film endustrisi, mizik endustrisi, radyo ve televizyon
endustrisi ile bu endustrilerin yan sektérleri de (dizi sektori, haber ajanslari gibi)
eklenmistir. 21. ylzyilla birlikte, teknolojik degisimler hizlanmistir. Bugun kaltar
endustrisi drlnleri; televizyon yayincilidi, internet yayinciligi ve mobil iletigimi
batlinlestiren yondesmeler (convergence) araciligi ile dolasima sokulmaktadir.
Yoéndesme (convergence), 3G teknolojisi olarak isimlendirilen karasal yayincilik, uydu
yayinciligi ve telekomuinikasyon aginin; teknolojik, ekonomik ve ydnetsel birlesimlerine
verilen isimdir. Ancak her Ug¢ yuzyilda da kilttr endustrilerinin motor gicu hep, “reklam
enddstrisi” olmustur. Cunku daha 6nce de deginildigi gibi, kapitalist Gretim bicimi ve
sanayilesmeyle birlikte, kultar Grdnleri meta olarak pazarda alinip satildigi igin,
reklamcilik tum kaltar endUstrisi Grunlerinin merkezinde yer almistir. Ginumuzde futbol
karsilasmalari bile bluylk reklam gelirleri sagladidi icin, ihalelerde ¢ok yuksek fiyatlarla
goOsterim satigina sunulmakta ve maglar 6zel televizyon kanallarindan izlenmektedir.
Bir diger deyigle ticarilesmis futbolun adi olan, “endustriyel futbolun” itici gucd;
reklamcilik sektérudir (Dagtas; 2003: 5). Schiller'in elestirel bakis agisiyla reklama dair
tespiti; reklamin medya enduistrisinin icerigini belirleyerek bigimlendirdigi, hem
endustriyi hem de tuketicileri manipule ettigi, medyanin izleyiciyi metalastirarak reklam
verene ve reklam ajansina sundugu yonundedir (Schiller, 1993).

1970’li yillarda, elestirel medya ¢alismalarinda, Uretim sdreclerinin metinlere
yansimasi Uzerinde yapilan calismalar hakim paradigma iken; 1990l yillarda
metinlerin tiiketim sireglerinin analizi ortaya cikmistir. izleyiciyi merkeze alan bu
calismalarda, izleyicilerin medya iletileri kargisinda timiuyle edilgen olmadigi, kendi
anlam ve kullanimlarini yaratabilece@i savunulmaktadir (Dagtas, 2003:175). 1980’li ve
1990’h yillardaki kaltirel ¢alismalar biylk oranda bu konu Ustlinde yogunlagsmaktadir.
izleyici merkezli bu galigmalar, izleyicinin medyaya karsi direng gdsterebilecegi ve
glgsiiz olmadigini dne sirmektedir. izleyici kendi anlam ve kullanimlarini, kendi
kiltdrine ait materyali de kullanarak yaratabilir. Boylece 80’li ve 90’ yillarda, tekrar,
medyanin gugli olmadigi yénunde bir paradigma ortaya atilmistir (Dagtas, 2003:11).
Postmodern, geng-kapitalist ya da ¢agdas tliketici toplum olarak ifade edilen 1980’ler
ve 90’larin, daha 6nceki donemlerden farkli olarak, tiketim toplumunun temel tasiyicisi
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reklamlarda, tlketicinin kendisinin ve ona sunulan yasam tarzi (life style)’nin én plana
cikariimasidir. Pollay reklam metinlerindeki bu degisime goére reklamlari bilgi verici
reklam (informational advertisement) ve donustiricld reklam (transformational
advertisement) olarak ikiye ayirir. Bilgi verici reklamda tlketici trin hakkinda bilgi
alirken, donustlrtct reklamlarda; marka adi, tuketim tarzi, yasam tarzi, kisisel ve
toplumsal basar gibi tutumlarin sunumu yer alir (akt: Leiss vd., 1990:50). Leiss; Kline
ve Pollay’in yaptigi bu ayrimi, reklam metinlerinin formati agisindan tarihsel olarak ele
alir ve doért dénemde inceler:

1.Dénem (1890-1925) : Urtin-Bilgi Format

2.Dénem (1925- 1945) : Urlin-imaj Formati

3. D6nem (1945- 1965) : Kisisellestirme Formati

4.D6nem (1965- ....... ) : Yasam Tarzi Formati (Leiss vd,. 1990:153-169)

GUnUmuzde tuketiciler, kapitalizmin etkisiyle birlikte Grinleri tiketmez,
drtnlerin baglh oldugu gdstergeleri tiketir. Baudrillard’a (1997: 89) gdére, glinimuz
tuketicileri yeme, icme vb. birincil gereksinimlerinden ¢ok duygusal gereksinimlerini
doyurmaya c¢alismaktadirlar. Gdstergelerin tlketicilere ulagsma yolu ise; reklamlardan
gecer. Bu durumda tuketim davraniglari incelendiginde Kisinin ihtiyaglari ve istekleri
dogrultusunda degil, imajlar ve degerler dogrultusunda sekillendigi gdrtlmektedir.
Toplumda bu durumda sahte ihtiyaclar ve gergek ihtiyaglarin birbirinden ayirt edilmesi
oldukga zordur. Toplumda, sayginlik ve diger bireylerden ayricalikli oldugunu
gOstermenin yolunun satin alinan drinden gectigi inanci vardir. Kitlesel veya bireysel
ihtiyaclar bu durumda gercekten ihtiyagtan alinan Gridnlerin yerini, farkh bir kisilik olma
ihtiyacindan alinan urtnlere birakmaktadir.

“Ingiliz Kiiltiirel Caligmalari’nin medya metinlerine, hem iretim hem de tilketim
asamasindaki ilgisinin temel nedeni; liberal-gcogulcu yaklagimin tersine, medyayi hakim
ideoloji ve degerleri yeniden Ureten bir kurum olarak gérmesidir (Dagtas, 2003: 13).
“ingiliz Kltirel Caligmalari’nda ideolojiye verilen agdirlik, Bati Avrupa Marksizm’inden,
dolayisiyla yapisalciliktan kaynaklanir. Yapisalci yaklagimda konu, ‘gdsterge’ sorununa
donusur. Anlam, toplumsal bir pratiktir ve ‘dil’ aracihdiyla gerceklesir. Dil ve
sembollestirme anlaminin Uretildigi araglardir. Althuserci Marksizm ve semiyolojinin
birlesimi, “medya metinlerinin” ¢alisiimasinda énemli bir katki saglamistir. Geleneksel
Marksizm, ideolojinin digsal toplumsal ve ekonomik belirleyicileriyle ilgilenirken,
Althusser’in gostergesel pratiklerin i¢ iligkileri Gstliine yogunlagmasi, metin analizleri igin
kuramsal bir temel olusturur. Ekonomi-politik yaklagima goére; medya basat ekonomik
uretim tarzina bagli genig anonim yapilar olmasi 6lgusunde ideolojiktir. Matterlart’a
gore ‘ideoloji’, bir sinifin tahakkiimunin rasyonelligine iligkin géstergeler dogrusudur.
Bu gostergeler, verili bir toplumun temelini gizleme iglevleriyle dizenlenmistir. Burada
ideoloji, gercek kogullari perdelemeye yarayan gostergeler olusturur. Bagka bir deyisle,
egemen sinif gdstergeleri tersine gevrilebilir, imgeleri éteki siniflarin, bunlari gergekligin
kendisi olarak kabul etmelerini saglayacak sekilde bozabilir (Sholle, 1994:216).

Medya Metinlerinin Anlamlandiriimasinda ideoloji ve Temsil

Reklamlarda kadin 6znesi ile ilgili bulgularin degerlendirildidi bu calismada
oncelikle ideoloji ve temsil kavramlarinin medya sektdriindeki karsiliklarini agiklamak
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gerekecektir. Hall ideolojiyi; Gramsci’'nin bireylerin kendi konumlarinin bilincine
vardiklari, micadele ettikleri bir alan olarak gérdigu ideoloji kavrayisina dayandirarak,
anlamlar ¢ergevesinde gecen bir micadele alani olarak gormektedir (Hall, 1999:88). Bu
durumda gosterge, insanin egemenlik anlayisi ve bu micadelesi icinde var olmaktadir.
Toplumsal siniflarin olusmasi godstergeler konusunda blyik o6nem tasimaktadir.
Toplumsal siniflarin birbirleri ile olan mucadelelerinde gostergeler devreye girmektedir.
Toplumun idealleri, tanimlari ve anlamlarinin Uretim kaynaklari; goéstergelerdir. Bu
siiregten sonra ideolojileri de isin igine dahil etmek gereklidir. ideolojilerin oldugu yerde
de gOstergeler vardir. Toplumu olusturan bireylerin iligkilerini kurabildikleri ve
dusuncelerini olusturabildikleri olgu dildir. Dil bu durumda iginde barindirdigi toplumsal
degerlere, toplumun iligkileri ile ilgili kurallara ve toplumun 6rgutlenmesindeki
dinamiklere zemin olusturmaktadir.

Medya metinlerinde yer alan sdzcuklerin anlamlari, iktidar sahibi kisi ve
gruplarin séylemlerine bagl sekillenebilmektedir. Bu slregte, gdstergenin rold
gundeme gelmektedir. Post yapisalci dil ve 6zne anlayisi icinde, 6znenin olusumu ve
degisimi dil icinde olmaktadir. ideoloji, dil ve biling pratigi ortaminda islev gérmektedir.
Bu odlctde dil, maddi ve toplumsal pratie tamamen dahil olmaktadir. Toplumsal ve
simgesel 6gelerin eklemlenmesi, toplumsal bir pratik olan anlamlandirmayi farkh
kilmaktadir. Anlam insasi surecinde mubadele, tuketim ve kullanim degerleri, mesajin
icerdigi simgesel degerlere bagimlidir. Anlamlandirma pratiginin temel 6gesi; simgesel
karakterdir (Hall, 1993:88).

Medya metinlerinin anlamlandiriimasi, dil ve temsil konusuna farkl
yaklasimlarla ortaya ¢ikmaktadir. Hall, makalesinde U¢ dedisik temsil anlayisindan
bahsetmektedir (Hall, 1993:15). Yansitmaci temsil anlayisinda, dil ayna gorevini
gobrmekte, bagka bir deyigle dunyada var olan ger¢cek anlami yansitmaktadir.
Yansitmaci anlayisa gére medyanin rold, varliklari (metinler, olaylar vs.) basitce
olduklari gibi gostermektir. Ama Hall'a gére gergeklik basitgce verili bir olgular dizisi
olarak gorulmemelidir. Medya gercekligi yalnizca yeniden tUretmemekte, ayni zamanda
da tanimlamaktadir (Hall, 1993:88). Diger bir temsil tlirG olan iradeci temsil anlayisinda
ise dil, sadece konusmaci ya da yazarin, ne demek istedigini anlatmasinda kullanilan
bir arag gorevi goérmektedir. insaci temsil anlayigina gére ise, dil disimizdaki
“gercekligi” temsil ederken yeniden kurmaktadir. “Gergeklik tanimlari, tim dilsel
pratikler yoluyla desteklenip Uretiimekte ve bu dilsel pratikler araciligiyla gercegin
secilmis tanimlari temsil edilmektedir” (Hall, 1993:88).

Arastirmanin Yontemi

Calisma kapsaminda incelenen reklam metinlerinin anlamlandiriimasi
hususunda nitel bir arastirma yéntemi olan “géstergebilimsel ¢ézimleme” kullaniimistir.
Yontem, temelde gostergeleri inceleyen ve metinlerin gorunen anlamlarindan ziyade
kastedilen anlamlarini anlamlandirmaya yarayan bir yapiya sahiptir. Kelime kdokeni
itibariyle Antik Yunan'da “igaret” anlamina gelen “semeiotikos” so6zcugune
dayanmaktadir. 1969'da Uluslararasi Gostergebilirm Arastirmalart  Toplulugu’nun
(IASS) karariyla, Avrupa dillerinde “semiotics” veya “semiology” gibi kullanim bigimleri
gorilmastur (Parsa ve Parsa, 2004:1). Pek ¢ok farkli disiplinde kullanilan bu ydntem,
gOstergelerin gorunenlerin 6tesinde anlamlar ifade edebilecegini ortaya koymaktadir.
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Gosterge ile ilgili tartismalar Fransiz dilbilimci Ferdinand'de Saussure’un
calismalariyla baslamistir. Saussure’e gére anlam Uretimi dile dayanmaktadir
(Saussure, 2001:21). Saussure, dil ve sb6z ayrimini yapmis ve dilin toplumsal
uzlasimlara dayali oldugunu 6ne strerek, dilsel ve dil disi gostergelerin kiltlrin iginde
calisiimasinin temellerini atmistir. Saussure, dilin dustnceleri ifade eden bir
gOstergeler sistemi oldugunu ve diger gosterge sistemleri icinde en dnemlisi oldugunu
vurgulamaktadir. Saussure, dili incelerken 3 énemli ayrim yapmis ve ilk olarak dil ve
s6z ayrimindan bahsetmistir (akt. Dagtas 2003:50). ikinci olarak gdsterge kavraminin
ikili bir yapiya sahip oldugundan bahsetmistir. Ugiincii ayrimi ise; es siremli ve art
suremli dil analizi olmustur. Saussure’un birinci ayrimi dil ve s6z ayriminda, Saussure
dilin toplumsaligindan bahsetmistir. S6z ise; bireyin sdylediklerinin toplamidir
(Saussure, 2001:27). Ona gore dilbilimin temel arastirma sorunsali dil sistemidir. Dil,
yazinsal ve gorsel isaretler, duyumsal ¢agirmalar ve seslerden olusan ve anlam tretme
ve paylasma icgin kullanilan inga edilmis semboller sistemidir (Erdogan, 2002:105).

Gostergebilim, gunlik hayatta gorebilecegimiz her seyi, mobilyalari, yeme
icme tarzimizi, giyimimizi, oturusumuzu, kalkisimizi vb. gibi toplumsal pratik ve
nesnelerin anlamlarinin yapisini agiklamayl amacglamaktadir. Bu alanda calisan bir
diger arastirmaci Barthes, gdstergebilim kullanilarak agiklanmak istenen her nesnenin
diz anlamlarinin yani sira bir de yan anlamlari oldugunu ifade etmistir. Dz anlamda
metnin kisinin zihninde beliren ilk anlami ifade edilirken, yan anlam farkli
anlamlandirmalara acik bir yapiya sahiptir. Gostergebilim ydnteminde reklam
metinlerinin gérinen ve gérinmeyen anlamlandirmalarini yapmak mumkuinduar. Reklam
metinleri gostergelerin siklikla kullanildiklari metinlerdir ve bu metinleri anlamak,
yorumlamak, ideolojik ag¢idan de@erlendirmek icin gostergebilimsel yaklasim
kullaniimaktadir. Calisma dahilinde incelenen reklam metinlerinde “kadin” 6zelinde
“gosterilen” duzlemleri ele alinmigtir. Reklam metinleri bu anlamda, egemen ideolojinin
ve kapitalist sistemin benimsedigi degerleri mesrulastirmaya hizmet etmektedir.

Arastirmanin amaci; reklam metinlerde siklikla karsimiza c¢ikan “kadin”
temsillerini gosteren ve gdsterilen duzleminde ele alarak, 6zellikle toplumsal agidan
kadin bedeninin cinsellikle nasil bagdastirildiginin ortaya koyulmasidir.

Aragtirma kapsaminda ele alinan konuya uygun dort farkh reklam
incelenmistir. Bu reklamlar, yazih basin araglari taranarak kadin temali reklamlar
arasindan secilmistir. “Vichy Lipo-Metric” reklami, kadinlara yoénelik bir kozmetik Grln
tanitan ve hedef kitlesi kadin olan bir reklamdir. “Dogadan Relax Cay” reklami, hedef
kitlesi cinsiyet sinirlandirmasina tabi olmayan ancak reklam iletisini kadin bedeni
Uzerinden sekillendiren bir gdsterime sahiptir. “Hoti¢” markasina ait reklam ve “Efe
Raki” markasinin reklami ise erkek hedef kitlesine, kadin bedeni gorseli ile tasarladigi
reklam metni ile seslenmektedir. Bu reklamlar, farkli hedef kitlelere hitap etmeleri
nedeniyle tercih edilmistir. Reklam taramalari neticesinde galismaya uygun bulunan bu
dort reklam arastirma kapsamina alinmistir.

Reklamda Ozne Olarak Kadin

Toplumda kadin, gunimiz sartlarinda ataerkil yasam sartlarina goére
sekillenmekte ve bu konuda uretilen ideolojiler de dilsel anlatim ile kendisine vucut
bulmaktadir. Toplumun erkek egemen kiltlr yapisina sahip olmasi da durumu bu hale
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getirmektedir. Kulturel anlamda erkek egemenliginin olmasi kadini, aslinda kendisine
sorulmaksizin belirli dar kaliplarin igcine koyan, toplumsal anlamda kadin ayrimcihigi
yapilan, kadinin zorunlu ve asagilanan bir role girmesine neden olan bir durumu ortaya
cikarmaktadir. Ataerkil toplum igcinde blylyen kadinlar da bedenleri ve ruhlari ile bir
kabullenmislik durumu ortaya ¢ikarmaktadir.

Kadinlara yonelik dergilerde, 6zellikle kadinlarla ilgili urlnlerin reklamlarinda
saglkl yasam tarzi 6n plana c¢ikan konular arasinda. Berger'a (2006:46) gore kadin
varligi hareketlerinde, sesinde, fikirlerinde, yulz ifadelerinde, giysilerinde, segtigi
cevrelerde, zevklerinde ortaya gikmaktadir. Kadin, kultirlesmek zorunda oldugu gibi
saghgina ve beden bakimina 6zen gostermek zorunlulugu da vardir. Bu bir tdr
saygidegerlik belirtisidir. Modern kadin hem kendi bedeninin rahibesi hem de
yoneticisidir. Bedenini guzel ve rekabet edecek sekilde tutmaya 6zen gostermektedir
(Baudrillard, 1997:180). Saygidegerlik kavraminin da gec¢misi insanin var oldugu
glnlere kadar uzanmaktadir. Her dénemde saygidegerlik kavrami, icinde bulundugu
donemin kultirel yapisindan izler tasisa da aslinda insanin 6zunde bulunan bir
degerdir.

Toplumda kadinin guzelligi, 6zellikle reklamlarda insanlara dayatilan bir
gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu asamada glzelligin gdreceligi konusunda
da halk arasinda her ne kadar yaygin bir sdylem olsa da, guzellik temsilinden
beklentiler oldukca yiksektir. Gulzellik, reklamlarla insanlara dayatilan sekliyle bir
mikemmel olma halidir. Bu baglamda erkekler kadinda guzelligi beklerken, kadinlar da
guzel olabilmek adina bir ¢aba icindedir. Tarih boyunca edebiyatcilar ve halk bilimciler
de gulzellik konusunda onlarca ¢alisma yapmis ve goruslerini dile getirmiglerdir. Aristo
da guzellik konusunda ¢ogu tavsiye mektubundan daha ¢ok 6nemsenen bir durum
oldugundan bahsetmektedir. Bazi calismalarda da guzellik ile iyilik kavramlari birbiri
icinde bulunmaktadir.

Gulzellik kavrami bireyin iginde bulundugu toplumun degerleri ile de yakindan
ilgilidir. Toplumun guzellik anlayigina goére insanlar guzel olmak istediklerinde
gereklilikleri yerine getirmeye caligirlar. Glzellik mevzusunda “6zguven” de bir bagka
onemli unsurdur. Guzelligin ilk unsurunun kendine guven ile iligkilendiriimesi de
buradan kaynaklanmaktadir. insanin kendini sevmesi, glizelligi igin en énemli kuraldir.
Kendini begenmek igin toplumsal ve zihinsel altyapi ile guzellige ulasmak igin
gerekililiklerin yerine getiriimesi de guzellik yolunda atilan énemli bir adimdir. Ginimuz
toplumunun geldigi noktada insanlarin kendini begenmesi durumu kadin ve erkek igin
farkli degerlendiriimektedir. Erkekler igin zenginlik, saglikh olma ve atletik olma gibi
unsurlar 6n plana gikarken, kadinlar igin kendini begenme unsuru olarak karsimiza
“guzellik” ¢ikmaktadir. Kadinlar 6zellikle ¢ocukluk ¢agindan itibaren gerek anneleri ve
diger kadin yakinlari tarafindan, gerekse medya ve toplum araciliyi ile guzel olma
c¢abasi ile gudulenmektedirler. Saghkl olmak guzellikle es tutulurken, aslinda hem
saglikh hem de glzel olma arzusunun altinda yatan kadinin begenilme, arzulanma
istegidir.

Reklam incelemeleri

Calisma kapsaminda sirasiyla “Vichy Lipo-Metric” krem reklami, “Dogadan
Cay Relax” reklami, “Hoti¢” ayakkabi reklami ve “Efe raki” reklami incelenmistir.
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Reklam secimlerinde kadin imgesinin kullanimi oldukga 6nemlidir. Calismaya uygun
oldugu tespit edilen bazi reklamlar, ideolojik altyapi agisindan da toplumda
tartigiimistir.

Vichy Lipo-Metric Reklami

NTIMETRE BAZINDA INCELME!*

LABORATOIRES

10 KADINDAN 9’UNDA SAI

Hedef incelmekse, etidniigi kanitlanmis Griinier kullanimalidi.

VICHY. CILDINIZIN SAGLIK KAYNAGI |

Resim 1: Vichy Lipo-metric reklami.

Vichy Lipo-metric reklaminin (Resim 1) sol tarafinda buyudk bir sekilde
yerlestiriimis bir kadin bedeni dikkati gcekmektedir. Bedene giydirilmis degdil Uzerine
yerlestirilmis kot ikinci bir kadin bedenini temsil etmektedir. Bu ikinci kadin bedeni
formdadir, incedir ve ideal olandir. Dolayisiyla Grindn vaadi bu bedene ulagsmaktir.
“Hedef incelmekse, etkinligi kanitlanmis driinler kullaniimalidir” metni hedefi incelmek,
zayiflamak olanlari reklama yani Urine c¢agirmaktadir. Ayni zamanda bu metinle
incelmenin zor bir sey oldugu hissettiriimekte ve incelmek isteyen hedef kitleye bu
zorluk endigesi asllanmaktadir. Bir yandan da okuyucu kendini bu zorlugu asmaya
mecbur hissettiriimektedir. Bu ifadeden, eder hedef incelmekten baska bir sey olsa
kolay ancak, hedef incelmek oldugunda sadece etkinligi kanitlanmig Urin ¢are olabilir
anlami ¢ikartilmaktadir. Uriiniin adi “lipo-metric” olup liponun altina “inceltici”, metricin
altina da “sikilastirici” metinleri gelecek sekilde isim buylk harflerle reklamin ortasina
konumlandinlmigtir. Lipo; yag ile ilgili anlamlari, yaglarin yok olmasini, incelmeyi
cagristirmaktadir. Metric ise; metreden gelerek, vicut olgllerini ¢cagristirarak vicudun
sikilasmasina génderme yapmaktadir. Ayni zamanda lipo-metric, yagin sekillenmesi,
seluloitlerin azalmasi, cildin seklinin dizelmesi anlamini da tagimaktadir. “Cift inceltici
etki: vicuttaki fazlaliklar Gzerinde etkilidir. Cildin sikilasmasini sadlayarak cilt ylizeyini
yeniden sekillendirir” metni yaninda bulunan ve fazlaliklari olan bedene génderme
yapmaktadir. Bu ideal olmayan bir beden olarak sunulmaktadir. Kadinin kendi
bedenine karsi hissettigi memnuniyetsizlik hatirlatiimaktadir. Vicuttaki fazlaliklar kot



343 Ogr. Gor. Dr. Volkan YAVUZ Ogr. Gor. Dr. Merve GENGYUREK ERDOGAN

seklinin digina tasmis basen bdlgelerine génderme yapmaktadir. Bu ayni zamanda,
disaridaki bedenin kota sigamamasini da gdstermektedir. Kot denerken fazlaliklar
yuzinden kotun icine sigmama hissi de hatirlatiimaktadir. Bu ¢ogunlukla bir kadinin
hosuna gitmeyen bir durum oldugu icin kendi bedenleri ile ilgili endise uyandirmak
acisindan kullaniimistir. Kotun oldugu beden ince bedeni temsil etmektedir. Kot;
seffafligl, inceligi ve hafifligi temsil etmektedir. Vichy Lipo-Metric ile kota girebilecek
kadar siki, ince ve hafif olacaksiniz mesaji verilmektedir. Kotun altindan kadin
bedeninin  gértlmesi, cildin purizsizligine ve selllitsiz bedene gbénderme
yapmaktadir. Seffaflikla, saklayacak selilitiniz ve yaginiz, fazlaliklariniz yoktur mesaiji
verilmektedir. Kotun cebine sokulan el, Vichy lipometric Urlnlyle “ideal olan” ince
bedene gecilmesini temsil etmektedir. Kadinin elini cebine sokmasi ayni zamanda
onun rahathgini da simgelemektedir.

Dogadan Relax Cay Reklami

Gundelik hayatta kadinlar erkek egemen ideoloji tarafindan, fazla isi
kaldiramayan, stresli ve asabi olarak konumlandiriimaktadir. Reklamlarda da kadin
arin aracihgiyla, kimi zaman karsi cins konumundan géruldikleri agidan
tanitiimaktadir. Dodadan Relax cay reklaminda (Resim 2) “Ginliik hayatin stresiyle
basa ¢cikmanizi kolaylastiracak, size aradi§iniz sakinligi verecek yararll bitkiler ve sari
kantaron en dogru oranlarda bir araya geliyor. Son derece sadlikli ve lezzetli bir ¢aya
déndsiyor. Dogadan Relax, kendini rahat hissetmek isteyenler igin sicacik bir ¢agri...
Dogadan” ifadesi ile hem isi hem evi bir arda yuritmeye calisan, kalaballk sehirde
karmasa icinde yasayan kadinlara ¢agri yapiimaktadir.

Rahatlamaniz gok dogsl

Resim 2: Dogadan Cay Reklami

Ozellikle son vyillarda daha da popiler olan meditasyon ve yoga gibi ruhsal-
fiziksel rahatlama teknikleri kadinlarin ilgisini geken bir aktivitedir. Kadin reklamda,
stresli ve glindelik hayatin yukina tasiyamayan bir varlik olarak konumlandiriimaktadir.
Dumandan g¢ikan, meditasyon yapan kadin silueti Dogadan Relax cayini temsil
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etmektedir. Bu temsil ile, eger bu cay! tuketirseniz, stresten kurtulup rahat bir hayat
tarzi elde edeceksiniz gostergesi sunulmaktadir. “Rahatlamaniz ¢ok dogal” metni ile de
bu dusince zatenlik hissi verilerek pekistiriimektedir. Poset ¢ayin kullaniminin oldukca
rahat olmasi, firmanin bu kolayli§i da hali hazirda yorgunlugu bulunan kadin igin iyi bir
secenek olarak sunmasi olarak yorumlanabilir. TUketici tarafindan fincanin igindeki
cayin icilmesi, meditasyon, yani rahatlik igilecegini gostermektedir. Stresli kadinlara
“Dogadan” bir ¢cagri yapilmaktadir.

Hoti¢c Reklami

Reklamda Urlnle higbir ilgisi olmadigi halde kadin imgesi secilmistir. Kadin
imgesi olarak guzel, bakimli, vicut dlguleri ideal ve karsi cinsin gozlerine hitap eden
taninmis bir manken olan “Cansu Dere” kullaniimigtir. Reklamda kadin manken,
guzellik, incelik, zarafet, cekicilik, masumiyet anlamlarini aktaran kadin imgesi olarak
yer almaktadir. Mankenin giyinik bedeni yerine ¢iplak bedeninin secimi ise ¢iplak kadin
bedeni Uzerinden cinsellik ile ilgili iletileri aktarmak amacini tasimaktadir. Reklamin
diger gostergesi olan, ving agir bir seyi kaldirmaya yarayan aractir. Reklamda
ayakkabiyi kaldirmaktadir. Vincin agir bir seyi kaldirmak icin gerektirdigi gug, kuvvet,
“Hoti¢” marka ayakkabi kullanan erkegi tanimlamaktadir. Bir ucu ¢iplak kadin bedenine
sariimis diger ucu da ayakkabiya baglanmis halat, erkegin kadin Gzerindeki gucli ve
hakimiyetini isaret eden gosterge olarak algilanabilir.

Reklamdaki kadin imgesi, bel c¢ekimde yandan gorulmektedir. Elleriyle
gbguslerini kapatan “gdsteren imgesi” (model), reklama bakan erkek hedef kitleyi
“gozetleyen” konumuna oturtmaktadir. Erkek hedef kitle kadini seyretmekte, kadinsa
seyredilisinin farkindadir. Bu farkindalikla kadin kendisine bakan erkekten vicudunu
gizlemeye calismaktadir. Kadinin ¢iplak vicudu erkegin arzusunun, zevkinin yoneldigi
nesne konumundadir. Kadinin arkasinda konumlandirilan ayakkabinin yéni de sola
donuktir. Ayakkabinin da kadin imgesi gibi bedensel durus sergiledigi izlenimi
yaratiimaktadir. Boylece kadin ve ayakkabi arasindaki 6zdeglestirme yonleriyle de
aktariimaktadir.
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Resim 3: Hoti¢ Reklami

Reklami yapilan erkek ayakkabisinin diger ayakkabi turleri yerine deri olarak
secilmesi, ayakkabinin kalitesini, erkegin toplumsal kimligini, segkinligi ve asaleti
gOstermesi agisindan 6nemlidir. Deri ayakkabi ayni zamanda hedef kitlenin de ylksek
statl sahibi ve asil kisiler oldugunu tanimlamaktadir. Ayakkabinin bu anlamlari, agir bir
seyi kaldirmak igin kullanilan vincin ayakkabiy! kaldirmasi ile iletilmektedir. Aralarinda
baglanti olamayan ving ve ayakkabi arasinda iliski kurulmustur. Dolayisiyla ving
ayakkabinin kalitesi, seckinligi ve statinin metaforudur. Halat gostergesi ise kadinin
ciplak bedenini sararak erkek hedef kitleye seslenmektedir. Halat, cinselligi
c¢agristirmasindan dolayi cinselligin metonimisidir. Kadinin giplak bedeni de cinselligi
cagristirdigi icin yine cinselligin metonimisidir.

Hotic reklam metnindeki gosterilenler, mesajlar ve gostergeler su sekilde
Ozetlenebilir;

-Hotic marka ayakkabi, kaliteyi seven, seckin, Ust gelir grubundan erkekler
tarafindan tercih edilmektedir.

-Markada, cinsellik vurgusu vardir ve bu durum ayni zamanda gicl de
simgelemektedir.

-Reklam, hedef kitlesine “Hotic” marka ayakkabiyi kullanarak edinecekleri
statl ve kimlik vurgusu yapmaktadir.

Efe Raki Reklami

Bu reklamin, erkek magazin dergisinde yer almasindan dolay! hedef kitlesini
erkekler olusturmaktadir. Ancak reklamda erkek imgesi yer almamaktadir. Reklamin
iletisini aktarmak amaciyla kadin imgesi segilmistir. Secilen kadin imgesi, gen¢ ve
glzel bir kadindir. Kadinin makyajli ve bakimli olmasi, modern oldugunun gdstergesi
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olarak degerlendirilebilir. Marka, geleneksel ile moderni birlestiren bir marka olarak
konumlandiriimaktadir. Kadinin beyaz gémlegi, siyah pantolonu, yelegi, fesi ve fesinin
uzerindeki oya, markanin kimligini ve gelenekselligini tanimlayan gostergeler olarak
reklamda yer almaktadir. Markanin adinin “Efe” olmasi nedeniyle zeybek halk oyunu
markanin adini ve kimligini gostermesi amaciyla secilmistir. Kadin imgesi, marka ile
dzdeslestiriimek icin gdsterge olarak segilmistir. Ozdeslestirmeyi saglamak amaciyla
arinin oOzelligi ve ham maddesi olan Uzim salkimlari kadinin bedeninde
resmedilmigtir. Bdylece kadinin teni ile UrGndn tadinin  &zdeslestiriimesi
saglanmaktadir. Reklam iletisinde kadinin teni ile 0Urdndn tadi arasinda iligki
kurulmaktadir. Kadin imgesi Urlinle 6zdeslestirilirken ayni zamanda cinsel kimligi ile de
reklamda yer almaktadir.

7
YALNIZ BENIM iCiN [ YESIL YESII

Resim 4: Efe Raki Reklami

Reklam metninde yer alan gdstergeler arasi iliskilerden ortaya cikan iletiler ise
soyledir;

-Efe raki, geleneksel degerleri koruyan modern bir rakidir.
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-Efe rakinin tadi diger rakilardan farklidir. Cinsiyet vurgulu bu anlam, kadin
bedeni lizerinden farklilasmaya isaret etmektedir.

Sonug¢

Bu calismanin temelini liberal ve elestirel paradigmalarin reklama bakis acilari
ve bunun yaninda inceleme galismasi ile bu paradigmalar esliginde reklamda kullanilan
kadin olgusu olusturmaktadir. Liberal yaklagim kapitalizmin icerisinde dogup
gelismistir. Kapitalizmin disinsel temelini olusturan liberal dislince, kapitalist sistemin
kurum ve oérgatlerinin kurulmasina da temel olusturmustur. Liberal anlayisin 6ziinde
devletin ve ekonominin birbirinden ayri tutulmasi, birbirlerine midahale etmemeleri
ilkesi vardir. Liberal yaklasimda kitle iletisim araclari bir bakima kamunun gézcusu
gibidirler. Kamu adina yo0neticileri, yoneticiler adina da halki gozetlerler (Gungor,
2011:284). Bu baglamda liberal paradigma, serbest piyasa ekonomisini savunmakta ve
reklamin serbest piyasada rekabet igerisindeki isletmelerin bir silah olarak
kullaniimasini da desteklemektedir. Devletin muadahil olmadidi, 6zel igletmelerin
kiyasiya bir rekabet icerisinde oldugu liberal ekonomik duzenlerde, kitle iletisim
araclarinin etkilerinin her gegen giin daha arttigi, rekabetin ¢ogdaldigi ve isletmelerin
hayatta kalabilmek icin her turli aksiyonu yapmasi gerektigi sartlarda reklam oldukga
onemli bir enstriman olarak ortaya gikmaktadir. Bu baglamda c¢alismada belirtildigi gibi
kadin unsurunun reklamlarda kullaniimasi, reklamlarin etkileyiciligini daha da
artirmaktadir.

Frankfurt okulundaki énemli teorisyenlerin baslattigi bir akim olan elestirel
paradigmanin temel dusturunu, kapitalizm ve Sovyet sosyalizminin elestirisi
olusturmaktadir. Ozellikle kapitalizmin bir yasam bicimi yaratarak insanlari sémirmesi
ve bu sdémdiriyl yaparken reklamlari kullanmasi, elestirel paradigma ile liberal
paradigmanin reklama bakis acilarini farkli bir konuma almaktadir. Reklamcilikta da
kiltdr endUstrisinde de saptanan standartlar ¢arpici ama bilinen kolay, ¢ekici, belli bir
beceri ve ustaligin Grint ve sade Ozelliklere sahiptir. Hedef aptal ve isyankar olarak
nitelenen tuketiciye tahakkim edecek guce ulasarak onu boyunduruk altina almaktir
(Horkheimer ve Adorno, 1996: 58). Elestirel teoride reklam sadece bilgi verme amaci
tasimadigi, insanlarin algilarini yonettigi icin elestiriimektedir.

Bu calismadaki reklamlarda yer alan Urdnlerin 6zellikleri, kadin imgesinin
bedensel o6zellikleri ile 6zdeslestiriimektedir. Bu 6zdeslestirme renk kodlari, yazili
kodlar, beden duruslari, 1siIk ve aydinlatma, Urin ve kadinin birlikte ayni agidan
goérintilenerek verildigi teknik kodlarla saglanmaktadir. Secilen bazi reklamlarda,
cinselligin Granun kullanimiyla 6zdeslestirilip ortaya ¢iktigi gorulmektedir.

Kadinin temsil ettigi, guzellik, cinsellik ve saglik gibi kavramlar bu reklamlarda
vurgulanarak drtnlerin dikkat ¢ekmesi disunudlmistir. Reklamda kadin imgesinin
kullaniimasi, kimi zaman erkek tuketiciler i¢in bir cekim alani olugturmak, kimi zaman
da kadin tiketiciler igin ideal bir kadin olmak amacini tasimaktadir. Calisma
kapsaminda rekabetin kiyasiya arttigi ginUmuzde reklamlarda verilen mesajlar cesgitli
orneklerle incelenmis ve Urunlerin dikkat ¢cekmesi, satiglarinin artmasi icin kadin
olgusunun reklamlarda nasil kullanildigi ortaya koyulmustur.



Ogr. Gor. Dr. Volkan YAVUZ Ogr. Gor. Dr. Merve GENGYUREK ERDOGAN 348

KAYNAKLAR

ATIKER, E. (1998). Modernizm ve Kitle Toplumu, Vadi, Ankara

BAUDRILLARD, Jean, (1997). Tiiketim Toplumu, (Cev.. Hazal Delicayli, Ferda
Keskin,, Ayrinti Yayinlari, istanbul.

BERGER, J. (2006). Gérme Bigimleri, istanbul, Metis Yayinlar

BONNANGE, C., Thomas, C. (1987). Don Juan ou Pavlov Essai sur la
communication publicitaire. Editions du Seuil, Paris

CAGAN, K. (2003). Popiiler Kiiltiir ve Sanat, Ankara, Altinkiire Yayinlari
DAGTAS, B. (2003). Reklami Okumak, Ankara, Utopya Yayinevi

DAGTAS, B. (2008). Medya ve Reklam, A.U. Acikdgretim Fakiiltesi Yayini 2833
(1791): 4-8, http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/mei210u.pdf

GRAY,J. (1997). Reklam Yasaklari ve ifade Ozgiirliigii, cev. Atag Unlii, Ankara,
Liberal Dusunce Toplulugu Yayinlari.

GULSOY, T. (1999). Reklam Terimleri Ve Kavramlar Sézliigii, istanbul, Adam
Yayinlari

GUNGOR, N. (2011). iletisim Kuramlar Yaklasimlar, Ankara, Siyasal Kitabevi.

HALL, S. (1999). Kiiltiir, Medya ve ‘Ideolojik Etki’, Medya iktidar Ideoloji iginde.,
der. ve gev. Klguk, M., Bilim ve Sanat Yayinlari, Ankara.

HALL, S. (1993). “Encoding-decoding"”, the cultural studies reader, London,
Routledge.

LEISS, W., Kline, S., ve Jhally, S. (1990). Social Communication in Advertising.
Persons, Products and Images of Well-Being. London: Routledge.

MARCUSE, H. (1975). Tek Boyutlu insan (Cev. A. Timugin, T. Tungdogan). istanbul

MCCHESNEY, R. (1998). “The political economy of global communication”. iginde
capitalism and the information age: Political economy of global communication
revolution. Edt. R. McChesney, E. M. Wood, J. B. Foster. New York, Monthly Review
Press: 1-26.

MUTLU, E. (1998). iletisim Sézliigii, 3. Basim, Ankara, Bilim ve Sanat Yayinlari.

PARSA, S., Parsa, A. (2004). Géstergebilim Céziimlemeleri, izmir, Ege Universitesi
Basimevi.

SAUSSURE, F. (2001). Genel Dilbilim Dersleri, istanbul, Multilingual.
SCHILLER, H. (1993). Zihin yénlendirenler. Cev. C. Cerit, istanbul, Pinar Yaynlari.

SHOLLE, D. (1994). Elestirel Calismalar: Ideoloji Teorisinden Iktidar/ Bilgiye,
(derl.) M.Kliglik, Medya, iktidar, ideoloji. Ankara, Ark Yaynlari.



