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Degisen Yashlik Kavraminin Reklamlara Yansimasi
Reflection of the Changing Aging Concept on Advertisements
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0z

Gegmiste erdemlilik, bilgelik, uzmanlik ve tecriibe ile bagdastirilan yashilik kavrami, giiniimiizde girkinlikle 6zdestirilir olmugstur. Dogum
ile baslayip, hayat boyu devam eden yaslilik kavrami, artik geciktirilebilir veya durdurulabilir bir siiregmis gibi algilanmaktadir. Ozellikle
markalar, reklamlarinda insanlari yaslanmayla ilgili korkutmakta ve kendi (riinlerini kullandiklari takdirde tiiketicilerine
yaslanmayacaklari mesajini vermektedir. Bu baglamda arastirmanin amaci da degisen yaslilik kavraminin reklamlara yansimasini
irdelemektir. Bu amag dogrultusunda aragtirmada karma yontem uygulanmistir. Arastirmada ilk olarak hermeneutik yéntem araciligiyla
Diadermine adli markanin ilk ve son reklami incelenmistir. Reklamlarin incelenmesinden sonra farkli yas gruplarina sahip kadin
tiketicilerle odak grup goériigmeleri yapilmigtir. Bu gériismelerde katilimcilarin Diadermine adli markanin iki reklamina da olan bakis
acilari incelenmistir. Yapilan incelemeler sonucunda markanin mesajini iletmesinde degisiklikler oldugu gérilmistir. Glindmizdeki
anti-aging driiniinde yasi daha olgun model kullanarak, mesajin inandiriciligi arttirimistir. Ayrica tiketicilerle yapilan gériismelerde ise
tiketicilerin yas araliklarina gbre yaslanmaya ve reklamlara olan yaklasimlarinda farkliliklar tespit edilmistir. Katilimcilarin yaslari
arttikga yaslanmaya olan bakis agilarinda olumluluklar gériilmektedir. Reklamlara olan bakis agilarinda da farkliliklar bulunmaktadir.
Arastirmada 40-49 yas arasi katilimcilar hari¢ diger katiimeilar anti-aging drtiniin ilk reklamindaki modelin geng bir gériintiisi oldugu
igin reklamr inandirici bulmamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yaslilik, Reklam, Televizyon Reklami

Abstract

The concept of old age, which was associated with virtue, wisdom, expertise and experience in the past, is now associated with
ugliness. The concept of old age, which starts with birth and continues throughout life, is now perceived as a delayed or stopped
process. Brands, in particular, scare people about aging in their advertisements and send the message to their consumers that they
will not age if they use their own products. In this context, the purpose of the research is to examine the reflection of the changing old
age concept on advertisements. For this purpose, mixed method was used in the research. In the research, first and last advertisement
of the brand named Diadermine was examined through hermeneutic method. After examining the advertisements, focus group
meetings were held with female consumers of different age groups. In these interviews, the perspectives of the participants on both
advertisements of the brand named Diadermine were examined. As a result of the investigations, it has been observed that there are
changes in the message of the brand. By using a more mature model in today's anti-aging product, the credibility of the message has
been increased. In addition, in the interviews with the consumers, differences were detected in the consumers' attitudes towards aging
and advertisements according to their age ranges. As the age of the participants increases, there is a positive attitude towards aging.
There are also differences in the point of view on advertisements. Except for the participants between the ages of 40-49 in the study,
the other participants do not find the advertisement believable because the model in the first advertisement of the anti-aging product
has a young appearance.
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Girig
Gunimuzde reklamlar bedenin bigimlendiriimesinde 6nemli bir rol oynamaktadir Reklamlarda verilen mesajlar, bireylerin
yasam tarzlarini, bedenlerini ve davranislarini sekillendirmektedir. Bu durum bireylerin yashlik kavramina olan
yaklagimlarini da etkilemektedir. Zamanin ilerlemesiyle birlikte bireylerin hiicre, doku ve organ gibi sistemlerindeki geri
dénlst olmayan degisiklikler olarak tanimlanan yaslilik kavrami, ruhsal, bireysel, toplumsal ve Kkiltirel faktorlerden
etkilenmektedir. Yaslhlik kavrami, dogum ile baslayip insanlarin yagamlari boyunca devam etmektedir. Fakat yaslilikla ilgili
algilar zaman iginde farklilagmaktadir. Geleneksel yasamda erdem, bilgelik ve ahlak gibi kavramlarla iligkilendirilen yaslilik
kavrami, post modern diinyayla birlikte yeniden sekillenmistir. Yeni dlinya diizeniyle birlikte kiiresellesme bas gostermistir.
Reklamlar bu diizende tiketicilerin hayatina daha gok girmis, onlarin tutum ve davraniglarini daha gok etkiler olmustur. Bu
yeni yasam tarzinda, bireylerden saglikli, geng ve dinamik olmalari talep edilmekte, yashlik kavraminin yas siniri ise
degismektedir. Ayrica dnlenmesi imkansiz sosyal ve biyolojik bir sire¢ olan yaglanma, artik ertelenebilen ve durdurulabilen
bir stireg olarak kabul edilmektedir. Bireyler yaslandiklari zaman, Ust derilerinde incelme, cildin esnekliginde kaybolma, alt
yag dokusunda gevseme ve ¢Okmeler meydana gelmektedir. Ayrica yaslanmayla birlikte deride kirigiklik olusmakta ve
cildin parlaki@i kaybolmaktadir. Yaglanmayla birlikte dogal bir siire¢ olan bu durum, ginimuzde yavaslatilabilir veya
durdurulabilir olarak algilanmakta, bu sekilde lanse edilmektedir. Glnlimiizde reklamlar yaslanmayla birlikte insanlarin dig
géruntisinde olusturdugu degisimlerin, idealize edilen beden anlayisina oldukga aykiri oldugunu séylemektedir. Bu durum
da yashligin toplum tarafindan reddediimesine ve negatif olarak algilanmasina sebep olmaktadir. Bu baglamda bireyler
dis gorintulerini dayatilan guzellik anlayisina uygun olarak muhafaza etmek veya ideal olani insa etmek ve reklamlarda
vaat edilen genclige sahip olmak amaciyla anti-aging kremleri kullanmaktadir. Diger bir deyisle evrenin dogal bir sureci
olmaktan c¢ikarilan yaslanma, micadele edilmesi gereken, dnlenemese bile gecikmesinin saglanmasina calisilan, bir
hastalik veya felaket olarak dederlendiriimektedir. Markalar bu felaketten kurtarmak amaciyla bireyleri kendi Grlnlerini
kullanmaya yonlendirmektedir. Bu Urlinler sayesinde tliketiciler, yaslanmayi ve onun yol actigi kinsiklik, kuruluk, sarkma
gibi izleri geciktirerek, geng goruntisinl korumaya galismaktadir.

Yukaridaki bilgiler 1siginda arastirmanin temel amaci reklamlarda gosterilen yaslilik kavraminin degisimini irdelemekdir.
Bu amag dogrultusunda arastirmada karma yontem uygulanmistir. Arastirmanin birinci bolimiinde Diadermine markasinin
kingiklik karsiti Grinlerinin reklamlari incelenmistir. Diger bir deyisle arastirmada reklamlarda degisen yaslilik kavraminin
irdelenmesi icin Diadermine markasinin kirigiklik karsiti Grintnin 2014 ve 2020 yillarinda yayinlanan reklamlari
hermeneutik yontem kullanilarak incelenmistir. Arastirmada incelenen reklamlar araciligiyla yashlik kavraminin déniistimii
irdelenmis olup, ayrica arastirmada kullanilan reklamlarin marka vaatleri de belirlenmeye caligiimistir. Arastirmanin ikinci
bélimiinde ise hermeneutik yontem araciligiyla elde edilen bulgular dogrultusunda sorular hazirlanmistir. Olusturulan
sorular, katilimcilarin dustincelerini 6zgtirce ifade edebilmeleri, etkilesim iginde bulunup daha zengin veri elde edilebilmesi
icin odak grup gorismelerinde Diadermine markasinin kingiklik karsiti Grinidnin 2014 ve 2020 yilinda yayinlanan
reklamlar izlettirilmis ve hem reklamla hem de yaslilik kavramiyla ilgili sorular sorulmustur. Arastirmanin tiiketicilerin
yaslihk kavramina ve yaslhlik onleyici anti-aging kremlerine bakis agilarini yansitmasi bakimindan énemlidir. Ayrica
arastirmada katiimcilarin yas araligi genis tutulmus ve her yas grubuna ait kadin tiiketicilerin gorislerine yer verildigi icin,
kendisinden sonra gelecek aragtirmalar icin yol gésterici olacagina inanilmaktadir.

1. Yaghhk Kavrami

Bireyin fiziksel ve biligsel fonksiyonlarinda gerilemeye neden olan, sagligin, gencligin, cinsel yasamin ve sosyal iliskilerin
zayifladigi dénem olarak kabul edilen yaglilik kavrami icin (Konak ve Gigdem, 2005), ilerleyen zamanlarla gelen hicre,
doku, organ gibi sistemlerde olusan ve geri donisi bulunmayan degisiklikler tanimi yapilabilir (Tobin, 2017). Tufan (2002:
8) ise yasliligi; ruhsal, bireysel, toplumsal ve kiiltrel faktorlerden etkilenen, bazi agilardan olumlu ve bazi agilardan ise
olumsuz kabul edilen dénem olarak agiklamaktadir. Yaglanmakta olan birey, yavaslamakta, ¢aresiz hissetmekte ve glinlik
aktivitelerini yerine getirirken zorluk cekmeye baglamaktadir. Bu durum da bireyin kendisini Olime daha yakin
hissetmelerine neden olabilmektedir (Tereci vd., 2016: 86). Yasllik kavrami insanlarin dogumu ile baslayip, yasam
boyunca devam etmekte ve hayat iginde égrenildigi gibi kiiltirden kiltiire de degisiklik gostermektedir (Gerbner vd, 1980:
37). Ayrica yaglilik algisi zaman iginde farklilasabilmektedir (ilgar ve ilgar, 2007: 154). Diger bir deyigle geleneksel
yasamda erdemlilik, bilgelik ve ahlaklilk gibi kavramlarla iliskilendirilen yaghlik post modern dinyada anlamini
kaybetmektedir. Glnku post modern diinya bireylerin saglikli, geng ve dinamik olmalarini talep etmektedir (Bektas, 2017:
13-14). Ustelik yasli olarak kabul edilen yas sinirinda da degisiklikler olmaktadir. Saglik hizmetlerinde iyilesme, gidaya
ulasimin kolaylagsmasi, yagl nifusun artmasi, 6émriin uzamasi gibi etkenler bireylerin yasam surelerini ve saglik
durumlarini olumlu yénde degistirmektedir. Bu baglamda yashlik kavraminda belirlenen yas dilimleri degisiklikler
gostermektedir. Bundan 40-50 yil 6nce, 50'li yaslarindaki bireyler yasl olarak kabul edilmekteydi (Kuruoglu ve Salman,
2017: 1). Giiniimiizde ise Diinya Saglik Orgiiti'niin en son yayinladig yas dilimlerine gére 0-17 yas arasi ergen, 18-65
yas arasl geng, 66-79 yas arasi orta yash ve 80-99 yas arasi Kisiler ise yasl olarak kabul edilmektedir (Sézci, 2017).
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Onlenmesi imkansiz kronolojik, sosyal ve biyolojik bir siireg olan yaslanma (Hablemitoglu ve Ozmete, 2010: 16) sirasinda
insanlar gorsel olarak da birtakim degisiklikler yasamaktadir. Bu baglamda insanlarin ist derilerinde incelme, esnekliginde
kaybolma, alt yag dokusunda gevseme ve gokmeler meydana gelmektedir. Ayrica zamanla deride kirisikliklar ortaya
¢lkmakta ve parlaklik kaybolmaktadir (Bouillon, 2009: 58,59,62). Bu durumun yasanmasinin nedenlerinden biri yaslanma
siirecinde viicuttaki kollajen miktarinin azalmasidir. Cildin, kemiklerin, saclarin durumundan sorumlu olan kollajen adl bu
protein, cildin glg, esneklik ve pirizsizlik kazanmasina yardimci olmaktadir. Fakat birey yaslandikga viicudu bu proteini
uretmeyi azaltir. Bu durum da vicutta kingikliklar ve sarkmalar meydana gelmesine sebep olmaktadir (Tobin, 2017).
Yaslanma sirasinda sadece vicuttaki kollajen maddesi degil, cildin ve dokularin yaglanmasina, nemli kalmasina yardimei
olan hyaluron adli maddenin Uretilmesi de azalmaktadir. Bu durum da cildin sarkik, kirisik ve plrizli yani daha yasli
goriinmesine sebep olmaktadir (Garre, Martinez-Masana, Piquero-Casals ve Granger, 2017). Fakat glinlimiizde
yaslanmayla birlikte insanlarin dig gériintiistinde olusturdugu degisimlerin, idealize edilen beden anlayisina oldukga aykiri
oldugu sbylenebilir. Yashligin ve yaslanmanin toplum tarafindan kabul edilmemesi, yasl bireylerin bir tehdit olarak
algilanmasina ve negatif anlamlara gelmesine neden olmaktadir. Bu baglamda bireyler dig géruntulerini dayatilan guzellik
anlayisina uygun olarak muhafaza etmek veya ideal olani insa etmek amaciyla ézellikle kollajen ve hyaluron maddeleri
iceren kozmetik (rlnleri, bakim kremleri, estetik ameliyatlar gibi hizmet sektorlerine basvurmaktadir (Karabacak, 2016:
526; Nazli, 2009; Garre, vd., 2017; Bradley ve Longino, 2001:20-21). Evrenin dogal bir sireci olmaktan ¢ikarilan yaslanma,
mucadele edilmesi gereken, dnlenemese bile gecikmesinin saglanmasina ¢alisilan, bir hastalik veya felaket olarak
degerlendirimektedir. Bireyler bu felaketin yikici etkilerini en aza indirmek igin saglikli beslenmeye, diyet, ilag, vitamin,
spor gibi aktivitelerle bedene 6zen gbstermeye ve ‘anti-aging’ sloganina sahip Grlnlere yonelmektedir (Sezgin, 2011: 190;
Bauman, 2001: 232). Bu urtinler sayesinde tiketiciler, yaslanmayi ve onun yol actigi izleri geciktirerek, geng gortntistn(
korumaya calismaktadir (Demez, 2012: 99).

1.1. Yasghhik Kavraminin Reklamlara Yansimasi

Reklamlarda genellikle geng, glizel, uzun ve ideal guzellik dlgllerine uygun modeller gosterilmektedir. Bu baglamda
reklamlar incelendiginde ¢ok fazla yasli insanlara rastianmamakta olup, yash kadinlarin, yasl erkeklere oranla temsil
edilmelerinin daha az oldugu bilinmektedir. Bununla birlikte yasli insanlar reklamlarinda genellikle yiyecek ve igecek
urdnlerini, birkag yasli insanin bulundugu ortamlarda kullanirken gértlmektedir (Prieler vd, 2010). Genellikle yasl modeller
reklamlarda sag boyasi, protez irtinler ve vitaminler gibi drtinler kullanirken gésterilmektedir (Baker ve Goggin, 2006: 143-
144). Lee, Carpenter ve Meyers'da (2007:24, 28) arastirmasinda yasli erkeklerin, yash kadinlara gére %44 daha fazla
reklamlarda gsterildigini ortaya koymaktadir. Carrigan ve Szmigin'in (1998: 239, 245) yapmis oldugu arastirma ise yasli
modellerin emeklilik, gida takviyesi gibi belli Grln kategorileri icin ve genellikle olumlu bir sekilde temsil edildiklerini
belirtmektedir. Fakat gene arastirmada markalarin reklamlarinda 50 yas ve Uzeri modelleri kullanmada isteksiz oldugu
gorilmistur. Simcock ve Lynn'nin (2006: 87) calismasina gore de 50 yas ve Uzeri modeller, reklamlarda énemli rollerde
pek yer aimamaktadir. Miller, Miller, McKibbin ve Pettys'in (1999: 319, 326, 333) yapmis oldugu calismaya gore yasli
nifusunda artis olmasina ragmen reklamlardaki temsil oranlarinda diislis yasanmaktadir. Ustelik arastirmaya gore
yaslilarin temsillerinde negatif sdylemlerde de artis vardir. Chan’nin (2009: 57) Hong Kong'daki Oriental Daily adli
gazetesindeki yasli insan temsillerine iliskin yapmis oldugu ¢alismaya gére yaslilarin temsili olumludur. Arastirmada bunun
sebebinin Cin’deki Konfiigyls kultirinin etkisi oldugu yorumu yapilmistir. ABD ve Kore televizyon reklamlardaki yasli
temsili arasinda herhangi bir farkin olup olmadigini belilemek amaciyla Lee, Kim ve Han’'nin (2006: 284) yapmis oldugu
calismaya gore ise ABD reklamlarinda gosterilen yash insanlar, Kore reklamlarina oranla daha onemli rollerde
gosterilmektedir. Fakat yapilan aragtirmada, ABD’deki yasli temsillerinin, Kore’deki yasli temsillerine oranla daha olumsuz
oldugu belirlenmistir. Yun ve Lachman'nin (2006: 55) yapmis oldugu arastirmaya gore Koreliler, yaslanmaktan
Amerikalilara gore daha cok korkmaktadir. Fiziksel gérinim kaygisi yasayan, yaslanmayla ilgili anksiyete seviyeleri
yuksek olan Korelilerin reklamlarinda yasli modelleri daha az gdstermesi bu baglamda agiklanabilir.

Bireylerin yaslanmaktan korkmasi ve yaslilikla micadele etmesinin sebebi olarak markalarin vaatleri ve reklamlar
gosterilebilir. Diger bir deyisle tiketicilere ideal bedene ve gorinime sahip olmak icin birgok secenek sunmaktadir. Bu
baglamda ideal gérlntlyd vaat eden markalar, tiketiciyi ikna etmek amaciyla reklamlarinda arzu edilen bedene sahip,
guzellikle bagdastirilan geng, zayif manken ve modeller gostermektedir (Karabacak, 2016: 525; Baudrillard, 2004: 180).
Miller, Miller, McKibbin ve Pettys’in (1999: 319, 326, 333) yapmis oldugu calismaya gore yasllarin temsillerindeki negatif
sOylemlerde artis bulunmaktadir. Bunun sebebi olarak glinimuzde genglik kavraminin, glizellikle ve yaslilik kavraminin
ise girkinlikle es anlamli gortldugu sdylenebilir. Diger bir deyisle yasin ilerlemesi kadinin glzelligi icin negatif bir durum
olarak algilanmaktadir. Markalar da yaslanmayla ilgili tiketicilerde korku yaratmakta, yaslligin engellenebilen veya
geciktirilebilen bir siure¢ oldugu da anlatiimaktadir. Bu sebeple markalar Grunlerini kullandiklari takdirde kadini var olan
yasindan daha geriye gétirme, daha genglestirme sézi vermektedir (Oguz 2010: 191; Parlak vd., 2016: 404). Ayrica
reklamlar guzelligin tim degerlerine sahip olma amaciyla tiiketicinin hep gen¢ kalmasi ve glzel olmasi gerektigini
vurgulamaktadir (Ozkan, 2016: 87). Bu baglamda tiiketici tedavisi veya bir ¢oziimii olmadig ve yasamin dogal bir siireci
olan yaslanmayla savasmak zorunda kalmaktadir (Parlak vd., 2016: 406). Markalar da reklamlarinda daha geng gériinmek,
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yasliligin getirdigi belirtilerden kurtulmak, daha geng gorinmek igin tuketicilerine Urdnlerini kullanmalarini tavsiye
etmektedir. Reklamlarda cildin parlakligini kaybedip, solgunlasmasi, canlligini yitirmesi, kirigik ve gizgilerin artmasi,
saclarin beyazlagmasi kadinin giizelligini bozdugu anlatiimakta ve Grinlin kullanimiyla birlikte genglige geri ddénis
yapilacagl sOylenmektedir. Marka girkinlik olarak gosterilen yasliliktan ancak drini kullanilarak kurtulacag vaadinde
bulunmaktadir (Oguz, 2010: 193).

2. Aragtirmanin Yontemi

Arastirmada problemi her yonlyle ele almak ve bulgulari detayl bir sekilde analiz edebilmek igin karma yonteme (Creswell,
2017: 2) basvurulmustur. Bu sebeple arastirma iki bolimden olusmaktadir. Arastirmanin birinci bélimiinde yorumcunun
metni anlamak igin izlemesi gereken yollar belirleyen hermeneutik yonteme (East, 2017: 30-52) bagvurulmustur. Bu
yontem araciliiyla bir metni veya insan davranisini anlamak miimkiin olmakla birlikte (Ozkan, 2011; Gadamer, 2004),
“tanimlama”, “anlama” ve “yorumlama” asamalarindan gegilmektedir. Bu agsamalardan ilki olan tanimlamada, metnin ilettigi
mesajl dilsel agidan ortaya koymak amaglanmaktadir. Tanimlanan metin daha sonra anlama asamasina gegmektedir. Bu
asamada mesajin ne anlatti§i ortaya koyulmaya calisiimaktadir. Son asama ise yorumlama olup, bu asamada metnin
urettigi anlamlara odaklaniimaktadir (Ricoeur, 1976). Erdem, tecriibe olarak algilanan yaslilik bedenin idealize edilmesiyle
birlikte korkulacak ve engellenmesi gereken bir sey olarak tanimlanmaktadir. Markalar tlketicilerde korku yaratmakta ve
yaslligin engellenebilecegini veya geciktirilebilecegini savunmaktadir (Oguz 2010: 191; Parlak vd., 2016: 404). Bu
baglamda arastirmada kadin tuketicilerin kullandiklari Diadermine markasinin kirigiklik karsiti drtinlerinin reklamlari
irdelenmistir. Bu sebeple arastirmada reklamlarda degisen yaslilik kavraminin irdelenmesi igin Diadermine markasinin
kingiklik karsiti trtinintin 2014 ve 2020 yillarinda yayinlanan reklamlari hermeneutik yontem kullanilarak incelenmistir.
Calismada Diadermine markasinin secilmesinin sebebi aragtirmanin yapildi§i 2020 yili doneminde kirisiklik Grlintyle ilgili
sadece bu markanin reklaminin yayinlanmasidir. Arastirmada incelenen reklamlar araciidiyla yasllik kavraminin
donisumi incelenmis olup, ayrica arastirmada kullanilan reklamlarin marka vaatleri de belirlenmeye caligiimistir. Bunlara
ek olarak arastirmada kullanilan reklamlarin ne tlr anlamlar insa ettikleri ve toplumsal stiregteki degisim de yorumlanmustir.

Arastirmanin ikinci béliminde ise hermeneutik yéntem araciligiyla elde edilen bulgular dogrultusunda sorular
hazirlanmistir. Olusturulan sorular, katilimcilarin diistincelerini 6zgiirce ifade edebilmeleri, etkilesim icinde bulunup daha
zengin veri elde edilebilmesi icin odak grup gorismelerinde (Krueger, 1994; Yildirm ve Simsek, 2006 151) katilimcilara
sorulmustur. Arastirmanin ikinci boliminde gergeklestirilen odak grup gortismelerinde hizli ve kolay bilgi ve veri elde etme
amaclyla kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir (Kurtulus, 2010: 63). Arastirmadaki 6rneklem kitlesi, kolayda
drneklem yéntemi araciligiyla segilen Marmara Universitesi dgrencileri ve gretim iiyelerinden olusmaktadir. Aragtirmanin
birinci kismindaki hermeneutik yontem araciligiyla analiz edilen Diadermine markasinin kirigiklik karsiti Grindndn 2014 ve
2020 yilinda yayinlanan reklamlari, 20-30, 30-40, 40-50, 50 ve (izeri yaglara gore ayrilan kadin odak grubu katilimcilarina
izlettirilmistir. Odak grup gérlismelerindeki katilimcilarinin hepsinin kadinlardan olusmasinin sebebi markanin drininin
hedef kitlesini kadin tiiketicilerin olusturmasidir. Ayrica odak grup gorismelerinde katilimci sayilarinin genellikle 6-8
arasinda olmasinin uygun bulunmasindan dolay (Cokluk ve digerleri, 2011, 101) calismadaki katiimci sayisi 6 ile sinirli
birakilmistir. Arastirmada dort farkli yas gruplarina ayrilan katilimcilara hermenutik yontem sirasinda elde edilen verilerden
ve Tufan (2002), Gerbner vd. (1980), Bauman (2001), iigar ve ilgar (2007) caligmalarindan uyarlanarak hazirlanan sorular
yoneltiimistir. Bu sorularla, hermeneutik yontemde elde edilen verilerdeki bilgilerin ortistp, ortlismedigi, katiimcilarin
izlettirilen reklamlarla ilgili duygu ve dustncelerini belilemek amaglanmaktadir. Odak grup gorlismeleriyle, yaslhlik
kavraminin reklamlarda degisip degismedigini irdelemek amaciyla yapilan hermeneutik yontemin, tiketiciler agisindan da
degisiklik gosterip gostermedigi ve reklamlardaki yash temsiline olan tutumlariyla ilgili farklliklarin olup olmadig
incelenmistir. Bu amag dogrultusunda odak grup gériismelerindeki katilimcilara asagidaki sorular sorulmustur:

1. Yasllik hakkindaki dlstinceleriniz nelerdir? Agiklayiniz

2. izlediginiz ilk reklamlari sevdiniz mi? Ayrintili olarak agiklayiniz.

3. Izlediginiz ikinci reklamlari sevdiniz mi? Ayrintili olarak agiklayiniz.

Elde edilen bulgular kargilagtirmali olarak incelenip, arastirmanin sonug kisminda yer almaktadir.
2.1. Aragtirmanin Bulgular

2.1.1. Reklam Anlatilarinin Tanimlanmasist»,

Anlati 1: 110 Yillik Uzmanligimiz, Giizelliginiz igin!

Diadermine markasi 1904'ten beri farkli cilt tiplerine sahip tlketiciler icin bakim Grinleri sunmaktadir. Markanin, TUrkiye'de
yayinlanan ilk reklaminin baglangicinda pembe, beyaz fon tizerinde gri renkte trlintin biyik harflerdeki “Diadermine” adi
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gbziikmektedir. ismin arkasindaki goriintiide ise beyaz kiyafetler giymis bilim insanlarinin laboratuvarda calistiklari
gortiimektedir. Laboratuvarda elinde iginde seffaf bir sivi olan deney tiiplyle bilim insanlarindan birinin tipt salladidi
ekranlarda gésterilmektedir. Bilim insaninin eli gosterildigi sirada ekranin sol alt kosesinde “Diadermine kirigiklik karsiti
kremler arasinda” climlesi yer almaktadir. Ekranda bu climlenin yer almasiyla birlikte bir kadin tarafindan seslendirilen dis
ses konusmaya baslamaktadir. Ekrandaki gériintlii degisirken, dis ses “etkinligi kanitlanmis akif icerikler, en gelismis
kingiklik karsithdr krem Yeni No 110 Creme de Beaute de birlesti” climlesini soylemektedir. Bu sirada tnli olmayan mavi
gozlii, makyajsiz, parlak, beyaz, plriizsiiz tenli bir kadin gésterilmektedir. izleyiciye reklamda gésterilen modelin Gizerinde
taki da dahil kiyafeti yokmus izlenimi yaratmaktadir. Fakat reklamdaki modelin (lizerinde toz pembesi bir bluz
bulunmaktadir. Reklamda soft renklerin kullaniimasi, modelin kiyafetinin rengi ve saglarini toplamasi izleyiciye Griinin
dogal oldugu izlenimi vermektedir. Reklamdaki model gosterilirken, ekranin solunun orta kisminda altin sarisi rengiyle “en
gelismis” cumlesi buyUk harflerle yer almaktadir. Ekrandaki gortnti hizli bir sekilde dedismekte ve ekrana beyaz bir fonun
onunde yer alan No110 Creme de Beaute adli kremin goriintiisi gelmektedir. Beyaz bir kutunun iginde yer alan GrGinin
kapagi acik pembe renktedir. Reklamda (rlinlin Uzerine 11k tutulmakta, tutulan 1sik arka fonu aydinlatmakta ve Griin 6n
planda gosterilmektedir. Ekranin sag ust kosesinde ise gene altin sarisi rengiyle “Yeni No 110 Creme de Beaute”
yazmaktadir. Boylece markanin ismi vurgulanmaktadir. Daha sonra ekranda altin sarisi rengindeki damlalar yagmur
yagiyormus gibi yagmaktadir. Ekrandaki ses “110 damla gelismis genclik konsantresiyle gencligin 11 isaretini canlandirir”
demektedir. Bu sirada ekranda gene model gdsterilmektedir. Yuziinden mutlu oldugu belli olan model gorilurken ekranin
altinda buylk harflerle “gencligin 11 isareti” climlesi yer almaktadir. Modelin gorintlisii ekrandan siliklesirken, izleyiciye
biylk sekilde yazilmis 11 sayisi ve bu sayinin sag tarafinda Grlinlin on bir faydasi gésterilmektedir. Ekrandaki yazilara
bakildiginda ‘kingikliklari azaltir’, ‘sikilastinr’, ‘plrlzstzlestirir', ‘duzeltir’, ‘aydinlatir’, ‘yeniler’, ‘canlandirir’, ‘nemlendirir’,
‘cilt tonunu esitler’, ‘diizenler’ ve ‘esneklik kazandirr’ ctimleleri bulunmaktadir. Boylece izleyici iriinin faydalarinin neler
olduklarini 6grenmektedir. Reklamda yer alan 11 maddeden sonra ekrana gene model gelmektedir ve arka planda “daha
purlzsUz ve daha siki bir cilt i¢in...” climlesi séylenirken ekranda gene markanin Grini yer almaktadir. Ayrica ekranda
sadece Uriin dedil, o Urinin ambalaji da yer almaktadir. Ekranin sol ust ksesinde ise markanin ismi yazmaktadir. Ayni
anda reklamlarda “Yeni No 110 Creme De Beaute Diadermine 110 yillik uzmanhi§imiz, gizelliginiz icin® climlesi
sOylenmektedir. Reklamin ekraninin son karesinde ise kadin model gene gosteriimektedir.

Anlati 2: Yasiniz Sizin Karariniz

Diadermine markasinin son yillarda yayinladigi kirisiklik kremi reklaminda anli kisi kullanilmistir. Reklam beyaz ve toz
pembesi renkleri kullanilarak ddsenmis bir oturma odasinin gériintislyle baslamaktadir. Reklamda oturma odasinin
ortasinda ayakta duran toz pembe bluzu ve beyaz pantolonu olan model konusmaya ve ilerideki resim gergevelerinin
bulundugu sifon yere dogru yurimeye baslamistir. Bu esnada ekranin sag alt kosesinde, siyah harflerle ‘Arzum Onan
1993 Turkiye ve Avrupa Glizeli’ climlesi yer almaktadir. Ekranda belirlenen bu yazi ile izleyici reklamdaki modelin eski bir
guzellik kraligesi oldugunu anlamaktadir. Bu sirada reklamdaki model “ne guzel ne kadar gok hatiram oldu” diyerek eline
guzellik yarismasinda birinci olup, taci taktigi zaman gekilen resmi almaktadir. Ekranda o dénem ¢ekilen resim gelmektedir
ve model “yasanmigliklar hayatima giizellikler katti, Ustelik cildime kirisiklik katmadan” demektedir. Ayni anda kamera
modelin ylziine yaklasmis ve pUrlzsUz cildi yakin plan olarak ekrana yansimaktadir. Reklamdaki modelin gullimserken ki
yiizl ekranda bulunurken, dis ses olarak konusmaya devam etmektedir. Model yiiriimeye baslarken bir taraftan da “giinki
ben cildimi 0 zamandan Diadermine’le korumaya aldim” climlesini kurmaktadir. Bu sirada ekranda Diadermine markasinin
Lift+ adli pembe ve agik mavi renkteki driin ve kutusu ekrana gelmektedir. Daha sonra model eline markanin drindni
almaktadir. Model, kapag acik Urtini kendisine strmek icin isaret parmagi ile alirken ekrandaki goriintu de degismektedir.
Ekranda hicreler g6ziklrken, model de dis ses olarak konusmaya devam etmektedir. Dis ses “110 yili askin dermatoloji
uzmanhgiyla Diadermine Lift+ kinigiklik karsiti pro kolajen ve hyaluron igeren gigcli ve etkili formGlyle” demektedir.
Konusma esnasinda Pro Kolajen ve Hyaluron isimleri ekranda gbzilkkmektedir. Daha sonra ekranda pembe bir deri
gozukmektedir. Bu igeriklerin cildi nasil sikilastirdigi gosterilmektedir. Ekranda yliziine Diadermine kremi stiren modelin
goruntusu geri gelmektedir. Bu sirada dis ses “kingiklik olusumunu azaltir, cilde yogun nem saglar, cildi sikilagtirir”
seklinde konugsmaya devam etmektedir. Model dis ses olarak konusurken, ekranin sag alt kdsesinde biylk pembe
renklerle ‘kingiklik olusumunu azaltir’, ‘derinlemesine nemlendirir’ ve ‘cildi sikilastirir’ cimleleri gdsterilmektedir. Ekranda
Diadermine Lift+'in 30, 40 ve 50 yas kullanicilari igin irettigi 3 Griin izleyiciye gdsterilmektedir. Uriinler gdsterilirken,
modelin “her yasa 6zel formiliyle Diadermine Lift+ kingiklik karsiti” cimlesi duyulmaktadir. Daha sonra ekranda gene
guzellik kralicesi segilen model gosteriimektedir. Model dogrudan tlketiciye bakarak ekrana bakarak “yasiniz sizin
karariniz” climlesini kurmaktadir.

Reklam Anlatilarinin Anlamlandiriimasi

Diadermine markasinin ilk reklaminda biitiin kurgu Grln (izerine kurulmaktadir. Reklamda Grlinln ne ise yaradigi ve nasll
kullanilacag! izleyiciye anlatiimaktadir. Reklamda markanin 110 yillik bir gegmise sahip oldugu sdylenerek, tuketicinin
guveni kazaniimaktadir. Ayrica reklamda Grinin 11 6zelliginin bulundugu belirtiimektedir. Reklamlarda gésterilen bu
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ozelliklerle Grundn tlketicinin cildindeki kinisikliklar azalttigl, sikilasmayi sagladigl, purtzsuzlestirip, duzelttigi ve
aydinlanmasina yardimei oldugu, yenileyip, canlandirdigi, bu sirada da nemlendirdigi, dlizenleyip, cilt tonunu esitledigi ve
esneklik kazandirdigi mesaji verilmektedir. Reklamda Urinin tim bu degisiklikleri aktif icerikler sayesinde yaptig
anlatiimaktadir. Fakat izleyiciye bu igeriklerin ne oldugu sdylenmemektedir. Uriiniin bilimsel yani reklamlarda gésterilen
laboratuvar ortami ve orada calisan bilim adamlariyla desteklenmektedir. Ayrica reklamda markanin 110 yillik uzmanliga
sahip oldugunun vurgulanmasiyla da tiiketicide gliven olusturmaya calisiimaktadir. Reklamda kullanilan modelin de gok
geng oldugu gorilmektedir. Makyaj olarak sadece toz pembe bir ruju bulunan modelin yirmilerinde oldugu tahmin
edilmektedir. Fakat model hi¢ konusmamakta sadece kameraya direkt bakip, géziini kagirmadan yizinin sag ve sol
kisimlarini donerek izleyiciye gostermektedir. Sadece gulimseyen model, izleyiciler duygularini anlayamamaktadir.
Halbuki markanin 2020 yilinda yapmis oldugu reklam incelendiginde, kullanilan model konusup, trintn 6zelliklerini
kendisi anlatmaktadir. Ayrica markanin son reklaminda kullanilan modelin yasinin kirk bes yasin Uzerinde oldugu
bilinmektedir. Modelin yiizii incelendiginde, ilk modele gére daha fazla makyaja sahip oldugu belilenmistir. Ustelik ilk
reklamda model Urind kullanirken gdsterilmezken, markanin son reklaminda model (rlinl yiizine slrerken
gosteriimektedir. Ayrica markanin son reklaminda kollajen ve hyaluron kelimeleri kullaniimistir. Fakat Grinun iginde
bulunan bu proteinlerin neden gerekli olduguyla ilgili detayli bilgi verilmemistir. Bu kelimeler kullanilarak markanin bilissel
yani vurgulanmaktadir. Bu vurguyu perginlemek amaciyla reklamlarda trtin kullanarak cilt derisindeki dokusal degisim
gosterilmektedir. Diz olmayan, sarkik goziiken deri, kollajen ve hyaluron maddeleriyle tekrar eski ve diiz haline geri
donmektedir. Bu sirada modelin cildine dokunurken ki gérintisu ekrana gelmektedir. Ekranda gosterilen modelin sag alt
kisminda kirisiklik olusumunu azaltir, derinlemesine nemlendirir ve cildi sikilastirir kelimeleri gdsterilmektedir. Markanin ilk
reklaminda oldugu gibi Grintn 11 6zelligi degil, sadece igerdigi maddeler ve bu Ug 6zellik vurgulanmaktadir. Ayrica
reklamin sonunda “her yasa 6zel formaliyle” cimlesi kullaniimaktadir. Bu baglamda driintn farkli iceriklere sahip Grlnleri
oldugu anlagiimaktadir. Ekranda da zaten 30, 40 ve 50 yasindaki tiketiciler i¢in ayri hazirlanmis driinler gosterilmektedir.
Markanin 30 yas tlketiciler icin olan GrlinG sari, 40 yas tiketiciler icin olani mavi ve 50 ve (st tiketiciler icin olani ise
kirmizi renkli ambalaja sahiptir. izleyici kendi yasina uygun ambalajli Griinii segmesi gerektigini ve her ambalajin farkli
formile sahip oldugunu diisinmektedir. Reklamin sonunda da yasiniz sizin karariniz cimlesi ge¢cmektedir. Burada
izleyiciye dogal bir slire¢ olan yaslanmanin aslinda durdurulabilecek bir sey oldugu izlenimi verilmektedir.

Reklam Anlatilarinin Yorumlanmasi

Diadermine adli markanin reklaminda geng bir model kullaniimistir. Yaslanmanin k6tu bir sey oldugunun distnaldigu igin
reklamlarda gen¢ bir model gésterildigi diistinilmektedir. Fakat henliz 20’lerinde olan bir modelin gésterilmesi driiniin
guvenirliligini azaltmaktadir. Bu baglamda reklamda laboratuvar ve bilim adamlari gésterilmesi Grtiniin ise yaradigl mesaji
vermektedir. Ayrica rinin tim faydalari gorsel olarak tliketiciye de gosterilerek, tuketicinin gliveninin kazanilmasi
amaglanmistir. Model reklam boyunca konusmamaktadir. Bu durum da tiketici ile duygusal bir bag kurmasi zorlanmistir.
Model duygudan uzak, mekanik bir izlenim yaratmaktadir. Diadermine markasinin ilk reklaminda Grtintin tlim 6zelliklerinin
sayildig1 gériilme ve markanin 110 yillik uzmanligina vurgu edilmistir. Fakat gelisen diinyayla birlikte insanlarin yaslanma
ve yaslihgl durdurmak icin gereken seylerle ilgili bilgileri artmistir. Glnimizde hyaluron adl maddenin, cildin ve dokularin
yaglanmasina, nemli kalmasina yardimci oldugu ve kolajen adli maddenin ise, cilt bakimina katkisi oldugu bilinmektedir.
Bu sebeple markanin ikinci reklaminda 6zellikle son dénemde popdiler hale gelen hyaluron ve kolajen maddeleriyle ilgili
bilgi verilmemis, sadece isimleri gegmistir. Ayrica ikinci reklaminda da markanin 110 yillik uzmanlik vurgulanmistir. Ustelik
bu reklamda modelin gencliginden beri markayi kullandigi anlatiimaktadir. Model, rlini kendisi anlatmakta ve gegen
zamanda anilar biriktirdigini vurgulamaktadir. Diger bir deyisle yaslanmayla ilgili olumsuz distinmemekte, bunun yerine
ani biriktirdigini ve glizel bir sey oldugu vurgusu yapmaktadir. Fakat gene de model zamanin gegmesinin yizine kirisikliga
sebep olmadigini sdylemektedir. Diger bir deyisle yaglanmanin k6ti olmadigi ama kirigikligin gene de kéti oldugu mesaj
verilmektedir. Markay! uzun yillar, dizenli bir sekilde kullanilirsa kirigikligin olmayacag! anlatiimaktadir. Bu durum da
izleyicinin markanin kullanilmasi durumunda modelinki gibi bir ylize sahip olabilecekleri izlenimi vermektedir. Markanin
ikinci reklaminda 45 yas Ustil ve taninmis bir modelin kullaniimasi ve bu modelin yasindan daha geng gériinmesi tiiketiciler
icin ikna edici olabilmektedir. Ayrica modelin uzun sure boyunca markanin driintnd kullandigini belirtmesi ve bu sirada da
urtind ekranda da cildine stirmesi, tiketicilerin Grinun yararina inanmasini saglayabilmektedir. Reklamda her yasa uygun
urtinlerin oldugunun soylenmesi, tuketicilere kag yasinda olursaniz olun Urind kullanin mesaji verilmektedir. Ayrica
tlketiciye yasiniz sizin karariniz denilmektedir. Bu baglamda tiketicilere geng gorinmenin dogal olmadigl mesaji
verilmektedir. Bdylece tilketici dogal bir sonu¢ olan yaslanma ile basa cikabilecegini, geciktirebilecegini veya
durdurabilecegini distnebilmektedir. Toplumda istenmeyen yasllik gorintisu anti-aging kremler yoluyla degisebilecegine
inaniimaktadir.

2.1.2. Odak Grup Goériigsmeleri

Aragtirmada 20-29 yas arasindaki katimcilar Y harfiyle, 30-39 yas arasindakiler O, 40-49 yas arasindaki katilimcilar K ve
50 yas ve Uzeri katilimcilar ise E harfi ile temsil edilmektedir
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Tablo 1. Yashlik Hakkindaki Diigiinceleriniz Nelerdir? Agiklayiniz

Katilimei Normal Giizelligini Korkutucu Tecriibe Uziicii
Kaybetmek
Y1 X
Y2 X
Y3 X
Y4 X
Y5 X
Y6 X
01 X
02 X
03 X
04 X
05 X
06 X
K1 X
K2 X
K3 X
K4 X
K5 X
K6 X
E1 X
E2 X
E3 X
E4 X
ES X
E6 X

Odak gruba katilan kadin katilimcilarin yashlikla ilgili fikirleri sorulmustur. Elde edilen verilere gére katilimcilarin yaglilik
kavramini anlatirken sik sik kullandiklar kelimeler tablo haline getirilmistir. Yaglari 20-29 arasinda olan bireylerin
gorismelerinde katimcilarin yaslanmayi tecriibe edilme olarak kabul ettigi gorlimektedir. Katilimcilarin gériisme
sirasinda yaslilikla ilgili cok fazla negatif kelime kullandiklari fark edilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu yaslandiklari
zaman guzelliklerini kaybedeceklerini diglinmektedir. Bu baglamda 6n plana gikan yorumlar agagidadir:

Katiimei Y1: ‘yaglanmak benim igin dogal bir durum. Bu ylizden yaslanmaktan korkmuyorum. Bu durum bana daha gok
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tecriibeli olacagim hissi veriyor ama bu gok iyi bir sey degil gibi ve biraz hizinlendirmiyor da degil.

Katimer Y3: ‘yaslanmak hasta olabilmek, cirkinlesmek, ylzimin burusmasi ve artik yapacak bir seyimin olmamasi
anlamina geliyor benim igin. Bu ylizden yaslanmaktan ¢ok korkuyorum. Her yas alisimda hayata olan hevesim daha da
azalyor.’

Katiimer Y5: ‘yaslanmak beni ¢ok korkutuyor. Ben fiziksel giizelligimin bozulmasini istemiyorum. Ozellikle cildimin
sarkacagini, kirigikliklar olusacagini bilmek beni rahatsiz ediyor. Ne kadar korksam da bu durumu engelleyemeyecegimi
biliyorum. Sadece estetik operasyonlariyla énlemler alabiliim diye disiindyorum ama ameliyatta olmak istemem’
yorumunu yapmigtir.

Yaslari 30-39 arasinda olan bireylerin gorismelerinde katilimcilarin yaslanmayi kendilerinden daha genc olan katilimcilara
oranla daha normal kabul ettikleri gorilmektedir. Odak grup gorismesinde dikkat ¢eken yorumlar agsagidadir:

Katilimci O1: ‘yaslanmak bence ¢ok tizlici. Bu yizden ben yaslanmak yerine geng 6lmeyi tercih ediyorum. Elden ayaktan
dusmek, baskasina muhtag olmak beni hiizinlendiriyor. Bu ylizden de bol bol spor yaparak yaslanmamaya galigiyorum.
Bunun disinda cildimde yasliligin etkilerinin olmasini ¢ok distinmiyorum ve olmasini da istemiyorum ama bunun igin
duzenli bir caba icine de giremiyorum’

Katilimci O3: ‘yaslanmak benim igin glzelligini kaybetmek anlamina geliyor. Sadece fiziksel degil, ruhsal olarak da
guzelligimi kaybedecegdimi dlstintyorum. Yaglanmayi durdurmak istiyorum ama herhangi bir dnlem almiyorum’

Katilimci O4: ‘yaslanmak bence normal bir durum. Hatta bir an dnce yaslanip, tecrlibe edinmek istiyorum. Farkli bakis
acllari kazanacagimi disunmek beni heyecanlandiriyor. Kirigiklik, yuziin sarkmasi gibi konulari ¢ok disinmek
istemiyorum. Yaglanmaktan keyif almaya galigiyorum.’

Odak grup goriismelerinde 40-49 yas arasindaki kadin katilimcilarla yapilan odak grup gériismesine gére, katilimcilarin
cogunlugu yashlik kavramini normal olarak gérmektedir. Gérlismeler sirasinda dikkat ¢ceken yorumlar asagidadir:

Katilimer K1: ‘benim icin ¢ok (zUcu bir durum. Eskiden giclmin yapabilecedi seyleri ileride yapamayacagdimi ve gabuk
yorulacagimi bilmek beni Uziyor. Bu yuzden hizli yaglanmamak igin sagligima ve beslenmeme ¢ok dikkat edip, spor
yapiyorum. Ayrica yuzime kremler sirerek de kirigikliklarin olusmasini engellemeye caligiyorum’

Katilimei K3: ‘ben simdiden kendimi yasli olarak goriyorum. Fakat bu durum hayatin gergegi, o ylizden bu durum beni
rahatsiz etmiyor. Onemli olan saglikli yaglanmak, bu ylizden de elimden geleni yapiyorum. Yememe, igmeme, yasam
seklime ve uyku diizenime ¢ok dikkat ediyorum. Cildimin de bozulmasini istemedigim igin diizenli nemlendirici
kullaniyorum.’

Odak grup gériismelerinde 50 ve Ustl yastaki kadin katilimcilarla yapilan odak grup gériismesine gére, katilimcilarin
cogunlugu yasllik kavramini tipki 40-49 yas arasindaki katiimcilarla benzer oldugu gorilmektedir. Fakat bu odak
gorismesindeki tim katihmcilar, yaghligi normal olarak kabul etmektedir. Gérlismeler sirasinda dikkat ceken yorumlar
asagidadir:

Katilime E1: ‘yaglanmak gok giizel bir sey, yas almayi da yagimi gdstermeyi de seviyorum. insan yaslandiginda ruhu
gelisiyor ama 6nemli olan elden ayaktan dligsmeden yaslanmak. Bazen insanlar yaslilari diglyor veya onlarla is yapmiyor.
Bu durum kétii olsa da ben yaslanmayi seviyorum. Yoksa fiziksel olarak yaslanmaktan korkmuyorum. Onlem alacak bir
durum ¢ok gdrmlyorum ama bol su igmeye ve spor yapmaya 6zen gosteriyorum. Ylzimdeki kirisikliklari da seviyorum
ve onlari engelleyecek bir sey yapmiyorum. Zaten bu saatten sonra yapacagim seylerin etkili olacagini da digtinmiyorum.’

Katilimei E3: ‘yaslanmak bence hayattaki aci ve tatli anilara sebep oluyor. Bu yiizden yaglanmak bana normal geliyor ve
beni korkutmuyor. Onemli olan yiz giizelligimden ¢ok i¢ giizelligi olarak, saglikii sihhatli sevdiklerimle yasamak. Gene de
yuzimu bol bol soguk su ile yikayip, masaj yapiyorum. Bunun diginda yagli kremlerde arada sirada uyguluyorum ama gok
kati uygulamalarim yok. Bu kremleri de kirigikliklarim gitsin diye degil de daha gok ylzim nemlensin diye kullaniyorum.’

Katilimer E6: ‘kingiklik ve sarkmalarim var. Simdiki aklim olsa 6zellikle boyun bdlgeme gengligimde daha ok krem
kullanirdim. Simdi kullanmaya galisiyorum ama bu daha gok nemlendirmek amaciyla oluyor. Bu saatten sonra kirigiklik
kremlerinin ise yarayacagina inanmiyorum. Etrafimdaki ¢odu yasitimin da zaten benzer bir durumu oldugu igin normal
karsiliyorum.’
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Tablo 2. izlediginiz ilk ve son reklami sevdiniz mi? Ayrintili olarak agiklayiniz.

ilk Reklam Son Reklam
Katihmei Sevdim Sevmedim Kararsizim Sevdim Sevmedim Kararsizim

Y1 X X

Y2 X X

Y3 X X

Y4 X X

Y5 X X

Y6 X X

o1 X X

02 X X

03 X X

04 X X

05 X X

06 X X

K1 X X

K2 X X

K3 X X

K4 X X

K5 X X

K6 X X
E1 X X

E2 X X

E3 X X

E4 X X

ES X X

E6 X X

Odak grup gériismelerinde katilimcilara Diadermine markasinin ilk reklami izlettirilmistir. Katilimcilarin izledikleri reklami
sevip sevmedigi ve nedenleriyle ilgili sorular sorulmustur. Daha sonradan katilimcilara Diadermine markasinin son reklami
izlettirilmis ve 2020 yil reklamiyla ilgili de sorular sorulmustur. Elde edilen verilere gore, 20-29 yas arasi katiimcilarin
hicbiri ilk reklami sevmezken, son reklami hepsi begenmistir. Bu bilgiler 1siginda katilimcilarin dikkat ceken yorumlari
asagida yer almaktadir:
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Katilimer Y1: ‘ilk reklami izledigimde gosterilenler heniz yaslanmadigim igin ilgimi gekmiyor. Bana inandirici gelmedi, bu
ylizden satin alma davranigi sergilemem. Gésterilen kadinin geng olmasi da bana dogru gelmedi. Bu tarz bir reklamda
daha yasl birinin kullaniimasi gerekmekte. ilk reklamda Griiniin 11 6zelligi oldugunu séyliiyor ama ¢ok hizli gecmis, o
yuzden tam olarak goremedim. Reklamda sadece urtini 6vmus, halbuki yasliik hakkinda daha gok sey soylenebilirdi.
Ikinci reklam daha inandirici geldi bana. Geng gdzilken ama aslinda yasi 40'larinda olan bir modelin kullaniimasi daha
inandirici geldi. Ustelik kullanilan modelin gok sevilen biri olmasi da reklama sempati ile yaklasmama sebep oldu. Verilmek
istenilen mesaj dogal olmus, bu da reklamin dikkatimi cekmesine sebep oldu’

Katilimer Y3: ‘ilk reklamin hicbir ézelligi yok. Bana siradan bir kozmetik markasinin reklami gibi geldi. Reklamda verilmek
istenilen mesaj gayet GrtinG saldirmaya yonelik oldugu igin inandirici da degil. Reklamdaki modelin yliziinin ok pirizsiiz
olmasi da rahatsiz edici. Kimsenin bu kadar plrizsiiz ve temiz bir cildi bence olamaz. Ayrica modelin higbir mimik hareketi
yok. Bu da reklamin inandiriciligini daha da azaltiyor. Reklamda 110 yillik kokIU bir gegmise sahip olduklarini sdylemeleri
ise dogru bir strateji. Fakat ikinci reklam oldukca basarili, 6zellikle de reklamin ev ortaminda ¢ekilmesi samimi bir izlenim
olusturdu. Birinci reklamin aksine ikinci reklamda yasligin glizel bir sey oldugu izlenimi verilmekte. Bu durum da reklami
izlerken beni rahatlatti. Model olarak 40-45 yaslarindaki Arzum Onan’in gosteriimesi de reklami sevmeme sebep oldu’

Katilimei Y6: ‘birinci reklam hig inandirici degil. Modelin gériintiistinii de hig sevmedim. izledigim reklam, sattirma lizerine
ve hi¢ inandirici degil. Fakat birinci reklamin aksine ikinci reklamda verilen mesajlar daha inandirici. Genglestirir yerine
kirisik olusumunu azaltir denilmesi markaya glivenmemi sadladi. Reklamda tanidi§imiz birinin olmasi da reklami sevmemi
sagladi’

Odak grup gériismelerinde 30-39 yas arasindaki katilimcilarda kendilerinden daha geng olan katilimcilarla benzer cevaplar
vermiglerdir.

Katilimer O1: ‘ilk reklami gok klise buldum. Ozellikle reklamda kullanilan modelin geng ve giizel olmasini sevmedim.
Kadinin gosterilen cildi de bana bilgisayar hilesi gibi geldi. Kimsenin cildi bu kadar glizel gdziikmemektedir. Fakat ikinci
reklamdaki modelin yasini daha gergekgi bulmaktayim. Ayrica modeli uzun yillardir ekrandan izliyorum ve hayatini iyi
biliyorum. Duzgiin bir hayatinin olmasi ve sevilen biri olmasi markaya karsi giiven duymama sebep olmustur.’

Katilimci O3: ‘Birinci reklamdaki model tanidigim bir model degil. Ayrica modelin géz renginden dolayi bana sanki Tiirk
degilmis gibi gelmekte. Baska uyruklu bir modelin genetik ézelliklerinden dolay! cildinin bu kadar beyaz, parlak olmasi
normal. Benimle ayni ortamlara sahip bir modeli gormek isterim. Ayrica reklamdaki model benden daha geng¢ durmakta.
Modelin gergek yasiyla ilgili bir bilgi verilmemekte. Modelin yasini bilirsem belki Grlintn ise yarayip yaramadigini bilebilirim.
Ayrica reklamda laboratuvar ortaminin gosterilmesi, yaslanma hastalik gibi algilamami sebep olmustur. ikinci reklami bu
yuzden sevdim. Modelin kim oldugunu biliyorum, yasini biliyorum, hayatindaki tim sureci biliyorum. Ustelik modelin GrinG
kendisi anlatmasi ve yaslilik i¢in anilar biriktirdim demesi stresimi azaltmakta ve igimi rahatlatmaktadir.’

Katilimci O6: ‘ben reklamda oynatilan kadini ¢ok giizel buldum ama bu kadinin kirisiklik kreminde oynuyor olmasinin ne
derece dogru oldugunu bilemedim. Reklamda gdsterilen 11 maddeyi de okuyamiyorum. Bu yiizden bu maddelerin
gosterilmesi ne derece dogru bilemedim. Ayrica reklamda gésterilen kadinin cildinin Grlindeki 11 faydaya ne kadar ihtiyaci
oldugunu da bilemiyorum. Kadinin cildi zaten ¢ok glzel, bence kremi kullanmasa da olur. Birinci reklami sevip
sevmedigime emin degilim ama ikinci reklami kesinlikle sevmedim ctinki Unli kullaniimasina kargiyim. Bir tnlintn para
alarak oynadigi reklamin Griininu kullanmak istemiyorum.’

Katiimcilardan yasi 40-49 arasinda olanlarla yapilan gorismelere gore, katilimcilarin cogu ilk reklami severken, ikinci
reklami sevmemektedir. Katiimcilarla yapilan goriismelerde 6ne ¢ikan yorumlara asagida yer verilmektedir:

Katilimel K1: ‘birinci reklami bilimsel buldum ve bu durum da benim bu reklami daha ¢ok sevmeme sebep oldu. Reklamda
kullanilan kadinin giizelligi ve cildinin piiriizsiizligti hosuma gitti. Uriiniin igeriginin én planda olmasi bana daha inandirici
geldi. Ikinci reklamda ise iriin sanki yashik kremi degil de nemlendirici gibi gdsterilmis. Uriiniin ise yaradigina
inanamadim. Ayrica reklamdaki tnlindn Grlnd gercek hayatta kullandigi da inandirici gelmedi. Burada Urlinden ziyade
model 6n plana ¢ikmis.’

Katilimer K4: ‘birinci reklami sevip sevmedigime emin degilim. Gosterilen modelin giizelligi cok hogsuma gitti ama fazla
genc bir model tercih edilmesi de rahatsiz etti. ikinci reklamda ise kullanilan modelin kirisikiik olusma yasinda olmasi
reklami sevmeme sebep oldu. Birincideki goruntinin bilgisayar ortaminda olustugunu dusuntrken, ikinci de modelin
goruntusiyle cok oynanmadigini disindyorum’

Katilimci K6: ‘birinci reklami kullanilan modelden dolayi ¢ok sevdim. Kadin ¢ok guizel ve plrlzsiz bir cilde sahip. Kadinin
gorintusu reklamda yakin plandan devamli gésteriliyor. Ayrica Uriintin faydalari ¢ok fazla oldugu icin tek bir Griinle bu
faydalarin hepsine sahip olma fikrini sevdim. ikinci reklamda devamli modelin konusmasi var. Modelin cildi ilk reklamdaki
gibi ¢cok yakindan géziikmemektedir. Ayrica modelin géz altinda da rahatsiz edici ¢izgiler vardi. Bana modelin o driini
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kullandigi da inandirici gelmedi.’

Odak grup gorusmelerinde 50 yas ve uzeri katilimcilarla yapilan goriismelere gore, katilimcilarin gogu birinci reklami
sevmemis ama ikinci reklami sevmistir. Yapilan gérismeler sonucunda elde edilen verilere gore, katilimcilar modelin geng
gorinmesini inandirici bulmamaktadir. Fakat ikinci reklamdaki modelinin yaginin blytk olmasi, reklami sevmesine sebep
olmaktadir. Ayrica tlim katilimcilar reklamda yer alan modeli sevdiklerini ve giivendiklerini séylemektedir.

Katilimei E1: ‘birinci reklamdaki kadini gok begendim. Cildinin parlakligi ve piriizstzIigu, gézlerinin glzelligi cok hostu.
Ama ikinci reklamda gok sevdigim bir oyuncunun yer almasi bu reklami da sevmeme sebep oldu. Bu ikinci reklamda
kirnigiklik kremi ve Ozelliklerinin yerine Arzum Onan'’i izledim.’

Katihmci E4: ‘Birinci reklamda modelin guzelligi inandirici gelmedi. Kirigiklik kreminin cildimi boyle yapacagina
inanmiyorum. Bu ylizden begenmedim ama Arzum Onan'in reklaminda yasli bir kadinin oynamasi ¢ok glizeldi. Ayrica
modelin gllimsemesi ve mimikleri ile reklami ekstra sevdirdi.’

Sonug ve Degerlendirme

Reklamlar yillardir tlketicilerin duygu, diistince ve davranis kaliplarini sekillendirmeye ¢alismaktadir. Bu sebeple tuketiciler
televizyonda gordukleri ideallestirilen hayat tarzlarina sahip olmak igin reklamlardaki drinleri kullanmak istemektedir.
Tuketicinin ulagsmay istedigi ve hedefi haline gelen bu modeller genellikle geng, zayif ve glizel olmaktadir. Bu modellerin
ciltleri de genellikle plrlizsiiz, parlak ve sikidir. Bu baglamda yaslilik kavrami ise micadele ediimesi gereken bir hastalik
olarak gosterilmektedir. Ozellikle anti-aging Grlnlerinin reklamlarinda tliketicilere kirigikliklari, sarkmalari ve ciltte olusan
purtizlerin olusmasini engellenebilecegi anlatiimaktadir.

Arastirmada da Diadermine adli anti-aging Uriinin ilk ve son reklamlari incelenmistir. Yapilan arastirmaya gore markanin
ilk reklaminda geng ve purtizsiz cilde sahip bir model gosteriimektedir. Fakat markanin ikinci reklaminda ise 45 yasin
Uzerinde olan ve bilinen bir model kullaniimistir. Bunun sebebi olarak tiiketicilerin artik yaslilik kremlerinde yer alan geng
modellere glvenmedigi ve inanmadigi sOylenebilir. Bu baglamda ginimizde reklamlarda kirisikligi olmayan, cildi
purizsuiz olan ama yas! buyik modellerin kullanilimasinin daha gok tercih edildigi gorilmektedir. Reklamlarda giinimiizde
yas! daha olgun modellerin kullanilmasinin yaslanmayla ilgili disincelerin olumlu yonde degistigi anlamina geldigi
sOylenemez. Cunki markanin ikinci reklaminda yasiniz sizin tercihiniz cimlesi yer almaktadir. Diger bir deyisle
yaslanmanin durdurulabilecegi ve bunun tlketicinin Griind kullanmasina bagl oldugu mesaji verilmektedir. Fakat iki reklam

incelendiginde ikinci reklamda yaslanma kavramina daha pozitif yaklasildigi sdylenebilir.

Arastirmada yapilan odak grup gorismelerine gore ise, katilimcilarin yaslari arttik¢a yasliik kavraminin daha normal
kargilandigi goriilmektedir. Ozellikle katilimeilardan 20-29 yas arasi olanlarin yaglanmayi daha negatif olarak algiladiklari
belirlenmigtir. Fakat katlimcilarin yas siniri arttikga, yaslanmayla ilgili gorislerinde de degisiklikler gérilmustir.
Gortsmelere gore katilimcilardan 20-29 yas arasi kisiler yaslanmanin sarkma, kirigiklik gibi etkilerinden korkmaktadir.
Katilimcilardan 30-39 yas arasi olanlar ise yaglanma ile ilgili digtinmek istememektedir. Yaslanmayi genclere gore daha
normal karsiliyor olsalar bile, bu konuyla ilgili dustinmek veya konusmak istemiyorlar. Katilimcilar genellikle hig
yaslanmayacaklarina inanmak istiyor ve bu konu hakkinda digtnmekten kaginmaktadir. Diger bir deyisle katiimcilar
yaslanmayi normal karsilamakla birlikte kendi baslarina gelebilecegini diglinmek istememekte ve reddetmektedir.
Katilimcilardan 40-49 yas arasindaki bireyler, yaslanmayi daha normal karsilamaktadir. Katilimcilar yaslanmakla daha
¢ok micadele etmektedir. Bu ama¢ dogrultusunda katiimcilar spor yapmakta, yediklerine dikkat etmekte ve anti-aging
gibi kremler kullanarak yaslanmanin etkilerini durdurmaya ¢alismaktadir. Katimcilardan 50 yas ve uzeri olanlarla yapilan
gorusmeye gore butin katilimcilar yaglanmayi normal karsilamaktadir. Katimcilar yizdeki kirnigikliklari da normal kabul
etmekte ve bu kirigikliklari yok etmek igin ¢aba sarf etmemektedir. Katilimcilar genellikle sagliklarini korumayi
amaglamakta ve ciltlerini de nemlendirmeye ¢alismaktadir. Katilimcilar, kullandiklari kremlerin yizlerindeki kingikhig
azaltacaklarina olan inanglari yoktur.

Katilimcilara markanin birinci reklami izlettirilmis ve fikirleri sorulmustur. Katilimcilardan 20-29 yas arasi olanlarin hepsi
markanin birinci reklamini sevmemistir. Katilimcilarin gorusleri soruldugunda; reklamda kullanilan modelin mekanik
geldigi, bir duygu ifade etmedigi ve bu kadar gtizel bir cilde sahip olmasini inandirici bulmadiklari sGylenmistir. Ayrica
katilimcilar modelin ok geng olmasini da dogru bulmamistir. Fakat markanin 110 yillik bir uzmanhga sahip olduklarini
sOylemesi, inandirici gelmistir. Ayrica katilimcilarin cogu reklamda gdsterilen 11 maddeyi inandirici bulmadigini ve bu
yazilarin gok hizli gegtigi igin hepsini okuyamadiklarini belirtmistir. Uriiniin reklamda gdsterilen maddelerin hepsini yerine
getiriyor olmasi da inandirici gelmemektedir. Katiimcilar, reklamin kendilerini korkuttugunu ve yaslanmayi kotu
algilamalarina sebep olduklarini belirtmektedir. Daha sonradan katiimcilara ikinci reklam izlettirilmis ve gorusleri
alinmistir. Katilimeilar ikinci reklami daha inandirici ve dogal bulmustur. Katiimcilarin hepsi birinci reklami sevmekte ve
yaslanmanin giizel anilarla ilgili oldugunu distinmelerine sebep oldugu belirtilmistir. Yasliligin giizel oldugunu disinmek,
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katilimcilarin rahatlamasina sebep olmustur. Ayrica reklamda gosterilen modelin yasinin 45 yas ve uzeri, tanidik biri
olmasi, tiketicilerin markaya olan guvenini arttirmaktadir. 30-39 yas arasi katilimcilarla yapilan odak grup gérismesinde
de katilimeilarin gogu gosterilen ilk reklami sevmenmistir. izlettirilen ilk reklami Klise bulan katilimcilar, modelin geng ve
fazla purtizsiiz bulunmasini inandirici bulmamaktadir. Katilimeilar, izledikleri reklamin yaglilikla ilgili korkularini arttirdigini
vurgulamaktadir. Fakat ikinci reklamda sevilen bir Gnliniin kullaniimasi ¢ogu katilimeilarin sevmesine sebep olmustur.
Ayrica modelin tim yasam sertveninin bilinmesi ve yasinin ne oldugunun bilinmesi markanin inandiricihdini arttirmaktadir.

Arastirmada 40-49 yas arasindaki katilimcilarla yapilan gorigmelere gore, katiimcilar izlettirilen birinci reklami sevmigtir.
Elde edilen veriler daha dnce gergeklestirilen odak grup goriismelerinde elde edilen bulgularla zittir. Katilimcilar ilk modelin
gorlntistni sevmis ve begenmisken, ikinci reklamdaki modelin gérlintlsini sevmemistir. Ayrica katilimcilar ilk reklami
daha bilimsel bulmaktadir. Ikinci reklamda da Ginliiniin uzun yillardir markanin Giriiniinii kullandigina inanmamaktadir. Odak
grup gortsmelerinde 50 yas ve Uzeri katilimcilarla yapilan gérusmelere gore, katilimcilarin gogu birinci reklami sevmemis
ama ikinci reklami sevmistir. Cogu katilimci reklamdaki modelin geng gortinmesini inandirici bulmamaktadir. Fakat ikinci
modelin yasinin blytik olmasi ve modelin sevilen biri olmasi reklamin sevilmesine sebep olmaktadir.

Yukaridaki bilgiler 1siginda gunimuzde dogumla baslayan yashlik kavraminin azaltilabilen, geriletilebilen veya
durdurulabilen bir sey olarak algilanmakta oldugu s6ylenebilir. Fakat reklamlar incelendiginde markanin ilk reklaminda
yasli bir modelin g6sterilmedigi gorulmektedir. Cirkinlikle bagdastirilan yashiik kavram, ilk reklamda kullanilan modelin
goruntiisinden de anlagiimaktadir. Reklamdaki model geng ve glizeldir. Bunun yani sira reklamda (irlin(in biitiin faydalari
siralanmaktadir. Ayrica GUrlnin bilimsel yonind vurgulamak amaciyla laboratuvar ve bilim adamlar gosterilmistir.
Markanin ikinci reklaminda kullanilan model ise 45 yasin Uzerindedir. Bu baglamda medyada yaslanma temsilinin
gosterilmemesi durumunun degistigi sdylenebilir. Diger bir deyisle yaslanma hala k6t ve durdurulmasi gereken bir durum
olarak ele alinsa bile, anti-aging krem UrUnlerinin reklamlarinda yasi biyik kisilerin kullaniimasina baglaniimistir. Bu
durumun sebebi olarak tiiketicilerin geng modellere inanmiyor olmalari sdylenebilir. Ozellikle katilimcilarin yasi ilerledikge
reklamlarda daha olgun kisilerin kullaniimasini istedikleri belirlenmektedir. Ayrica katilimcilarin yasi ilerledikge yasliliga
olan bakis agisinda da degisimler oldugu gérlimektedir. Fakat arastirmada dikkat geken bulgulardan biri 40-49 yas aras|
katilimcilar markanin birinci reklamindaki modeli ikinci reklamdaki modeline tercih etmektedir. Ayrica bu yas grubu
katilimcilar Grandn ikinci reklamini da inandirict bulmamaktadir. Genel olarak incelendiginde ise katilimcilarin anti-aging
uranlerin reklamlarinda yas! buyuk kisilerin kullaniimasini istedikleri soylenebilir.

Elde edilen belirtilenler dogrultusunda, yaslanmayi onleyici Grlnlerin reklamlarinda katiimcilarin gergekgi buldugu
goruntuleri tercih edildikleri gorulmustur. Aragtirmanin ileride farkli reklam 6rnekleriyle veya cinsiyet gruplariyla yapilacak
akademik calismalara yol gosterilecegi dlstnUlecektir. Ayrica arastirmanin kozmetik markalarinin stratejilerini
belirlemesine de yardimci olabilecegine inaniimaktadir.
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Extended Abstract
Aim and Scope

Today, with capitalism, advertisements play an important role in shaping the body. The messages given in advertisements
shape individuals' lifestyles, bodies and behaviors. This situation also affects the approaches of individuals to the concept
of aging. The concept of aging, which is defined as irreversible changes in the systems of individuals such as cells, tissues
and organs, is affected by spiritual, individual, social and cultural factors. The concept of old age starts with birth and
continues throughout people's lives. However, perceptions about old age change over time. The concept of old age, which
is associated with concepts such as virtue, wisdom and morality in traditional life, has been reshaped with the post-modern
world. In the new world order, individuals are asked to be healthy, young and dynamic, and the age limit of the concept of
old age changes. In addition, aging, which is a social and biological process that is impossible to prevent, is accepted as
something that can be delayed and stopped today. When individuals age, thinning in their upper skin, loss of elasticity,
loosening and collapsing in lower fat tissue occur. In addition, wrinkles occur on the skin with aging and the brightness of
the skin is lost. This situation, which is a natural process with aging, is nowadays perceived as being slowed or stopped,
and introduced in this way. Today, advertisements say that the changes in the external appearance of people with aging
are quite contrary to the idealized body understanding. This situation causes old age to be rejected by society and
perceived negatively. In this context, individuals use anti-aging creams to preserve their external images in accordance
with the beauty understanding imposed or to build the ideal and to have the youth promised in advertisements. In other
words, aging, which is ceased to be a natural process of the universe, is considered a disease or a disaster that must be
fought, even if it cannot be prevented, it is tried to be delayed. Brands direct individuals to use their own products in order
to save from this disaster. Thanks to these products, consumers try to preserve their youthful appearance by delaying
aging and the traces such as wrinkles, dryness and sagging caused by it.

Methods

The main purpose of the research is to examine the change in the concept of old age shown in advertisements. For this
purpose, mixed method was used in the research. In the first part of the research, the advertisements of anti-wrinkle
products of the Diadermine brand were examined. In other words, in the research, in order to examine the changing
concept of aging in advertisements, the advertisements of Diadermine brand's anti-wrinkle product published in 2014 and
2020 were examined using hermeneutical method. The reason for choosing the Diadermine brand is that only the
advertisement of this brand was published for the wrinkle product in the year 2020, when the research was conducted.
The transformation of the concept of old age was examined through the advertisements examined in the research, and
the brand promises of the advertisements used in the research were also tried to be determined. In the second part of the
study, questions were prepared in line with the findings obtained through the hermeneutical method. In order to enable
participants to express their thoughts freely, interact and obtain richer data, the questions were made to watch the
advertisements of the Diadermine brand's anti-wrinkle product in 2014 and 2020, and questions about both the
advertisement and the concept of old age were asked.

Findings

Today, it can be said that the concept of old age starting with birth is perceived as something that can be reduced,
regressed or stopped. However, when the ads are examined, it is seen that an old model was not shown in the first
advertisement of the brand. The concept of old age associated with ugliness can be understood from the image of the
model used in the first advertisement. The model in the advertisement is young and beautiful. In addition, all the benefits
of the product are listed in the advertisement. In addition, laboratories and scientists have been shown to emphasize the
scientific aspect of the product. The model used in the second advertisement of the brand is over 45 years old. In this
context, it can be said that the situation of not showing the representation of aging in the media has changed. In other
words, even if aging is still considered as a bad situation that needs to be stopped, the use of older people in the
advertisements of anti-aging cream products has been started. It can be said that the reason for this situation is that
consumers do not believe in young models. Especially as the age of the participants increases, it is determined that they
want more mature people to be used in advertisements. In addition, as the age of the participants increases, it is seen that
there are changes in their perspective towards old age. However, one of the striking findings of the study is that participants
aged 40-49 prefer the model in the first advertisement of the brand to the model in the second advertisement. In addition,
participants of this age group do not find the second advertisement of the product credible. In general, it can be said that
participants want older people to be used in the advertisements of anti-aging products.
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Conclusion

In line with the data obtained, it was observed that the images that the participants found realistic were preferred in the
advertisements of the anti-aging products. It will be thought that the research will guide academic studies with different
advertisement examples or gender groups in the future. It is also believed that the research can help cosmetic brands
determine their strategies.
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