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Yaslanma Karsit1 Yiiz Kremi Reklamlaria Ornek
Bir Arastirma

OZET

Bu calisma, kadinlarda guzellik, genclik ve cilt yaslanmasinin énine gecmeyi vaat eden L'Oréal Paris,
Nivea, Neutrogena, Yves Rocher ve Diadermine markalari tarafindan piyasaya sunulan anti-aging yuz
kremlerinin televizyon reklam filmlerinde nasil bir dil kullanildigr konusu gerontolojik perspektiften
incelenecektir. Bu amacla érneklem olarak secilen reklam filmleri niteliksel icerik analizi ydntemiyle analiz
edilmistir. incelenen reklam filmlerinden elde edilen bulgular; reklamda UnlU kullanimi, Grond yUceltme,
sayisal degerlerin kullanimi, Grinun guzellige, mutluluga, genclige etkisi gibi, Urtne iliskin icerik, fiyat
ve islevleri ve uzmanlarin dnerisi olduguna iliskin bilgiler olmak UzerelO baslik altinda gruplandiriimistir.
Arastirmanin sonucunda reklamlarda kullanilan dilin, reklami yapilan yaslanma karsiti Urtnlerden daha
cok yaslanma karsiti bir dil kullanildigr sonucuna ulasiimistir. Bu kapsamda yaslanmanin dogal bir sGrec
oldugu ve bir tehdit unsuru olmadigi bilincinin topluma kazandirilmasi, basarili yaslanma icin neler
vapilmasi gerektigine iliskin gerontolojik bilimsel ve uygulamli ¢alismalara daha fazla ihtiyac oldugu
dusunulmektedir.

Anahtar Kelimeler: Ci/t yaslanmasi, Yaslanma karsiti yiz kremi, Reklam, Guzellik

A Sample Study Of Advertisements Of Anti-Ageing
Face Cream

ABSTARCT

In this research, in order to prevent skin aging of women, L'Oréal Paris, Nivea, Neutrogena, and brands
offered on the market by Diadermine Yves Rocher Anti-Aging Face Cream, televised commercials from
the perspective of the language that is used in a qualitative research study which aims gerontology, and
the text has been transcribed in the commercials, using the technique of content analysis, the collected
data have been categorized. Discourse analysis of the categories formed after content analysis were
made. Semiotic analysis of the visuals were made. Findings from the commercials examined; 10, including
the famous use in advertising, glorifying the product, the use of numerical values, mentioning the effect
of the product on beauty, mentioning the effect of the product on happiness, mentioning the effect of
the product on youth, mentioning the content information of the product, mentioning the product as an
expert suggestion, giving information about the price of the product and providing information about
the function of the product. It is grouped under general title. The result of the study, it was concluded
that the language used in advertisements is more against aging than the advertised anti-aging products.
It is necessary to increase the awareness that aging is not a threat factor, but a natural process, and to
increase the gerontological and applied studies on what should be done for successful aging.

Keywords: Skin aging, Anti-aging face cream, Advertisement, Beauty

insan hayatinda &nemli bir yere sahip olan gtizellik, gecmisten giinimuize dzellikle kadinlar icin vazgecilmez
bir unsur olmustur. Dis gérinuUs ile degerlendirilen glzelligin, genclik ile baglantili oldugu goérisi genel olarak
kabul edilmektedir. Yaslanma, ana rahminde baslamakta, dogumdan itibaren fiziksel ve sosyal cevrelerle

yaslanma sireci 6liUme kadar devam etmektedir (Tufan, 2016: 11 - 12). Buna karsin; insanoglu i¢in 6limstzIik
ve yaslanmamak dUsUncesi tarihler boyunca hep var olmustur (Cankurtaran, 2006).
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Anti-aging kavrami yaslanmayi, beden ve bedenin estetigi acisindan kabul edilemez bir stre¢ olarak
tanimlamaktadir. Bu nedenle kacinilmaz bir olgu olan yaslanma slrecini tersine cevirmek, ginimuzin
baslica ugraslarindan biri olmustur (Ataseven Bulun, 2018: 67). Ozellikle son yillarda kozmetik ve glzellik
sektorinde sik¢a kullanilan anti-aging kavrami olduk¢a populer olmustur. Dolayisiyla bu kavram ile dogrudan
bedene ve hazza ydnelik kozmetik ve gulzellik uygulamalari anlasiimaktadir (Haber’den aktaran Korkmaz
Yaylagul, Yazici, GUndUz ve Gulzeller, 2016: 15). Anti aging dogrudan beden konusunu c¢agdristirmakta, bu
haliyle de toplumsal cinsiyet 6nemli bir tema olarak anlam kazanmaktadir. CUnkU haz, tiketim ve beden
Uc¢list kapitalist ekonomik sistemde &zellikle kadinlara 6nem vermektedir (Korkmaz Yaylagul ve ark., 2016:
16). Antik Yunan’dan ginUimuze gulzellik, her cagda daha ¢cok kadin bedeni Uzerinden tarif edilen bir olgu
olmustur (Ataseven Bulun, 2018: 69). Glzellik sdylemi, kadinlara kusursuz bir imaj sunarak gtzellik kriterlerini
dayatmakta ve kadinlara yetersiz olduklarini hissettirmektedir; bu yetersizliklerin asilmasinin, ancak guzellik
endustrisinin Griin ve hizmetlerinin satin alimiyla mimkan oldugu imaji yaratilmaktadir (Ozgen, 2017).

Anti-aging dustncesinin kitlelere yayilmasinda medya olduk¢ca 6nemlidir (Korkmaz Yaylagul ve Bulut,
2017: 153). Reklamin hedef kitlesini blUylUk oranda kadinlar olusturmakta ve kadin tUketiciler reklamda
yaratilan kadin imgeleriyle kendilerini 6zdeslestirmektedir (Uncu, 2018: 413). Reklami yapilan metaya sahip
olunmasi ile birey sosyal hayattan dislanmayacak, kabul ve onay gbérecek ve ayni zamanda trend sdylemlere
uyarak guncelligini koruyacak, bodylelikle nesnelerin yarattigi bu illlzyon Uzerinden mutluluga ulasacaktir
(Ozkan, 2019: 72).

Cinsiyet, beden algisini etkileyen ve kisiden kisiye farkllik gdsteren bir faktérdlr. Beden algisini olusturan
sosyokulturel baskilara erkeklere oranla daha ¢ok maruz kalan kadinlar, medya ve reklamdan aileye kadar
ideal kadin Uzerine kurulu bir sistemin icindedirler (Er, 2015: 8). Yas olgusu da beden algisini etkileyen bir
diger faktorduir. Yas ilerledikce bireyler devamli olarak ¢evre tarafindan belli anlayislar cercevesinde bedenle
ilgili uyaricilar ve normlara maruz kalmaktadirlar. Bdylece bireyler kendi beden algilarini bu norm ve degerlere
gore sekillendirmeye itilmektedirler (Keskin, 2018: 7).

Yaslanma ile ilgili yeterli bilgiye sahip olmayan insanlar yaslanmaktan korkmaktadirlar (Eraslan, 2019:
200). Bu durum bireyin kendi yaslanma sUrecini kabullenmesini ve toplum icinde yasli bireyleri kabullenmeyi
glclestirmektedir (Hablemitoglu ve Ozmete, 2010: 150). Gerontologlar, yaslanma karsiti tibbi uygulamalarin
“yaslanma korkusunu (gerontofobi)” tetikleyerek blUyUudigunu ileri sGrmektedirler (Ataseven Bulun, 2018:
65).

Muise ve Desmarais (2010), kadinlarin yaslanma karsitikozmetik Grlnlerisatinalmasinda etkili olan faktorleri
tanimlamak ve kadinlarin yaslanma karsiti pazar hakkindaki algilarina dair fikir sahibi olmayi amacladiklari
ve bu dogrultuda Kanadali 304 kadinla gerceklestirdikleri nicel calismada, kadinlarin medyanin bu konudaki
mesajlarini elestirmelerine ve dodal yaslanma fikrini kucaklamalarina karsin bu Grlnleri kullandiklarini
belirtmislerdir. Muise ve Desmarais kadinlarin bu tutumunu “ilgin¢ bir paradoks” olarak tanimlamislardir.

Searing ve Zeilig (2017), ingiltere Vogue Dergisi'nde kadinlara yénelik yliz kozmetik (makyaj haric)
reklamlarinda kullanilan dili arastirdiklari calismada, dilin degistigi, kelime dagarciginin daha yaratici hale
geldigive cilt bakim GrUnlerinin kozmetik prosedurleritamamlayici olarak pazarlandigi sonucuna ulasmislardir.

Advertorial tirG yayinlarda yaslanma ve yaslanma karsiti dnlemlere yonelik ne tir sdylemler gelistirildiginin
ortaya konmasini amaclayan bir arastirmada; Hurriyet Gazetesi’nin cevrimici web sitesi analiz edilmistir
(Korkmaz Yaylagul ve Bulut, 2017). Bu calismada 2016 yili Ocak-Haziran tarihlerine iliskin olarak Kelebek-
Saglik sayfasinda yer alan yaslanma, yaslilik ile ilgili yazilari tesadUfi 6rneklemle incelenmistir. Advertoriallarda
yaslanmanin midahale edilmesi gereken bir slre¢ olarak temsil edildigi ve bunun icin uzmanlar tarafindan
desteklenen &nlemlerin sunuldugu ve bdylece advertoriallarda 6rtUk olarak birtakim hizmet ve mUdahalelerin
tUketiciye reklam olarak verildigi sonucuna ulasmislardir.

Diger bir arastirmada 1850’ lerden gUnimuze kadar yapilmis olan, kadin icerikli 6ne cikan reklamlarin
incelendigi arastirmada; kadinin bir metaya dénlstlardldigu ve cinsiyet ayrimciligiyla asagilandigi,
yvaratilan yeni kadin imgesinin ve genc¢ kadinlarin icine sokuldugu kusursuzluk beklentisinin kendilerini
gerceklestirmelerinde son derece olumsuz bir etkiye sahip oldugu, sanal bir gerceklikte mutlulugu arayan
“yapay kadinlar” Uretildigi sonucuna ulasiimistir (Uncu, 2018).

LiteratlUrdeki calismalar ele alindiginda, medyada genel olarak, kadinlarin yaslanma ile savasmalari
gerektigi ve bu savastaki en 6nemli silahlarindan birinin de anti-aging yuz kremleri oldugu dusUtncesi
hakimdir. Bu arastirma, kozmetik endUstrisinin kadinlarin gen¢ gérinmesi, olusmus kirisikliklarin onarilmasi
ve olusacak kirisikliklara karsi dnlem alinmasi amaciyla piyasaya sunulan anti-aging yUtz kremleri reklamlari
ile sinirlandirilmis ve ‘televizyonda yayinlanan anti-aging ylUz kremi reklamlarinda, kadinlarin Grin0 satin
almalari icin nasil bir dil kullanildigi?’ sorusuna yanit aranmistir.
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YONTEM

Orneklem

Bu arastirmada amacli érneklem teknigi kullaniimistir. Bu amacla 2013 - 2020 vyillari arasinda ulusal
televizyon kanallarinda yayinlanan L’Oréal Paris, Nivea, Neutrogena, Yves Rocher ve Diadermine markalarini
kapsayanl18 adet anti-aging Urun reklamina ulasiimistir.

Veri Toplama Araci

Arastirma kapsaminda, dokliman incelemesi yapilabilmesi i¢cin éncelikle amaca uygun olan dokimanlara
ulasilmasi gereklidir (Yildirrm ve Simsek, 2006: 193). Bu nedenle televizyon reklamlari takip edilmis ve
6nceden yayinlanmis, ancak halihazirda televizyonda yer almayan reklamlara ulasmak icin anti-aging Urln
satisi yapan markalarin internet siteleri ve Youtube kaynak olarak kullaniimistir.

Veri Analiz Teknigi

Arastirmada 2013-2020 vyillari arasinda televizyonda yayinlanan anti-aging yUz kremi reklamlarinda yer
alan metinlerin incelenmesi amaclanmistir. Arastirma nitel bir arastirma olup, reklam filmlerindeki metinler
desifre edilerek veriler toplanmistir. Daha sonra elde edilen veriler kategorize edilmis ve niteliksel icerik
analizi teknigi ile incelenmistir.

BULGULAR

incelenen reklam filmlerinden elde edilen bulgular; GnlG kullanimi, GrinG yiceltme, sayisal degerlerin
kullanimi, Grintn glzellige, mutluluga, genclige etkisi, Grinln igerik, islev ve fiyat bilgisi gibi uzman dnerisi
olmak Uzere 10 genel baslik altinda gruplandiriimistir.

Unliilerin Kullanildig: Reklamlar

incelenen 18 reklam filminin alti tanesinde Unliler yer almaktayken 12 reklam filminde Unli kisilere
yer verilmemistir. Geng, bakimli ve glizel UnlG oyuncular genellikle bu kremlerin reklam yUzU olarak yer
almaktadirlar.

Uriiniin Yiiceltildigi Reklamlar

incelenen reklam filmlerinin yedi tanesinde Urn yiceltici cimleler kullaniimistir. UriinG yUceltici cimleler
L’Oréal Paris, Nivea, Neutrogena, Yves Rocher ve Diadermine markalarinin Tablo T’de yer alan Urlnlerine
aittir.

Markalar ve Uriinleri Uriinii Yiiceltici Ciimleler

Tiirkiye’ nin bir numaral yaglanma karsiti bakim kremi 1’Oréal

L’Oréal Paris Revitalift Lazer X3 et o R . e 3

Nivea Q10 Kirisiklara karsi en iyi sirriniz mutluluk ve Q1o0.

Nivea Q10 Inci Taneleri Kirisik karsiti bakimda bir devrim.

Nivea Cellular Cilt Genglestirme 2014’ lin en iyi yeni iirlinii Nivea Cellular Cilt Gengclestirme Kremi.
Neutrogena Cellular Boost Sonug alamadigin kremlerle zaman kaybetme.

Yves Rocher Anti-Age Global Yaslanma karsit1 etkinin hem en iyi hem en dogalini istiyorum.

Diadermine! Etkinligi kanitlanmis aktif icerikler, en gelismis

Diedanmine Norio Kem Debie kirigiklik karsiti krem, yeni No110 Krem Debute.

Tablo 1. Markalarin Urtinleri ve Reklamlarda Kullandiklari Urdn Yiceltici Cimleler
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Sayisal Verilere Yer Verilen Reklamlar

Reklam filmlerindeki konusma metinleri incelendiginde 18 reklamin sekiz tanesinde sayisal verilerin
kullanildigi tespit edilmistir. Tablo 2’de géruldugl gibi markalar genellikle UGrldnlerinin etki sUrelerinden
bahsetmektedirler. Bir reklamda ise GrinU kullanan kadinlarin fikirlerinin degisim oranina yer verilmistir.
Loreal Paris markasinin alti reklamindan dérdiinde, Nivea markasinin dért reklamindan birinde, Yves Rocher
markasinin bes reklamindan birinde ve Neutrogena markasinin iki reklaminin ikisinde sayisal verilere yer
verilmistir. Diadermine markasi ise reklaminda UrUnUn etki sUresine deginmemistir.

Markalar ve Uriinleri Reklamda Kullanilan Sayisal Veriler

- 4 haftada kirigikliklarin goriintirliigiint azaltir ve cildi sikilagtirir. Sonug

L’Oréal Paris Revitalift 03l e G

- Kirisikliklara karsi lazer uygulamasi diisiinen kadinlarin %80’ i
ertelemeye karar verdi.

- Yaglanma izlerinin %100’ iine karsi. L’Oréal Paris Revitalift Lazer 2
L’Oréal Paris Revitalift Lazer X3 ayda 3 yllln., 6. 'il.yda 7 yilin gtlrdlgl k.1‘r1§‘1khk. goriiniimiinii giderir.

- 7 yihn getirdigi kirisiklik gortintimiinii geri almak mi1? L’Oréal
Paris Revitalift Lazer 2 ayda 3 yilin 6 ayda 77 yilin getirdigi kirigiklik
goriiniimiini giderir.

Nivea Q10 - Patentli Q10 formiilii 4 haftada kirisiklar: azaltir.

- ... 4 haftada yaslanma etkilerine kars1 koyar.

Neutrogena Cellular Boost - Sadece 4 haftada sonucu sen de hissedebilirsin.

Yves Rocher Anti-Age Global - 72 saat icinde artan hiicre yenilenmesi ile 8 farkh yaslanma karsit1 etki.

Tablo 2. Markalarin Uriinleri ve Reklamlarda Kullandiklari Sayisal Veriler

Reklam Filmlerinde Giizellik Soylemi

Tablo 3’teki reklam cUmleleri yorumlandiginda bu UrUnleri kullanan bireylerin ¢ok daha glzel
hissedecegdinin vurgulandigina ulasiimistir. “Cildim onunla her yasta gtzel” ve “yillar geg¢sin, siz gtzel kalin”
cUmlelerine bakildiginda yaslanma ile glzelligin yok olacagi, bunu énlemenin ise bu UrUnleri kullanarak
olabilecedi mesajl verilmektedir.

Loreal Paris Yas Uzmani reklam filmi oyuncu Nur Fettahoglu’na gelen bir hediye paketinin icine birakilan
notu okumasliyla baslamaktadir. Bu sahnede karsi cins tarafindan glzel bulunmanin sirrinin bu kremi
kullanmaktan gectigi dislncesi éne strllmektedir.

Markalar ve Uriinleri Giizellik ile ilgili Ciimleler

- Ama baz seyler ilk glinkii kadar giizel, cildim gibi.
L’Oréal Paris Yas Uzmani L
- Cildim onunla her yasta giizel.

L'Oréal Paris Revitalift Lazer X3 - Kendimi daha geng ve giizel hissediyorum.

- Yillar gecse de giizel kalmak igin cildinizi sadece nemlemdirmek yetmez.
Nivea Yasa Ozel Yiiz Bakim Kremi | - 30’larda giizel bir giiliis icin mimik cizgilerini giderir.

- Yillar gecsin, siz giizel kalin.

Yves Rocher Serum Vegetal - Yves Rocher giizelligin gelecegini kokten degistiriyor.

Diadermine No110 Krem Debute - 110 y1llik uzmanhgimiz, giizelliginiz icin.

Tablo 3. Markalarin Uriinleri ve Reklamlarinda Kullandiklari Gizellik Séylemleri
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Reklam Filmlerinde Mutluluk Soylemi

incelenen 18 reklam filmi arasindan iki tanesinde krem ve mutluluk iliskisine yer verilmistir. Bu iki reklam
filmi de Nivea markasina aittir. Q10 Urdnindn reklam filminde “Kirisiklara karsi en iyi sirriniz mutluluk ve
Q10” ifadesi kullaniimistir. Reklam filmi gérselinde de oyuncunun aynaya krem ile ¢izdigi gUltcUk sekliyle
mutluluk mesaji izleyiciye gecirilmeye calisiimistir. Yasa Ozel Kirisiklik Karsiti Ytz Kremleri reklam filminde
de “50’lerde i¢cten kahkahalar icin derin kirisikliklari giderir” cimlesi kullaniimistir. Bireyin mutlu olmasi
kirisikliklarin yok olmasi ile 6zdeslestirilmistir.

Reklam Filmlerinde Genclik Soylemi

Tablo 4'te reklam filmlerinin metinlerinde kullanilan gen¢, genclik, genclesme kavramlarinin gectigi
clmlelere yer verilmistir. Ayrica, Neutrogena Cellular Boost reklam filmindeki bir karede “Hissettigin
kadar gen¢ goérin” slogani ile bu krem kullanildiginda hissedilen yastaki gérinUse sahip olunacagdi ifade
edilmektedir.

Markalar ve Uriinleri Genclik ile ilgili Ciimleler
L’Oréal Paris Revitalift Lazer X3 - Kendimi daha geng ve giizel hissediyorum.
Nivea Cellular Cilt Genclestirme - ... cildin derinliklerine iner, hiicrelerin geng hiicre gibi davranmasini saglar.

Nentrasera Celiar ek - Belki zamani geri alamayiz ama yeniden geng goriinmek artik miimkiin.

- Boylece hissettigin kadar genc goriinebilirsin.

- Bitkisel giicli 6ziimseyin, genclesin.

Yves Rocher Serum Vegetal - Yasam bitkisinin kirisik karsiti etkisiyle daha siki, daha piiriissiiz, daha
geng bir cilt.
- Genglik iksiri

Diadermine No110 Krem Debute - Genglik iksiri
- Genglik iksiri

Yves Rocher Anti-Age Global - Genclik ve yasam kaynag bitki tomurcuklariyla gelistirilen formiil.

- 110 damla birlesmis genclik konsantresiyle gencligin 11 isaretini

Diadermine No110o Krem Debute
canlandirir.

Tablo 4. Markalarin Urinleri ve Genclik Séylemleri
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I¢erik Bilgisinin Sunuldugu Reklamlar

Tablo 5 incelendiginde, ginimUzde ¢codu Urinin dogadan yararlanmakta oldugu ve bunu reklamlarinda
sikca belirttikleri gortlmektedir. Bazi markalar reklam film metinleri disinda reklam filminde cesitli gdrseller
kullanarak dogal UrUn iceriklerinden bahsetmislerdir.

Markalar ve Uriinleri Reklamda Sunulan icerik Bilgisi

L’Oréal Paris Yas Uzmani - Colde bile kendini yenileyen Opuntia Cicegi 6zlii formiiliiyle tek
kremde {ic etki.

L'Oréal Paris Revitalift - Pro-retinol A Nanozomlari cilde derinlemesine niifuz eder.

L’Oréal Paris Revitalift Lazer X3 - Pro-xylane ile zenginlestirilmis iistiin formiiliiyle kanitlanmas ii¢ etki.

Nivea Q10 Inci Taneleri - Yogun Q10 iceren inciler ilk kez Nivea Q10 inci tanelerinde.

Nivea Cellular Cilt Genclestirme - ... Manolya 6zii ve hyaluronic asitle cildin derinliklerine iner.

- Kirigikliklar azaltan retinol, cilde sikilik kazandiran hexinol ve ton
Neutrogena Cellular Boost esitsizligini gideren C vitaminli 6zel formiiliiyle...

- Mucizevi hexinol, retinol ve C vitamini iceren formiiliiyle hiicresel
yikimi azaltir.

Yves Rocher Serum Vegetal -Bitkisel giicii 6ziimseyin, genclesin.
- Yasam bitkisinin (Ficoide Glaciale) kirisik karsit1 etkisiyle...

Yves Rocher Genglik iksiri -Yves Rocher bitkisel kozmetigin kesfi Afloya yaslanma karsitu...
- Parabensiz, silikonsuz, mineral yagsiz.

- Yves Rocher bitkisel kozmetik Madagaskar Ormanlarr’ nin
mucizevi bitkisini cildinize tasiyor.
- Parabensiz, silikonsuz, mineral yagsiz.

- Stres, yorgunluk ve hava kirliligine kars: etkin bitkisel ¢oziim.
- Yves Rocher’ nin kesfi afloya bitkisinin onarici giiciiyle...

Yves Rocher Anti-Age Global - Genclik ve yasam kaynagi bitki tomurcuklariyla gelistirilen formiil.

- Etkinligi kamitlanmig aktif icerikler...

2 G UG OG0 ANIE - 110 damla birlesmis genclik konsantresiyle...

Tablo 5. Markalarin Uriinleri ve Reklamda Sunulan Icerik Bilgisi

Reklam Filmlerinde Uzman Onerisi Soylemi

incelenen reklam filmlerin ikisinde bu Grdnlerin uzmanlarin dnerileri olduklari dile getirilmistir. Bunlardan
biri Loreal Paris Revitalift Lazer X3 reklaminda “CoézUm olarak dermatologum Loreal Paris’ten Revitalift
Lazer’i bnerdi”, digeri ise Neutrogena Cellular Boost reklaminda “Dermatologlarin gelistirdigi Neutrogena
ile zamana meydan okumak elinde” cimleleridir.

Fiyat Bilgisinin Verildigi Reklamlar

Incelenen reklamlarin ikisinde izleyiciye fiyat bilgisi sunulmaktadir. Nivea Yasa Ozel Kirisiklik Karsiti
Ytz Kremi reklaminda “Ulasilabilir fiyatlariyla...” ve Yves Rocher Genclik iksiri reklaminda “Ozel deneme
fiyatlariyla...” cimlelerine yer verilmistir.
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Reklamlarda Sunulan Uriinlerin Islevleri
incelenen 18 reklam filminin tUminde reklam filmleri metinlerinde Urln islevlerine deginilmistir. Tablo
6’ya bakildiginda kirisiklik giderme, sikilastirma, nemlendirme gibi kavramlarin kullanildigi gérilmektedir.

Markalar ve Uriinleri Uriiniin Islevini S6yleyen Ciimleler
Lareal Paris Yas Uzmani Kirigik gortintimiinii azaltiyor. Cildimi sikilastiriyor. Nemlendiriyor.
L’Oréal Paris Revitalift ...kirigikliklarin goriintirliiglinii azaltir ve cildi sikilagtirir.

...kirigiklik goriiniimiinii giderir.
L’Oréal Paris Revitalift Lazer X3 Kingikhiklarimin azaldigim ve cildimin sikilastigin1 aninda fark ediyorum.
Kirisikliklar azalir. Cilt sikilagir. Cilt dokusu diizelir.

Nivea Yagsa Ozel Yiiz Bakim Kremi | ...mimik cizgilerini giderir...kaz ayagim giderir...derin kirigikliklar: giderir.
Nivea Q10 ...kirisikliklar: azaltir.
Nivea Q10 Inci Taneleri ...derin kirisiklari bile azaltir.

Cildin derinliklerine iner, hiicrelerin geng hiicre gibi davranmasini saglar.

Nt Calliath G Clamefexgtvme Sonug azalan kirisiklar ve daha siki bir cilt.
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Kirigiklar1 azaltan retinol, cilde sikilik kazandiran hexinol ve ton esitsiligini
Neutrogena Cellular Boost gideren C vitaminli...

...hiicresel yikimi azaltir. Yaglanma etkilerine kars1 koyar.

Yves Rocher Serum Vegetal ...kirisik karsit1 etkisiyle daha siki, daha piiriizsiiz, daha genc bir cilt.

...yaslanma karsit1 detoks etkisiyle giines korumanizda.
... 50 SPF yliksek korumayla...

Yves Rocher Genclik Tksiri ...onaric1 ve arindirici giiciiyle detoks etkili yaglanma karsit1 genclik iksiri.

Yves Rocher’ den detoks etkili yaslanma karsit1 genclik iksiri.
...onarici giicliyle daha siki, daha dolgun, daha 1s1ltili bir cilt.

Yves Rocher Anti-Age Global 72 saat icinde artan hiicre yenilenmesi ile 8 fakl yaslanma karsit1 etki.

Kirigiklik kargiti krem...gencligin 11 isaretini canlandirir. Daha piiriizsiiz ve

Diadermine No110 Krem Debute T

Tablo 6. Markalarin Urcinleri ve Urinlerin Islevieri

SONUC

Bu arastirmada, kadinlardaki cilt yaslanmasinin é6nline ge¢mek amaciyla Loreal Paris, Nivea, Neutrogena,
Yves Rocher ve Diadermine markalari tarafindan piyasaya sunulan anti-aging yUz kremlerinin, televizyonda
yvayinlanan reklam filmlerinde kullanilan dilin gerontolojik bakis a¢isiylaincelenmesi hedeflenmistir. Arastirma
bulgulari anti-aging ylUz kremi reklamlarinin genel olarak; UnlU kisileri kullanarak, GrGnU yUcelterek, uygun
fiyat gUvencesi sunarak, sayisal degerler, uzman &nerileri ve dogdal icerikler ile inandiriciligi artirarak, glzellik,
mutluluk, genclik gibi etkilerin vaadini vererek ve en énemlisi Urlnlerin yaslanmayi 6énleyici islevlerinden
bahsederek yaslanma slrecinin icinde olan kadinlari ve yaslanmaktan endise duyan kadinlari, GrinUnlerin
tUketicisi olmaya tesvik etmektedir. Hatta kapitalizm acisindan degerlendirilecek olursa, bir pazarlama
stratejisi olan satis fiyatlarinin uygunlugunu &ne slrerek, yaslanan nidfusu ekonomik sistemin icerisine
cekmeyi hedefledigi (Ozkan, 2019: 57) séylenebilir.

Kadinlar, reklamcilar tarafindan reklamin hedef kitlesi olmalarindan dolayi ve baskalarini etkilemek, ikna
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etmek icin reklamlarda kullaniimaktadir (Dumanli, 2011: 134). Clnk( halk arasindaki inanis glzelligin satacagdi
yénundedir (Pinar, 2017: 8). Kahle & Homer, reklamlarda tUketicilerin bir Grin reklaminda kullanilan modeli
fiziksel acidan cekici bulmalariyla s6z konusu Urin hakkinda olumlu degerlendirme yapmalari arasinda
olumlu bir iliski bulmustur (Pinar, 2017: 9). ‘Neden O’ nun gibi gérinmUyorum?’ sorusu kadinlari daha
glizel ve genc¢ gdérinme idealleriyle kiyasiya bir rekabete sokmaktadir (Uncu, 2018: 421). Tlketici hedef
Uardna kullandiginda, toplumda saygin olarak goérulen bir kisinin onayladigi bir Grint kullaniyor olmasiyla,
kendisini de onaylanmis olarak kabul etmektedir (Saritas, 2018: 65).

Rekabet halindeki markalarin bu rekabeti reklam filmlerine yansittiklari gértlmektedir. Her zaman en iyi
olana sahip olmak isteyen insani, en iyiyi vaat ettiklerini dile getirerek tlketiciyi o UrlGne ¢ekmek isteyen
markalar bu strecte; “bir numarall”, “en iyi/ gelismis” gibi kavramlarla Grlnlerini yUcelterek, hedef kitleyi etki
altina almaya calismaktadir. Reklam filmlerinde sayisal degerlerin kullanilmasi Grin Uzerinde c¢esitli testler
vapildigi ve denendigi imaji yaratmaktadir. Bu durum reklamin ikna glclnU artirmak adina reklamlarda

kullanihyor olabilir.

Urtnun icerigi hakkinda hedef kitleye bilgi veren reklam filmleri, dodadan yararlanarak dogalligin énemini
yansitmaya calismalarina ragmen, kadinin glUzelliginin dogal strecte vyitirilecedini, bunu &nlemek i¢cin o
Urlne ihtiyac oldugunu belirterek kendi iclerinde celiskiye dismektedirler. Ayrica, dermatoloji biliminden
bu UrdnG onaylayan kisilerin oldugu disUtncesi ile de Urlne olan gUveni artirmaya calistiklari gértlmektedir.
Reklam filmlerinde kirisiklik giderme, sikilastirma, nemlendirme gibi kavramlar kullanilarak hedef kitlenin
bu Urlnlerin kullanimi ile yaslanmaya karsi koyacadi algisi yaratilmistir. Markalarin reklam filmlerinde
kullandiklari metinlerde hicresel yikim, hlicre yenilenmesi gibi biyolojik terimlere yer vermesiyle kozmetik
arunler tibbilestirilerek tUketicinin Urlne olan glveninin arttirilmasi hedeflenmis olabilir.

Gecmisten glnimiuize kadinlarin glzel olmasi gerektidi fikri i¢sellestirilmis olabilir. Bu dogrultuda
kadinlarin toplum tarafindan ideal olarak kabul edilen ‘glzellik’ anlayisina uyum saglamalari beklenmekte
(Henderson King ve Henderson King’ ten akt., Pinar, 2017: 1) ve bu beklentinin, reklam filmlerinde glzellik
sdylemine yer verilerek kadinlara hatirlatilmak istendigi dustnilebilir. Papatya (2010: 10)’ ya gbre de
strekli tekrarlanan ‘kusursuz kadin’ portreleriyle hedef kitlenin zihni mesgul edilmektedir. incelenen reklam
filmlerinde mutluluk sdylemlerine de yer verildigi gértlmektedir. Hedef kitleye mutlu hayatlar vaat edilmekte
ve bu hayata ulasmanin tek yolunun o UrUne sahip olmaktan gectigi hissi uyandirilmaktadir (MEB, 2008:
13). Ayrica reklam filmlerinde genclik séylemlerine yer verilerek dogal bir slre¢ olan yaslanma; ertelenmesi,
kacinilmasi ve mUcadele edilmesi gereken negatif bir durum olarak gdsterilmeye calisiimaktadir (Ozkan,
2019: 52).

Yaslanma dogal bir sGre¢ olmasinakarsin, ginimuzde kapitalist sistemin de etkisiyle kozmetik sektérinde
kusursuz kadin imajini engelleyen bir olgu olarak karsimiza ¢cikmaktadir ve medya araciligiyla bireylere
benimsetilmeye calisiimaktadir. GlUclnl reklamlardan alan medya, reklamlar aracilidiyla toplumda ideal
kadin profili cizmektedir (Aktas, 2014: 190). Reklamlarda biyolojik yaslanmanin birer sonucu olan kirisiklik,
leke ya da sarkma gibi kusurlarin ideal kadina ulasma yolunda birer engel oldugu algisi yaratilarak, anti-
aging yuz kremleri kullanimiyla bu dogal strecin durdurulacagdi ve hatta geriye dénlsln saglanacagdi vaadi
verilmektedir. Buna karsin, insanin yaslanma slrecini geriye déndulrebilecek, kanitlanmis bir yol olmadigi
(Ataseven Bulun, 2018: 68) g6z énlinde bulundurulmalidir.

‘Televizyonda yayinlanan anti-aging yuz kremi reklamlarinda, kadinlarin Grind satin almalari ig¢in
nasil bir dil kullanilmaktadir?” sorusuna yanit aranan bu arastirmada, incelenen anti-aging yuUz kremi
reklamlarinda, GrlUnlerin markalari birbirinden farkli olmasina karsin, hedef kitleyi Grin0 almaya tesvik edici
olarak kullanilan dil birbirine ¢cok yakindir ve hepsi yaslanmanin édnlenmesi gereken bir olgu oldugunu
ve bunun i¢in anti-aging ylUz kremine ihtiyac oldugunu éne stUrmektedir. Diger bir ifade ile reklamlarda
kullanilan dil, yaslanmaya, reklami yapilan yaslanma karsiti Grinlerden daha karsidir. Reklamlarda kullanilan
Usluplar yaslanan kadinlarin zihinlerinde var olan yasl gérintUlerini etkileyerek gerontofobinin olusmasina
yol agabilir. Bu baglamda yaslanmanin son derece dogal bir stre¢ oldugu bilincine varilmasi ve reklam
filmlerindeki metinlerin se¢ciminde daha dikkatli olunmasi gerekmektedir.

Yaslanmanin bir tehdit unsuru olmadigi, dogal bir stre¢ oldugu bilincinin topluma kazandirilmasina,
kaliteli yaslanma igin neler yapilmasi gerektigine ydnelik gerontolojik bilimsel ve uygulamli ¢alismalarin
cogaltilmasina, yaslanma ve yaslilik hakkinda cesitli sdylemlerin oldugu medyada bilgi Kirliliginin 6nlenmesi
adina calismalar yUrGtilmesine ihtiyac duyulmaktadir.

59



MEDYA VE KULTUREL CALISMALAR DErcisi NG

KAYNAKCA

Ataseven Bulun, M. (2018). Beden paradigmasinda ve yaslanmanin tibbilestiriimesinde yazili basinin rolu.
(Doktora tezi). YOK Tez Merkezi veri tabanindan erisildi (Tez No: 537510).

Aktas, S. (2014). Medyanin kadin estetigi Uzerine etkileri ve ebenin roll. Anadolu hemsirelik ve saglik bilimleri
dergisi, 17(3), 187-194.

Cankurtaran, M. (2006, Eylub). Yaslilik, yaslanma mekanizmalari, antiaging ve yasam tarzi degisiklikleri. 7.
Ulusal I¢c Hastaliklar Kongresi'nde sunulan bildiri, Tarkiye Ic Hastaliklan Uzmanlik Dernedi, Belek, Antalya.
http:;//www.tihud.org.tr/uploads/content/kongre/7/715.pdf adresinden edinilmistir.

Dumanl, D. (2011). Reklamlarda toplumsal cinsiyet kavrami ve kadin imgesinin kullanimi; bir icerik analizi.
Yalova sosyal bilimler dergisi, 2, 132-149.

Er, VY. (2015). Aerobik antrenmanlarn beden algisi Uzerine etkisi. (Ylksek lisans tezi). YOK Tez Merkezi veri
tabanindan erisildi (Tez No: 409356).

Eraslan, M. (Ed.). (2019). Saglik bilimleri alaninda arastirma ve derlemeler. Ankara: Gece Akademi.
Hablemitoglu, S. & Ozmete, E. (2010). Yasl refahi: yasllar icin sosyal hizmet. Ankara: Kilit Yaymnlar.

Keskin, B. (2018). Estetik operasyon gecirmis bireylerde beden algisi ve sosyal kaygl arasindaki iliski. (YUksek
lisans tezi). YOK Tez Merkezi veri tabanindan erisildi (Tez No: 491471).

Korkmaz Yaylagul, N., Yazicl, S., Gunduz, G. ve Guzeller, C. O. (2016). Yaslanmadan yasamak: farkh gelir
duzeyindeki kadinlarin anti-aging davranislari Gzerine bir arastirma. Sosyoloji dergisi, 36: s. 15-30.

Korkmaz Yaylagul, N. ve Bulut, S. (2017). Medyada yaslanma karsiti soylem ve yashhgin temsili. Toplum ve
hekim, 32(2), 152-160.

MEB, (2008). Ogrencilerin televizyon izleme aliskanliklar, Ankara: Egitimi Arastirma ve Gelistirme Dairesi
Baskanhgi (EARGED).

Muise, A. ve Desmarais S. (2010). Women's perceptions and use of “anti-aging” products. Sex roles, 63(1), 126-
137.

Ozgen, I. (2017). Tuketim kultart ve medyada guizellik sdylemi: bir alimlama calismasi. Global media journal
TR, 8(15).

Ozkan, O. N. (2019). Kozmetik reklamlarinda biyo-iktidar ve genclik ideolojisi. (Yuksek lisans tezi). YOK Tez
Merkezi veri tabanindan erisildi (Tez No: 557989).

Papatya, N. (2010). Korku pazarlamasl: ironik ve elestirel bir katkl. Pi dergisi, 9(31), 1-17/.

Pinar, E. (2017). Reklamlarda kullanilan ince ve buyUk beden kadin modellerin kadin tuketicilerin satin alma
davranisina etkileri. (YUksek lisans tezi). YOK Tez Merkezi veri tabanindan erisildi (Tez No: 485513).

Saritas, A. (2018). Sosyal medya reklamlarinda fenomen kullanimi ve reklam izleme tercihi. The journal of
international scientific researches, 3(4), 62-74.

Searing, C. ve Zeilig, H. (2017). Fine lines: cosmetic advertising and the perception of ageing female beauty.
International journal of ageing and later life, 11(1), 1-30.

Tavsancil, E. ve Aslan, E. (2001). icerik analizi ve uygulama ydntemleri. Istanbul: Epilson Yayincilik.

Tufan, 1. (2016). Antik Cag’ dan ginimuUze vaslilik ve yaslanma. (2. Baskn). Ankara: Nobel.

Uncu, G. (2018). Reklamda kusursuzluga dayal kadin imgesi: ‘Neden o’'nun gibi goranmuyorum?’. Akademik
sosyal arastirmalar dergisi, 6(76), 402-423.

Yildirm, A. ve Simsek, H. (2006). Sosyal bilimlerde nitel arastirma yontemleri. (5. Baski). Ankara: Seckin
Yayincilk.

60



