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Ozet

Bu calisma, cinsel retorik kullaniminin bir parcasi olarak reklamcilarin ideal kadin bedeni temsili tercihlerini dergi reklamlari
{izerinden incelemektedir. Baslangig olarak dort adet farkli dergiden toplam 379 farkli reklam, kadin bedeninin reklamlarda
klise kullamim kategorilerini ortaya cikarabilmek amaciyla bir icerik analizine tabi tutulmustur. Bunun devaminda icerik
analizi tarafindan belirlenen 21 kategoriyi temsil ettigi diisiiniilen reklam ilanlari yargisal olarak secilmis ve bunlarin iizerinde
gostergebilimsel analizler gerceklestirilmistir. Arastirma bulgulari, cagdas reklamcilik imajlarinin ideal kadin bedeni
hakkindaki ‘seksi’ beden idealini giiclendirdigini, kadin bedenine iliskin gercekci olmayan 6lciitleri ve kadin bedenine iligkin
siddeti icerdigi sonucuna variimistir.

Anahtar sozciikler: Reklamlar, kadin, nesnelestirme, icerik analizi, gostergebilimsel analiz

Feminine Body Portrayal Preferences
in Advertising as a Component of Rhetoric
Abstract

This study investigates the preferences of feminine body representations in magazine advertisements. Firstly, a content
analysis of 379 magazine advertisements is conducted to display the thematic categories of women's stereotyped body
portrayal. Secondly, the commercials drawn via a systematic sampling that represent 21 thematic categories are semantically
analyzed. The research findings reveal that contemporary advertising practices reinforce sexist notions about ideal woman's
body. Many products are pitched with explicit sexual body imagery of women on the verge of pornography and these
ubiquitous images emphasize stereotypes of women as sex objects and include unrealistic notions about women's body and
violence against women’s body.

Keywords: Advertisements, gender, objectification, content analysis, semiotic analysis

kiiltiir ve iletisim - culture & communication © 2010 - 13(1) * kis/winter: 103-133



104 - kiiltiir ve iletisim - culture & communication

Reklamcilikta Retorik Bir Unsur Olarak
Kadin Bedeni Temsilleri

Sosyal kuramda gergeklestirilmis bir¢ok arastirma, glintimiize kadar
uzanan siirecte reklamlarda bakimli, ¢ekici, ultra-ince, seyirlik bir nesne
olma Ozelligi gosteren ideal kadin imajlarinin arttigini ortaya koymustur
(Heinberg ve Thompson, 1995: 289-323; Myers ve Biocca, 1992: 108-133;
Tiggemann, 2000: 199-203). Bu durumun bir yandan s6z konusu reklam
imajlariin kadinlarin bedenlerine karsi olan memnuniyetsizliklerini artir-
dig1 iddia edilmis diger taraftan reklamlarin sadece yiizde 9’unun dogru-
dan fiziksel cekicilik ve giizellikle ilgili mesajlar icerdigi ifade edilmistir.
Burada konunun anlasilabilmesi agisindan 6nemli olan yaklasim ise rek-
lamlarin pek ¢ogunun bedenin konumu tizerinden kadinlik rollerine dair
daha derinden bir vurguya sahip oldugu iddias: olmustur (Zinkan,1995:
153-178).

Beden aslinda sadece reklamcilikta degil; modern toplumbilim kura-
minin gelisiminden itibaren 6zellikle toplumbilimin 6zne arayislar1 sonu-
cunda 6nemli bir aragtirma konusu olmustur. Beden bu arastirmalarda,
biyolojik olusumlarin disinda sosyo-kiiltiirel bir yap1 olarak ele alinmigtir
(Wilson, 1999: 1-10). Bu baglamda belli bir takim sosyal, ekonomik ve
politik stireglerle iliskili olarak degerlendirilmistir. Bu siireglerin tam orta-
sinda duran yapi ise tiiketim kiiltiiri olmusgtur. Tiiketim kiiltiiriyle ilgili
olarak beden ile giindelik hayatin estetiklestirilmesi ve imaj kiiltiirii ara-
sindaki iligkiyi pek ¢ok kurama ¢ok onemli gormiistiir (Featherstone,
1996; Jameson, 1994; Best ve Kellner, 1991; Harvey, 1999). Ozellikle tiike-
tim kdiltiirtiyle birlikte giindelik hayatin estetiklestirilmesi baglaminda,
hayat: bir tiir sanat eserine doniistiirme projesi giiden bireyin benligini
genisletme arzusu, yeni tisluplar ve duyumlar arayisi ile ‘kesfetme arzu-
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su’, tiiketim mekanizmalar: tarafindan etkin olarak kullanilan bir unsur
olmustur. Boyle bir ¢aba icerisindeki cagdas birey ise kendisini tiiketim
kiiltiirtintin derinliksiz, metalasmus kiiltiiriiyle bas basa bulmustur. Boylesi
bir kiiltiirde gereksinimlerden bahsetmek bir yana tiiketimin kendisi amag
konumundayken beden de en 6nemli ara¢ konumunda olmustur. Bu
durum da bedenin reklam gibi tiiketim mekanizmalarindaki konumunu
etkileyen bir faktor olarak karsimiza ¢ikmustir.

Sosyal kuramda bugtin tiiketim kiiltiirti baglaminda bedenin konu-
mu yogun olarak tartisgitimaktadir. Ozellikle Elias ve Bourdieu'nun 6zne
arayist gercevesinde bedene yogunlagsmasiyla kuramsallasma stirecine
giren beden sosyolojisi, Deleuze ve Guattari ve Foucault gibi kuramcilar
araciligryla da bedenin sosyo-kiiltiirel konumunun analitik bir yolla
¢6ztimlenmesine dogru genislemistir (Deleuze ve Guattari, 1987; Fouca-
ult, 1978). Kiiltiirel galigsmalar dahilindeki elegtirellik ve feminist akim
etkisi, bedenin toplumsallig1 tartismalar1 etrafinda beden sosyolojisini
miimkiin kilmistir. Toplumsal ¢éztimleme alani olarak beden sosyolojisi
tarihsel stirecte, insanin cisimlestirilmesinden bu ¢alismada oldugu gibi
glintimtiz tiiketim toplumlarinin bedeni kullanim bigimine kadar uzan-
maktadir. Ozellikle giiniimiiziin karmasik ve degisken toplum yapilarin-
da 6zne, benlik, kimlik gibi olgularla iligkili olarak bedenin ne oldugu ve
nasil olustugu sorularina cevap aranmaktadir. Tiiketim pratikleriyle iligki-
li olarak beden sosyolojisi bugiin 6zellikle ‘cinsiyetlestirilmis tiiketim’
kavrami baglaminda, promosyon etkinliklerinde toplumsal cinsiyetlerin
nasil temsil edildigi tizerine egilmektedir. Cinsiyetlestirilmis tiiketim
olgusu kapsaminda pek ¢ok arastirma, kadin ve erkek cinsiyet 6zellikleri-



106 - kiiltiir ve iletisim - culture & communication

nin, satis etkinliklerini etkin bir sekilde saglayabilmek amaciyla, bir tiike-
tim faktorii olarak kullamildigr bir durumdan bahsetmektedir (Courtney
ve Lockeretz, 1971; Courtney ve Whipple, 1983; Pringle, 1992; Stern ve
Holbrook, 1994; Scott, 1994; Fischer ve Arnold, 1994; Turner, 1996; Ritson
ve Elliot, 1999; Hogg ve Garow, 2003; Reichert, 2004). Kadin ve erkek cin-
siyet Ozelliklerinin tiiketimdeki temsilini ifade eden cinsiyetlestirilmis
titketiminin en 6nemli tezahiirii de reklam imgelerinin cinsel retoriginde
gerceklesmektedir.

Reklam imgelerinin cinsel retorigi (sexual rhetoric) kavramini burada
agiklamak gerekir. Reklam iletileri bilindigi tizere iletisimin etkisini arttir-
mak, iknayr maksimum diizeye getirmek, etkili algilanma, 6grenme ve
hatirlanmay1 saglamak igin dilin stratejik olarak kullamminin énemli bir
parcasi olan figtiratif dil unsurlarimi kullanir. Bu da Aristo’dan giintimtizde
sosyal psikoloji biliminin gelisimine kadar Bati diistincesinde ikna konu-
sunda en 6nemli ara¢ konumunda olan retorik disiplinini akla getirmekte-
dir (Barthes, 1999: 24). Temelde s6z ve bigimle ilgili olan retorik disiplininin
ana ilgi alani, verili durumlarda ifadenin en etkili bigimde nasil aktarilabi-
leceginin bulunmasidir. Kullanim 6zellikleri itibariyle sosyal psikoloji, dil,
edebiyat, ikna gibi alanlar1 icine alan bir kodlama bigimini ifade eden bu
disiplin, alicida 6nceden belirlenmis olan davranig ve tutum degisiklikleri-
ni saglamay1 amaclamaktadir. Retoriksel yap1, mecazlarin her tiirtinii yani
kafiye, ironi, karsilastirma gibi araglar1 icerir. Reklamlarda retorik figtirle-
rinin kullanimi da bu anlamda dilin degismeceli kullanimin: ifade etmek-
tedir (Corbett, 1990: 47). Ustelik bu yapilarin salt sézel unsurlar olmast da
gerekmez. Gorsel metin tizerinden gergeklegtirilen her tiirli figiiratif
unsur, bugiin iletisim arastirmalarinda sik¢a kullanilan ve gorsel retorik
(visual rhetoric) diye adlandirilan disiplin iginde degerlendirilmektedir.
Konumuz baglaminda kadin bedeninin retorik bir bigim olarak degerlen-
dirildigi pek ¢ok aragtirma bulunmaktadir (Dow, 1997: 90-106; Selzer ve
Crowley, 1999; Bullough, 2001: 199-200; Mailloux, 2002: 96-119; Jordan,
2004: 327-358; Blood, 2005; Danisch, 2006: 291-307; Carter, 2008: 383-389;
Fuller, 2009). S6z konusu bu calismalarda televizyon, sinema, moda ve
eglence endtistrilerinin yarattig1 kurgusal evrende bedenin temsil bigimle-
ri, bedenin tiiketime nasil ickinlestirildigi ve yaratilan retorigin bu durumu
nasil mesrulastirdigr ele alinmistir. Reklam imgelerindeki kadin bedeni
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temsilleri de igerdigi figiiratif dil unsurlar ile retorik kullaniminin birer
ornekleri durumundadir. Bu ¢alismada oldugu gibi 6zellikle cinsiyetlesti-
rilmis tiiketim ve cinsiyetlerin reklam imgelerinde temsil bi¢imi iceriginde
gerceklegtirilen galismalar, yazinda cinsel retorik penceresinde kabul edil-
mektedir (Krassas vd., 2001; Kang, 1997: 979-997).

Bu agiklamalara binaen bu c¢alismada da reklamlarin dikkat gekici
olmay1 basarabilmek, potansiyel tiiketicilerin algilarina seslenip tecimsel
amaglar1 dogrultusunda onlarin tutum ve davranislarini sekillendirmek
amaciyla kadin bedenini cinsel retorik unsuru olarak nasil kullandigindan
ve ortaya ¢ikan kadin bedeni temsillerinden bahsedilecektir. Aragtirmanin
birincil amaci bu dogrultuda, gesitli aragtirmalar tarafindan kadinlar ara-
sinda ideal olan fiziksel goriiniimle ilgili olarak klise inanglarin olusu-
munda rolii oldugu iddia edilen ve cinsel retorik kullaniminin bir 6érnegi
olan reklamlarda gosterilen idealize edilmis ‘imgelerinin’ hangileri oldu-
gunun ortaya ¢ikarilmasi olacaktir. Arastirma kapsaminda dergi reklamla-
1 tizerinden gergeklestirilecek igerik analizi araciligiyla, kadin bedeni
temsillerini ifade eden mesajin temel repertuarinin ortaya cikarilmasi
amaglanmaktadir. Bu kategorilerden her biri, kadin bedeninin reklamlar-
da temsili olan tematik kategoriler olacaktir. S6z konusu kategorilerin
reklam iletilerinde tekrar eden kadin bedenine iliskin klise temsiller oldu-
gu diistintilmektedir. Bunun devaminda reklamlarda idealize edilmis
kadin bedeni sunumlarimin cinsel retorik araciligiyla nasil temsil edilmek-
te oldugu irdelenecek, s6z konusu metinlerde kadin cinsiyetine iliskin
anlamlarin nasil diizenlenmekte ve iletilmekte oldugu ortaya konulmaya
calisilacaktir. Bu amaglar: gergeklestirmek igin segilen yontem ise bugiine
kadar kitle iletisimi konusunda geleneksel arastirma yontemi olarak belir-
lenen igerik analizi ve bu analize eklemlenen gostergebilimsel bir analiz
olacaktir. Calismada, iki ayr1 yonteme ve bakis agisina sahip olan igerik
analizi ve gostergebilimsel analiz yontemlerinin bir arada kullanimi1 dene-
necektir. Bu yaklasim bize kadin bedeni temsil bigimlerinin tiiketim meka-
nizmalarinda nasil gerceklestigini, igerik ve bigimsel karsilagtirma yapa-

rak gérme sansi verecektir.

Bu iki yontemden igerik analizi, iletisimin yazili/agik igeriginin nes-

nel, sistematik ve nicel tanimlarini yapan bir aragtirma teknigi olarak
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tanimlanir (Berelson’dan aktaran Tavsancil ve Aslan, 2001: 17). Bireyci bir
analiz yontemini isaret eden icerik analizi, metinde arastirdigi konuyu,
ornek olarak reklamlarda korku temelli iletilerin kullanim 6zelligini irde-
lerken, bunun metin igerisinde yer alma sikligiyla ilgilenir. Diger yandan
gostergebilimsel analiz temelde, metindeki anlamlar i¢indeki tutarl: bagin-
tilar ve iligkiler agini arastirir. Gostergebilimsel analiz, metinlerin ¢ok
anlamli dizgeleri i¢inde (anlaml bir biitiin) yoruma agik olmasi nedeniyle
‘anlami1 sonsuz dizge’ olarak kabul edip her seyi sdyleyebilme gibi bir
sansa sahip degildir. Bu nedenle, anlamlar i¢indeki tutarlh bagmntilar ve
iligkiler ag1 onemlidir. Gostergebilim her seyi sdylemeyi amaglamaktan
ziyade, derin anlam yapilar i¢inde ‘her seyin birbiriyle baginti iginde
bulundugu’ savindadir. Gostergebilimsel analiz, metin iginde gerekli
bagmtilar1 kuran, bunlar: tutarhilik icinde ¢6ztimlemenin yaratilabilecegini
ongoren bir metodu savunur. Bu yaklagim iginde gostergeler sistemini
calisan, gostergelerin ne oldugu ve nasil islev gordiigiinden s6z eden ve
her tiirlit metindeki anlamlar: bulmay1 amaglayan gostergebilimin temelde
¢ 6gesi bulunmaktadir: gosterge, gosteren ve gosterilen. Bu ti¢linden gos-
tergeler, kendilerinin disinda bir seye gonderme yapan eylemler ya da
yapilardir (Yengin, 1996: 90). Gostergeler, maddi nesne, gésteren ve onun
anlamini ifade eden gosterilenden ibarettir. Bunlar sadece analitik amagla
birbirinden ayrilmiglardir; pratikle bir gosterge daima sey-arti-anlamdir
(Williamson, 2000: 15). Gosterilen, gostergeyi kullananin bundan anladig:
seydir. GOsteren ise bir aract olma niteligi tasimaktadir. Bir gosteren ile
gosterilen arasindaki iliski nedensizdir ve metinlerdeki anlami ¢6zebilmek
icin s6z konusu gosterenlerin anlamlar1 6grenilmelidir. Tletisim siirecindeki
herkes, gosterilen ve gosterilenler arasindaki bu ¢agrigimlar: kullanr.

Bu ¢alisma daha 6nce belirtildigi iizere belirlenen aragtirma sorulari-
na cevap bulabilmek amaciyla, farkli ilkelere sahip bu iki aragtirma yonte-
minin kaynastirma denemesi olacaktir. Araglar1 ve yaklasimi bu sekilde
agiklanan bu iki yontemden ilk olarak gerceklestirilecek igerik analizi
yoluyla belirlenecek olan tematik kategoriler, anlamlarin birbirine eklene-
rek nasil tiretildigini ortaya ¢ikarmay1 amaclayan gostergebilimsel analiz
yontemiyle incelenecektir. Bunun igin igerik analiziyle ortaya ¢ikarilan
kategorilerin her birinden yargisal olarak segilen bazi 6rneklerin gosterge-
bilimsel analizi gerceklestirilecektir.
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Arastirmanin evreni dergi reklamlar: olarak belirlenmistir. Calismada
kullanilacak dergiler, Tiirkiye’de yayin yapan dergiler arasindan rastlanti-
sal yontemle belirlenmistir. Se¢im yapilirken dergilerin ana temalar1 ya da
siireleri dikkate alinmamuistir. Dergileri elde edebilme kistaslari, zaman ve
maliyet unsurlar1 6nemsenmistir. Secilen dort dergi, 2000 yilindan sonra
yayimlanan sayilariyla toplamda her bir dergi i¢in 12 ay1 bulmak tizere
toplamda 88 sayistyla arastirmaya dahil edilmistir. Bu dergiler; Esquire,
Bazaar, Cosmopolitan ve Hiilya olmustur. Sozii gecen dergilerde yer alan
yarim sayfa, tam sayfa ve iki sayfa reklam ilanlari, 6énceden belirlenen
unsurlara gore analiz edilmistir. incelenen reklamlarda yalmzca resimler
ve illiistrasyonlar dikkate alinmistir. Bu reklamlar en az bir kadinin bede-
nini, timiyle ya da bedeninin ¢esitli parcalariyla (g6z, dudak, bacak,
kalga, gogiis) icermektedir. Cinsel retorik unsurlarinin gorsel imge olma-
dan salt s6zel unsurlarla iletildigi ilanlar ise kapsam disinda tutulmustur.
Igerik analizi sonucunda ortaya gikarilan tematik kategorileri temsilen
secilen ve daha sonra gostergebilimsel analizler i¢in kullanilan 21 reklam
ilan1 ise rastlantisal olmayan bir yontem olan yargisal 6rneklem metoduy-
la belirlenmistir. Yargisal se¢imle segilen reklamlarin ¢ogunlugunun koz-
metik, parfiim, otomotiv ve hazir giyim kategorisinden olustugunun
belirtilmesi gerekmektedir. Bu durum, konuyla ilgili reklam igeriginin
dogal sonucudur. Igerik analizi gerceklestirilerek ortaya cikarilan s6z
konusu bu tematik kategorileri ararken, Pierce (1990); Lafky vd. (1996);
Schlenker vd., (1998); Jacobsen ve Mazur, (1995) ve Dr. Scott A. Lukas'in
popiiler reklamciliktaki kadin ve erkek imgelerinin nasil gergeklestigini
cesitli kategoriler altinda 6rneklerle inceledigi "The Gender Ads Project adli
web sitesinden faydalanilmigtir. Bu ¢alisma, bahsi gegen arastirmacilarin
yaklasimlarindan faydalanilarak temelde arastirmacinin kendi okumalar1
cercevesinde; aragtirmacinin yorumlarina dayali bir ¢aligmadir. Bu dog-
rultuda gerceklestirilen analizler nedeniyle, arastirmanin nesnelligi sorgu-
lanabilir olmaktadir. Arastirmayla ilgili bir bagka nokta da arastirmada
ozellikle tematik kategorilerin coklugu nedeniyle yer ve zaman gereklilik-
leri diistintilerek, sz konusu gostergebilimsel analizlerin fazla ‘derinlikli’
olmamasma dikkat edilecegidir. Belirtilecek son husus ise aragtirmada
feminist bir bakis acis1 ya da bu bakis acisinin araglariin kullanilmadig-
dir. Dikkat gekilen bu hususlar, aragtirmanin sinirliliklarint olusturmakta-
dir.
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Reklamlarda cinsel retorik unsurunun kadin bedeni iizerinden
temsili: Icerik analizi ve gostergebilim bakis agisini reklam dili
izerinden kaynastirma denemesi

Bulgular

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen igerik analizinde dort farklh
dergiden toplam 88 sayida, daha 6nceden belirlenen kistaslara uygun
toplam 379 reklam ilami incelenmistir. incelenen reklamlarin dergilere

gore orani Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Gegerli Reklam Orneklemi

Magazin Toplam Dergi Sayis! Analiz Edilen Reklam Sayisi

n % n %
Esquire 23 26,1 106 27,96
Cosmopolitan 22 25,0 142 37,46
Bazaar 22 25,0 64 16,88
Hiilya 21 239 67 17,67
Toplam 88 % 100 319 % 100

Analiz sonucunda kadin bedeninin reklamlarda cinsel retorik unsuru
olarak temsiline iligkin 21 farkli tematik kategori bulunmustur. Daha
sonra gostergebilimsel analize konu olacak kategoriler, Tablo 2’de gosteril-
mistir. Incelenen reklam ilanlarinin pek ¢ogu birden fazla kategoriye gir-
digi icin arastirmada kategorilerin yiizdelik dagilimlar1 da buna gore

olusmustur.

Reklamlardaki kadin bedeni temsillerinin
gostergebilimsel analizleri

Seyirlik bir nesne olarak kadin bedeni - La Perla ilam

Kadin maddidir, edilgendir, nesnedir, siradan ve seyirliktir. Rasyonel
ve etkin olan erkek, bu nedenle kadina sadece bakmalidir (Philo’dan akta-
ran Lloyd, 1996: 49). Kadin bedeninin reklamlarda dogrudan seyirlik bir
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Tablo 2. Reklamlarda Cinsel Retorik Olarak Kadin Bedeninin Temsil Bicimleri

n (sayl) %

1. Nesne olarak kadin bedeni 216 60,00
2. Farklr kadinlik rolleri 32 8,44
3. Bedeninin parca olarak sunulumu 93 24,50
4. Soyunan beden imgesi 4 10,81
5 Saf giizellik vurgusu 67 17,67
6. Dogrudan seks araci olarak beden (nymphomania) 147 38,78
7. Normallesen bedenler’ 51 13,45
8. Tiketici olarak konumlandirilan kadin 12 316
9. Bedenin dogaya ickin sunumu 26 6,86
10. Bedene ydnelik siddet 38 10,00
1. Denetim altindaki kadin bedeni 31 8,17
12. Sportif kadin bedeni 33 8,70
13. Egzotik ve gercekiistii beden imgeleri 36 940
14. Fetislestirilmis kadin bedeni 27 712
15. Asadilanan kadin bedeni 56 14,17
16. Uriinle baglantisiz beden 143 31,73
17. Rekabet halindeki kadin bedeni 48 12,66
18. "Aktif' cinsellikte sunulan beden 37 9,76
19. 'Duyqusallastiriimis’ kadin bedeni 34 8,97
20. Asadilanan kadin bedeni 56 14,17
21. Kadin bedeninin lezbiyen sunulumu 7 184

22. Kenti ‘cinsellestiren’ beden 19 5,01
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cinsel obje olarak kullanilmasi ve bununla baglantili olarak bedenin nes-
nelegtirilmesi, kadin cinsiyetine ait rollerin en 6nemlilerinden ve en sik
rastlanilanlarindandir. Figiir 1'de gosterilen La Perla gorap reklaminda,
kadin dogrudan seyirlik bir nesne olarak sunulur. Bir duvar éntinde arka-
smni ‘seyirci’ye donmiis olarak poz vermis ve bu sekilde “seyircisi’ karsisin-
da pasiflestirilmistir. Bu sekilde nesne konumu gtiglendirilmis olan kadin
model, i¢ ¢camagirlari, ince ¢orap ve ince topuklu ayakkabi gibi kadmnlik
sembolleriyle seyirciye sunulmustur. Tam ‘nesnelegtirilen” kadinin bu
durumunu daha da belirginlestirmek i¢in reklamda agik renk bir fon kul-
lanilmugtir. Tlanda gergeklestirilen bir bagka vurgu da kadinin durmaksi-
zin kendini seyretmeye ve denetlemeye mecbur olmasi durumudur.
Kadin bdylece hem erkeklerin hem de kendisinin seyirlik nesnesi olmus-
tur. Burada model araciligiyla tiriinii satin alanlarin, tirtinii kullandiktan
sonraki durumu tasvir edilmektedir. Daha pek ¢ok drnekte goriilebilecegi
gibi erkeklerin erotik nesnesi haline gelen kadin aym zamanda fetis nes-
nesi haline gelir. Kadinin fetis haline gelmesi erkegin kadini denetleme ve
sahip olma duygusunu giiglendirecektir. Bu ilan aslinda, daha sonra gos-
terilecek tiim reklam imgelerinin en yalin hali durumundadir. La Perla
reklam ilani, reklamlarda cinsel retorik unsurlar1 agisindan bir semsiye
olma 6zelligi tagir. Gonderge sistemi olarak erkek bakisina seyirlik daveti,
cinsel retorik unsurunun en basit ve en dolaysiz bigimidir. Seyredilmek
i¢in oradadir; hem erkek hem kadin bakiginin nesnesidir. Reklamda obje
olarak kullanilan ¢iplak beden, reklami gorenler tarafindan seyirlik bir
malzeme olarak tiiketildiginde tiimiiyle bir nesne olmustur. Haz aracidir
ve maddilestirilmistir.

Farkli kadinlik rolleri — SEAT Altea ilan

Dénemsellik penceresinden bakildiginda, reklamlarda kadin imgesi-
nin kullanimin1 genel olarak iki kategori altinda incelemek mtimkiindiir:
Daha ¢ok yakin dénemde goriilen kadinin cinselliginin 6n planda olma
durumu ve kadinin ‘evcil bir imge olarak’ yani bir es, anne ya da ev kadi-
n1 olarak temsili. Figiir 2’'de gosterilen SEAT Altea reklaminda, geleneksel
bir kadin cinsiyet rolii olan annelik, ‘hamilelik’ temsilinin ‘ters gevrilmis’
bir bi¢imi sunulmaktadir. "SEAT Altea, Sonunda Bir Spor Aile Arabas1 Var’
sloganiyla geleneksel aile kurumuna ve hemen tiim kiltiirlerde kutsal
olan ‘annelik’ roliine hamile bir kadin imgesiyle vurgu yapan reklam,
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Figiir 1
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benzeri az goriilen bir bicimde bu rolii cinsellikle kaynastirmistir. flanda
geleneksel cinsiyet rolii tizerinden gerceklestirilen bir anlam kaymasi s6z
konusudur. Ustelik agik bicimde ‘annelik kurumu’ nesnelestirilmistir.
Kadimin ‘seyirlik” olma durumu, otoparkta oldugu anlasilan otomobilin,
bir ‘showroom’daymiscasina gosterilmesiyle giiclendirilmistir. Bakislarin
nesnesi ise tanitimi1 yapilan otomobilden ¢ok ters gevrilmis kadin imgesi
olmaktadir. Burada ilk énce ‘annelik kurumu’nun, daha sonra kadin cin-
siyetinin ‘asagilanmasi” s6z konusudur.

Bedenin parca olarak sunulumu - Sky Votka ilam

Beden bu ilanda bir nesne olarak birbirine eklemlenmis parcalardan
olusan biitiinciil bir yap1 olarak gosterilmistir. imgede bedenin pargalari-
nin islevselligi bir kenara birakilarak, 6tekinin erotik bakisina sunulan ve

maddi deger tasityan bir gosteri nesnesine dontistiirtilmiistiir. Aragtirma-
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da kadin bedeninin ayr1 bir kategori olusturacak bicimde cesitli uzuvlari-
nin ayr1 ayr1 sunuldugu pek cok 6rnege rastlanmistir. Bazen gogiislerin
bazen kalga bolgesinin bazen dudaklarin ve gozlerin reklamlarda kullanil-
digr goriilmiisken yine pek cok reklamda cinsel organ vurgusu klise bir
imaj olarak gortinmiistiir. Bu imajlarin en yaygininin bacaklara yapilan
vurgu oldugu soylenebilir. Analizler sirasinda bacaklarin ‘kadin bedenin-
den ayr1 bir unsurmus gibi’ gosterildigi pek ¢ok imaja rastlanmigtir. Bu
imajlarin en ¢ok dikkati ¢eken tarafi ise bacaklarin uzun, bi¢imli, piirtiz-
stiz, seksi, parlak ve “1s1ltill’ sunumudur. S6z konusu imajlar, Figiir 3’te
gosterilen Sky Votka ilaninda oldugu gibi tirtinle dogrudan bir ilgi tasima-
dig1 durumlarda olabildigi gibi kozmetik, saglik ve moda ilanlarinda tirtin
icin anlam tagiyan bir iglevsellikle de sunulmaktadir. imgede, iizerindeki
tul gecelik ve i¢ camagiri ile elinde tirtinti tutarken sadece belden asagisi
gosterilen model, birazdan ‘olacaklar1” izleyicinin fantezilerine sunmakta-
dir. Bu anlam genel kompozisyondan anlasilabilse bile anlami gtiglendir-
mek icin modelin sol elinde iki bardak (ortamda iki kigi vardir) bulunmak-
tadir. Ustelik reklam retorigini giiclendirmek igin izleyicinin dokunma
arzusunu kortikleyecek bir unsur olarak modelin bacaklarina stirtiinen bir
kara kedi imaji kullanilmistir. Bu fetigist bir bigimdir. Bunun yaninda,
modelin tizerinde yiirtidiigii ytnla hali, giydigi puf terlik ve geceliginin
tiiyleri, kadin bedeninin “bakanda dokunma arzusu yaratan’ yumusakligi-
1 sergilemektedir. {landaki kara kedinin bir diger anlam ise izleyicinin
birazdan olacagin bildigi cinsel hazzin baglamasinda tanitim yapilan Sky
Votka’nin ‘katkisin1” vurgulamaktir. Hinzir bir ¢agrisimla izleyicinin kara
kediyi Sky Votka olarak diisiiniilmesi istenmistir. Ustelik kedinin gozleri
yapilan vurguyla belirginlestirilmis; imgenin gozlere hitap eden seyirlik
olma durumu gti¢lendirilmistir.

Soyunan beden imgesi - Dior Addict ilanm

Figiir 4'te goriilen Dior Addict reklaminda bedenin cinsel sembolizm
agisindan tecimsel amaglarla nasil kullanildigimin 6rnegi goriilmektedir.
Bu ilanda model, salt ¢iplaklik unsuru olarak kullanilmamistir. Modelin
pozu, gerek yiiz ifadesi gerekse viicut diliyle burada imgeye bakan tize-
rinde ‘es zamanl’’ olarak soyunuyormus izlenimi yaratmak amaciyla
kurgulanmistir. Modelin pozu, giindelik hayattaki siradan bir “soyunma’
eyleminden ¢ok farkli gortinmektedir. Sanki ortamda yalmz degildir(!)
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Birisi onu izlemektedir. Gergekte dergideki fotografa bakan herkes onu
izlemektedir. Model burada tamamen erkek bakiginin nesnesi durumun-
dadir. Kadin bedeni bir anlamda, kapital denetimcileri tarafindan cinsellik
tiretmek amaciyla kontrol edilmektedir. Reklamlarda klise bir imge olarak
kadin bedeninin ‘soyunma’ eylemi sirasinda gosterilmesi, soyunan dansgi
kizlar, plaj ve kabin gibi mekanlarda soyunan kadin imgesi seklinde ola-
bilmektedir. Ne sekilde gerceklesirse gergeklessin, bu tip imgeler belli bir
oranda kadina karg: erkek siddetini ve nedensiz giindelik siddeti icermek-
tedir.

Saf giizellik vurgusu - Lancome Paris ilam

Figiir 5'te gosterilen Lancome ilanina ilk bakista reklaminin gonderge
sistemi agikca goriilebilmektedir; plirtizsiiz, saf, dogal bir giizellik ve
miikemmeliyet. Kadinlara ve giizellige adanmis, benzersiz bir ‘uyum ve
ahenk diinyast” sundugu iddiasinda olan Lancome, glizelligin ayni zaman-
da bir duygu oldugunu ve Lancome iiriinlerinin kisinin kendisini iyi his-
setmesine ve giizelligine katkida bulundugu iddiasiyla yola ¢ikar. Lancome
marka olarak 6zenle sectigi Lancome ytlizlerine marka imajin1 tastyabilecek
roller vermektedir. ‘Believe in beauty’ yani ‘giizellige inanin’ slogan ile Lan-
come yiizleri, parlayan ve igi enerjiyle dolu olan kadinlarin giizelligini
simgelemektedir. Lancome ilanlar1 genelde Lancome yiizlerini 6n plana
¢ikartan yar1 saydam bir mizanpaj kullanir. Lancome Paris reklami da
kadin bedeninin saf ve arinmus bir giizellikle kullanilmasini ifade eden,
alisildik “Lancome stratejisini” ifade etmektedir. Bu ilanda agik mavi renk
agirhigl, gozleri kapali, siradan olmayan model ifadesi ile olusturulmus
reklamin genel havasina hakim olan ‘ferahlik’ dikkat gekicidir. Lancome
modellerinin geleneksel yumusak ve giizel goriintimii, kadin bedeninin

agirlikli kullanim kategorilerinden birini ifade etmektedir.

Dogrudan seks araci olarak (nymphomanik) beden

Yoves Saint Lauren Opium ilan

Figiir 5'te goriilen Lancome reklami nasil ‘kadin bedeninin saf ve
miikemmel giizelligini’ simgeliyorsa, Figlir 6’da gosterilen Yves Saint
Lauren’in Opium adli parfiim ilan1 da kadin bedeninin nesnelestirilmesinin
ve feminen cinselliginin ‘saf, dolaysiz ve aragsiz’ vurgusunu Srneklemek-

tedir. Latince kargiligi nymphomania olan ve psikoloji disiplininde de stz
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konusu edilen bu durum, kadinin kimligini ve benligini obsesif ve baskin
cinsellikle kurmasini iceren beden politikasini ifade eder (D’Emilio ve
Freedman, 1997). Lauren Opium ilaninda beden bir varolus, bir 6zne
olmaktansa basit bir nesne konumuna indirgenmis ve onu seyredenler
tarafindan tiiketilmek tizere vitrine ¢ikarilmistir. Nymphomanik imgelerin
pek cogu icerisinde kadin bedenine karsi siddeti ve asagilamay1 barindi-
ran yari-pornografik imgelerdir. Opium ilaninda oldugu gibi bu tiir imge-
ler, izleyenle izlenen, 6zne ile nesnenin arasindaki mesafenin biitiintiyle
kalktig1; maksimum goriintirliik yaratan bir yapidir. Opium ilaninda ayri-
ca model ile iirtin, model ile izleyici, izleyici ile iirtin arasinda ¢oklu bir
iliski s6z konusudur. Ilanda, beden bir taraftan iiriine bagimliyken diger
taraftan cinsellige bagimhidir. Potansiyel izleyiciler de kadin modelin
bedeni 6zelinde cinsellige bagimlidir. Tanitimi1 yapilan {iriin olan parfiim,
bu iligkiler arasinda sadece koprii vazifesi gormektedir.

‘Normallesen bedenler'- IKEA ilam

Figiir 7’de sunulmus olan konsept ev tekstili ve yap1 marketi IKEA'nin
‘iyi uyu, gtizel ol’ ilani, reklamlarda beden araciligiyla kullanilan cinsel
retorigin tipik bir 6rnegi olmamasina ragmen, arastirmada yargisal se¢im-
lerde “isin nerelere kadar vardigini gostermek” amaciyla 6zellikle secilmis-
tir. Bu ilan reklamlarin temel islevi olan ‘normallestirme’ olgusunu 6rnek-
lemek agisindan kayda degerdir. Bilindigi tizere iirtin kategorisi fark
etmeksizin her tirtin ya bir ihtiyaca cevap vermekte ya da herhangi bir
sorunun ¢oziimii olmaktadir. Ozellikle kadin bedeninin gokca 6n plana
cikarildig1 kozmetik, gtizellik ve parfiim tirtin grubunda, tanitimi yapilan
drtiniin kullanmicilarinin, tirtinii kullandiktan sonra geldikleri durum sikga
kullamilan bir reklam vaadidir. Bu durum aynm zamanda kapitalizmin
tiketim kiiltiirtintin temel vurgusudur. Harcayacak parasi oldugu stirece
herkes istedigi her seye kavusacak ve siire¢ sonunda mutlu olacaktir.
Ornekteki IKEA reklaminda bu mesaj, biraz da abartilarak agik¢a ve dog-
rudan verilmistir. Reklamda gosterilen modelle hedeflenen tiiketici ara-
sinda biiyiik bir ugurum ve ayrilik mevcuttur. 56z konusu ayrilik, imgede
gosterilen canli ve 1g1ltili model ile ‘hedeflenen’ sikintili ve yorgun potan-
siyel tiiketici arasindaki mantiksal baglam iginde sunulur. Bu yapilirken
alicinin dilbilgisi ile model arasinda ¢atisma yaratilmistir. Vurgulanmak
istenen iyi bir uykunun 6nemli oldugu ve IKEAnin yeni koleksiyonu New
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Figiir 6
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Sultans sayesinde tiiketicinin buna ulagabilecegidir. Bu mesajin biraz daha
dikkat gekici olmasini saglamak amaciyla, bir kadin modelin tirtinti kul-
lanmadan ‘6nceki’ ve ‘sonraki’ hali gosterilerek biraz abartilarak verilmis-

tir.

Tiiketici olarak konumlandirilan kadin - Channel ilan

Hedonik tiiketim pratikleriyle giindelik hayatin1 zenginlestirmeye
calisan birey, nesnel olmaktan ¢ok 6znel semboller araciligiyla tatmin duy-
gusuna ulagir. Boyle bir ¢aba icindeki bireyin duygusal tepkileri anahtar
konumdadir. Giindelik hayat etkinliklerinde Sevgililer Giinii yemegine
6denen iki kat para, yilbaginda alinan hediyelere harcanilan abartil fiyat-
lar, duygusal tepkilerin fayda ve akilaa motiflere sagladigi baskinligin
isaretidir. Figtir 8'deki Channel reklaminda oldugu gibi kadinlarin reklam-
larda ‘tiiketici’ olarak konumlandirilmasi sikg¢a rastlanilan bir imajdir.
Tiiketici olarak kadin imaji; kadinin bir alisveris merkezinde, bir diikkan-

da aligveris yaparken ya da bir caddede elinde aligveris torbalariyla
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ytriirken olabilecegi gibi, Channel ilaninda oldugu gibi satin aldiklar
uriinden ayrilamadigini gosteren daha giiglii bir sembolizmle de olabil-
mektedir. Kadin model elindeki Channel torbasma siki siki sarilmugtir.
Kadmin sahip oldugu tiiketici kimliginin en deger verilen sey oldugu
sembolik olarak belirtilmistir. Bu noktada kadmn bireysel kimligi, bu
kimlige ait 6zelliklerden daha ¢ok tiiketici olma durumu vurgulanmusgtir.
Burada 6zne artik kadimin tiiketici olma durumu; daha derinde Channel
tiiketicisi olma durumudur. Bu imajlarin ortak noktalarindan en énemlisi,
kadinlarin tiiketirken ne kadar mutlu olduklarinin gosterilmesidir.

Bedenin dogaya ickin sunumu - Davidoff Cool Water ilamu

Reklamlarda cinsiyetlerin kendilerine has yan anlamlari, bu anlamla-
r1 olusturan kendilerine has sembolleri vardur. Figiir 9’da goriilen Davidoff
Cool Water ilan1 da cinsiyetlere ait bu anlamlar1 gérmek acisindan iyi bir
ornek olusturmaktadir. Toplumsal cinsiyet aragtirmacisi Ortner, bu durum-
dan bahsederken erkeklerin kalabalik ortamlarda daha ¢ok giig ve bilgelik
ile eslestirildigini, kadinlarin ise daha ¢ok doga ortaminda ya da kendi
evlerinde aile ortaminda resmedildigini belirtmektedir (1974: 75). Bu daha
cok iktidar iligkileri ile alakali olarak kamu alaninin geleneksel bakista
erkege ait olmasiyla iliskilendirilebilir. Kadin bedeni, dogurma yetenegi
nedeniyle ‘hayat verici’ olarak diistintildiigi igin kadin bedeninin reklam-
larda dogaya ickin sunumu, sik¢a rastlanan bir durum olmaktadir. Erkek
cinsiyeti bunun aksine yaraticiliktan uzak goriildiigii icin daha ¢ok yapay
olan yaraticilik ortamlarinda gosterilmektedir. Teknoloji triinlerinde bu
nedenle, ofis ortamlarinda biiyiik metropol ve gokdelenlerde erkek cinsi-
yet imgesine cesitli bicimlerde rastlamak miimkiindiir. [lanin mekan seci-
mi diginda, ¢izilen kompozisyon da kadin cinsiyetine ytiklenen anlamlar-
la uyumludur. Ferah bir atmosferde kompozisyonun yarattig: pasif ve her
tiirlti etkilenmeye agik durum, kadin cinsiyet imgesiyle uyumlu 6nemli
bir duygu olarak goze ¢arpar. Okuyucu ile dogrudan goz temasi kuran
model, iletinin hedefiyle etkilesimli bir durum yaratmaktadir. Gosterilen
olarak kullanilmis tek s6zel imge ise marka adidir. Bu reklam ilani, rek-
lamlarda duygusal ve 6znel kullanimlara gok iyi bir érnek olusturmakta-
dir. Metinde ayrica higbir bilgilendirici 6ge bulunmamaktadir. Analizle
ilgili belirtilmesi gereken son nokta, kadin modelin 1slak resimlenisi ile
ilgilidir. Kadin bedeninin reklamlarda 1slak sunumu, yaygin olarak rastla-
nilan cinsel retorik kliselerinden biri olarak ayri kategori altinda bile
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Figiir 9

Figiir 12

Figiir 11

degerlendirilebilir. Béyle bir imgenin amaci, kuskusuz kadin bedeninin
cinsel giictinii arttirip izleyicinin dikkatini ytikseltmektir. C)yle ki Freud-
yen sembolizminde bile “1slak” kadin bedeni erkek fantezileriyle iligkilidir.
Bu nedenle, heterosekstiel erkek fantezilerinin bir parcasi olarak kadin
bedeni reklamlarda; bir havuzda, denizde, yagmur altinda, kiivette, dusta
ya da bir araba yikarken sik¢a goriilmektedir.

Bedene yonelik siddet - Sisley ilan1

Siddet psikoloji penceresinden diistiniildtigiinde salt olumsuz olarak
degerlendirilebilecek bir kavram degildir. Ozellikle giicle iliskisi diisiintil-
diiglinde siddeti uygulayan agisindan tatmin saglamak gibi bir islevi
vardir. Bugiin kapitali elinde tutanlarin cogunlugunun erkek oldugunu
diisiiniirsek, reklam imgelerini yaratanlar yaygin toplumsal cinsiyet
kurallarina uygun olarak kadin bedenini siddetin daimi nesnesi kilarlar.
Bunun yaninda, inceleme nesnemiz olan Figiir 10’daki Sisley reklaminda
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oldugu gibi reklam imgelerinin siddeti 6rtmek gibi bir yetisi vardir. Rek-
lamlarin igerdigi siddet ve reklam imgesi birbiri i¢inde erir. Reklamda
Sisley modelinin bedeni ve sahip oldugu edilgen cinsellik, siddeti bir arzu
nesnesi halinde ikinci plana atar. Reklamin potansiyel izleyicisi erkek,
kadin tizerinde tam denetimini saglamistir. Var olan tatmin duygusuyla
da imgenin icerdigi siddet izleyici zihninde estetiklesmistir. Potansiyel
izleyici erkek igin imgenin biitlinii artik fanteziye ickin bir yari-riiya duru-
mudur. Erkek i¢in kadin bedeni ise ge¢misteki ve gelecekteki tecriibelerini
zihninde kaynastiran aksiyonun aktif unsurudur. Burada resmedilen sid-
det ise kisisel iligkilerin ve fantezilerin yeniden ve siirekli yaratilmasi igin
bir aragtir. Tanttim1 gergeklestirilen tirtin ve bir hazir giyim markas: olan
Sisley ise anlam evrenini kendi tizerinde toplayan bir miknatistir.

Denetim altindaki kadin bedeni - Bebe ilan

Kadin idol ve nesne; tanrica ve tutsaktir. Kendi comert ve sisko bede-
ninin icine hapsedilmistir (Paglia, 2004: 65). Marjinal hazir giyim markas:
Bebe'nin Figiir 11’de gosterilen ilani, kadin bedenini cinsel retorik unsuru
olarak tasvir eden ¢arpici reklamlardan biridir. Reklam modeli kadin, kus
kafesi benzeri bir kafes iginde oldukga rahatsiz edici bir bigimde resmedil-
mistir. Model elleri arasina aldig1 bast, yiiz ifadesi, kafese sigmayan rahat-
siz gorinimli viicut diliyle, izleyicinin bakisini rahatsiz edici bir dikkatle
tizerine gekmektedir. ilk olarak icinde bulundugu kafesle, potansiyel
erkek izleyicinin bakislarinin nesnesidir. Bir sekilde, biitiin bu bakiglarin
istese de istemese de tutsagidir. Ustelik sadece kadin olmasi bunun igin
yeterli bir nedendir. Kendisine dogasindan ve toplumsal kaynaktan tegkil
bir siddet uygulanmaktadir. Zaman ve uzam ne olursa olsun cinsiyet 6zel-
liklerinden kaynaklanan bu kayitsiz ve stirekli siddet, artik alisilmis bir
bi¢imdir. Modelin yiiz ifadesi ve beden dili, onun biyolojik ve toplumsal
kaynaklartyla uyumlu olarak siddeti davet eder gibidir. Pasif, korumasiz,
itaatkar gortintimiiyle, potansiyel erkek izleyicinin kontrolii ve denetimi
altinda, seyirlik bir nesne konumunu kabul etmis goriiniir. Kadin ve siis-
ledigi bedeni burada bir kafesin icinde Bebe tirtinlerini giyerek, kigkirtici
cinselligiyle daha cazibeli olmaya ¢alisan; bunun disinda kendi benligini
reddeden, kendinin seyirlik bir nesne konumuna oturtulmasina diyebile-

cek bir seyi olmayan bir cazibe merkezidir.
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Sportif kadin bedeni - Tag Heuer ilan1

Kiiresel tiiketim kiiltiiriintin beden politikas i¢ ve dis giizelligin bir-
likte saglanmasina dayanir. Tiiketimi bu sekilde etkin kilmaya galisan
titketim kiiltiirti, bedenin bu sekilde giizellestirilmesini bir haz unsuru
olarak konumlandirir. S6z konusu bu haz, bedenin fiziksel ve cinsel gorii-
nimi i¢in gergeklestirilen tiiketime baghdir. Bu konuda gergeklestirilen
fiziksel egzersizler, satin alinan makyaj malzemeleri, stirekli artan saglik
harcamalar1 neredeyse tiim kitle iletisimi araglarim saran bedeni cinsel bir
obje olarak gosteren promosyon imgeleri, bu bedensel haz arayisi ile ilgi-
lidir. Bu sekilde ulasilmak istenen amag, bedeni saglikli ve gtizel goriint-
me kavusturmaktir. Figiir 12’deki Tag Heuer saatlerinin reklaminda iinlii
Amerikali rekortmen kadin atlet Marion Jones un yer aldig1 ilan, bu soy-
lenilenlerle yakindan alakali bir beden imgesini sunmaktadir. Bedenin
giizelligi, dikkat gekiciligi sonucta onun saglikli olmasiyla da alakali
olmaktadir. Ozellikle istedikleri fiziksel goriiniime kavugmak igin hayatla-
rim1 tehlikeye atip blumia, anoroksia gibi hastaliklara yakalanan geng
kizlarin medyada sikga yer aldigi bir dénem yasiyoruz. Bu durumun
biiytik elestirilere neden oldugu giincel zamanda spor ve egzersiz yticel-
tilmekte, kadinlara yonelik bu yéndeki iletilerde ciddi bir artig goriilmek-
tedir (Miller, 1994). S6z konusu bu kadin sporcu imgelerin erotik igerikleri
ve hatta pornografiye varan tiirleri hi¢ de az degildir. Tiiketim kiiltiirtiniin
beden projesi, amaclar1 dogrultusunda bazen saglikli ve giiglii bir bedeni
ongormekte bazen salt gortintiiyii igeriksiz olarak 6n plana ¢ikarmakta-
dir.

Egzotik ve gercekiistii beden imgeleri - Lolita Lempicka ilan1

Reklamlarda gozlemlenen cinsel retorik unsurlari agisindan en fazla
tizerinde durulmasi gerekenlerden biri Figiir 13’te gosterilen Lolita
Lempicka ilaninda goriilen, egzotik ve gergekiistii kadin imgelerinin kulla-
nimidir. Bu tip imgeler reklamlarda, pek ¢ok farkli diizeyde goriilebilmek-
tedir. Bazen gesitli kiiltiirlere ait unsurlarla bir araya getirilen kadin imge-
leri s6z konusuyken, bazen mitler bazen tek bagina etnik kdken bazen
cesitli gizemli imgeler bu kategoriye girmektedir. Bu ilan icerdigi cinsel
retorik agisindan 6zel bir 6rnektir. Bunlar hep, ‘gergekiistiilestirilen” kadin
imgeleridir. Inceleme nesnemiz olan bu ilanda vurgulanan kadn bedeni-
nin cinsel retorik agisindan temsili, pek ¢ok reklamla karsilastirildiginda
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¢ok daha ‘karmasik’ ve ‘gizli’dir. Bu baglamda, reklamda cagrigtirilan
cinsel kod kolayca okunamamaktadir ve erotik imaj daha derinde saklidur.
Modern dénem Avrupa resim sanati 6zelliklerini ¢agristiran bir yagh boya
tabloya benzer bicimde kurgulanan imgede, sayfanin hemen hemen biitii-
niind kaplayan Lolita Lempicka modeli kadin bulunmaktadir. Model kadin,
‘cennet bahgesi'nden bir kesiti kastettigi diistiniilen dogaya igkin bir
atmosferde ‘cansiz’ bir kompozisyonla gosterilmistir. Doga fonu belirgin-
legtirilmis masals1 kompozisyonda beyaz, uzun kuyruklu, tiil kostiimtiyle
kendisini uyandiracak olan (burada tanutimi yapilan parfiim) ‘sey’i bekler
gibidir. Buradan hareketle ilanda hakim olan genel gosterge diger bir
deyisle zihinsel konsept ise ‘degisim’dir. Kadin degisimi simgeler. Degisim
de geleneksel olarak kadin cinsiyetine eklemlenen bir anlam olmustur.
Degisim esasinda pek ¢ok kozmetik reklaminin ana konseptini ve ana
gostergesini olusturmaktadir. Burada degisimi saglayan unsur, imgede
kadin modelle 6n plana ¢ikarilmis parfiim yani tanitimi yapilan reklam
nesnesidir.

Fetislestirilmis kadin bedeni — Sisley ilar

Figiir 14'te gosterilen Sisley ilani, reklamlarda kadin bedeninin en sira
dis1 kullanimlarindan birini gostermektedir. Sehvetli ve kendinden emin
bakiglartyla tiim bakiglari ilk planda kendine ¢eken kadin model, tizerine
eyer yerlestirilmis ¢iplak bir erkek modelinin tizerine oturmus olarak gos-
terilmistir. Imgenin temasinda en dikkat gekici unsur, izleyiciyi sarsan agik
siddettir. Model sanki bir ata biner gibi fotograflanmistir. Bu tip karmasik
bir imgeyi okumak, farkli bakislarda farkli ¢agrisimlar yarattig: igin belli
zorluklarla sarilidir. Bir bakis acisina gore bu reklamdaki gibi bir imge,
yeni toplumsal cinsiyet politikalar: neticesinde kadin giiciiniin ve etkinli-
ginin cinsellik tizerinden temsilidir. Bu bakis acis1 zaten kadin cinselligini
pasifligin degil; giictin temsili olarak gorme egilimindedir. Bu bakis acisi,
kadin bedeni ve kadin cinselligini yeniden tanimlama anlamina gelmekte-
dir. Buradan hareketle, kadin model bu imgede aksiyonunun aktif unsu-
rudur. Bu reklam ilani bir bagka kategori olarak ‘kadinin erkegin tizerinde
tam denetimi’ olarak da degerlendirilebilir. Sisley ilaninda ¢ok acik bigim-
de sergilenen bir narsisizm ve bedeni istenir kilan teghircilik unsuru, bu
sOylenilenle iligkilidir. Modelin durusunda ve bakisinda gosterilmek iste-

nen, onun hayranlik duyulan ve istenilen bir kisi olmasimn yaninda,
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kendi imajina asik olan ‘narsistik’ bakisidir. Burada kadin cinselliginin
aktif ve disa doniik bir narsisizm olarak kodlanmasindan bahsedilmeli-
dir.

Asagilanan kadin bedeni - Coca Cola Light ilaru

Aristo’ya gore kadin, birtakim niteliklerinin yoksunlugundan dolay1
kadindir. Saint Thomas ise kadinin yarim kalmus bir erkek, rastlantisal bir
varlik oldugunu iddia eder. Kadinin asagilanmasi, kadin cinsiyetinin bir
eksiklik ve bir kargiliksizlik olmasindan kaynaklanir. Kadin sorunu diye
bir sorunun olmasi bunun kanitidir (Simone de Beauvoir, 1974: 17-18).
Figtir 15'te yer alan Coca Cola Light ilani, reklamin yayimnlandigi dénemde
markanin yeni boyut diyet kutu kola lansmani i¢in tasarlanmig bir kam-
panyanin pargcasidir. flanda, diyet kolanin sagladig fayday1 vurgulamak
amaciyla gorsel bir benzetme gerceklestirilerek ince bedenli bir kadin, bu

yeni boyut kutu kolaymis gibi sunulmustur. Bedenin gobek bolgesinin
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tizerine bir de agma halkasi ilave edilerek benzetme tamamlanmustir. izle-
yicinin gorsel retorigi anlamasini kolaylastirmak i¢in kutu kolanin goriin-
tusti de fotografa eklenmistir. Kadin bedenini teneke bir kutu kola olarak
sunan bu ilan, kadin bedenini nesne konumuna indirgeyerek kadin cinsi-
yetini 6zne konumundan diistirmekte, onun insan olarak varhigim yok
saymaktadir. Imgedeki bu sdylenileni destekleyen bir bagka unsur da
kadin bedeninin yiiziiniin ve bacaklarinin gosterilmemesidir. Kadin eksik
birakilmis, asagilanmistir. Reklamlarda asagilanan kadin bedeni imgesi,
bu 6rnek disinda kendisine yonelik gosterilen siddet, insan dig1 varliklar
yerine kullanim1 ya da onun alinip satilan bir meta konumuna indirgen-

mesi seklinde de olmaktadir.

Uriinle baglantisiz beden - Panasonic Viesa ilam

Tanmitimi yapilan tirtinlerle reklam igeriginin ilisiksiz olmas: durumu,
yazinda Ozellikle postmodern kiiltiirel kuram baglaminda incelenen bir
konudur. Bu bi¢im yazinda tist-gergeklik (hiper-gerceklik) olarak kargsilik
bulur. Kadin bedeninin gesitli bigcimlerde bu tiir ‘baglantisiz iceriklerde’
sunumu, Figiir 16’da yer alan Panasonic Viesa reklaminda oldugu gibi en
yaygin kliselerdendir. Panasonic Viesa plazma televizyonu ilaninda, bir
modern dans imgesiyle sunulan kirmizilar i¢indeki kadin model, reklam
icin ancak dekoratif bir islev gérmektedir. Boyle bir sunum, kitle iletisimi
araclari ile yayilan reklam gibi medya iletilerinin gercekle baglantis1 azal-
mast sonucu ‘gostergenin enerjisinin en alta indigi’ higlikle ilgilidir. Bu
reklamda fonksiyonelligin arka planda kalmasi, bir diger deyisle tama-

men goriintiiye 6nem verilmesi s6z konusudur.

Rekabet halindeki kadin - Axe Deo ilan

Erkek ve kadin cinsiyeti, poptiler reklamcilikta gostergebilimsel
diizeyde farkli temsillerle ifade edilmektedir. Kadinlarin reklamlarda yal-
niz basina gosterildigi durumlarda seks objesi olarak karsimiza gikmasi,
zeki olmayan kadin imajlar1 ve onlarin ¢ok kirilgan olarak gosterimi yay-
gin Kkliselerdir. Kiiltiirlii ve gtiglii gortinmek ise erkek cinsiyetine ait bir
klisedir. Erkekler reklamlarda tek basma gosterildiginde ise, onlarin
erkeksiliginin baskin oldugu, her seye ragmen duygularini sakladiklarin
ve rekabetci olma durumlarini goriiyoruz. Fakat ilging olan erkeklerin

rekabetci olma durumu, genellikle kariyer, para veya gii¢ tutkusu ile ilgi-
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liyken; kadinlarin rekabetciligi, goriiniim, bir seye sahiplik ya da tiiketim
etkinliklerine dayanur. Figtir 17’ deki Axe Deo ilaninda, yapilan bir illiistras-
yonla biiytik bir diigiin pastasi tizerinde bir gelin ve damat resmedilmisgtir.
Pastanin katlarinda tepedeki damada ulasmak isteyen bagka kadinlar
bulunmaktadir ki gelin kizgin bir tavirla damadi onlardan korumak endi-
sesindedir. Burada, her ne kadar rekabet kaynag: olarak ‘Axe etkisi’ sloga-
niyla tanitim nesnesi deodorant gosterilse de aslinda kadina yonelik bir
asagilamayla ‘bir erkege sahip olmak ve daha sonra onu korumak’ kadin-

larin hayat amaci olarak gosterilmistir.

'Aktif' cinsellikte sunulan beden - BMW ilan1

Figiir 18’de yer alan Alman Otomotiv Firmast BMW'nin ilaninda,
BMW ilaninin acik oldugu bir dergiyle ytizii kapatilmis olan bir erkek ile
gozleri kapali, haz dolu yiiz ifadesiyle bir kadin yatakta aktif cinsel iligki-
de gosterilmigtir. Reklamin slogani ise kaynag: reklam nesnesi olan “smnir-
siz ¢ekim’dir. Bu ilanda, bedene iligkin -hem kadin bedeni hem de erkek
bedeni- gesitli anlamlar bir aradadir. Burada hem erkegin hem kadinin
erotik bir nesne olarak kullanimi1 s6z konusudur. Oyle ki bu ilanda agtkca
bir cinsel iliski gosterilmektedir. Bu reklam imgesi ¢ok klise bir imge degil-
dir aslinda; reklamlarda genellikle cinsel iliski an1 simgesel olarak ‘kast
edilir’. Genelde cinsel iliskiye baslamadan 6nceki bir durum resmedilir;
sozel iletiler ve gesitli sembollerle cinsel aksiyon kastedilmis olur. Imgedeki
bir bagka beden temsili, kadin ve erkek bedeninin birlikte agsagilanmasidir.
Kadmn bir taraftan metaya verdigi asir1 degerle, hazzin yerine bir metay1
koyarak asagilanirken; yiizii bir dergiyle kapatilan erkek insan olmaktan
gikartilarak, kisiligi silinerek agagilanmaktadir. Bu bir anlamda her geyin
metaya indirgendigi, materyal olanin yticeltildigi, insan varliginin silindi-

gi, kapitalist toplumun temsilidir.

‘Duyqusallastiriimis’ kadin bedeni — Ralph Lauren ilani

Figtir 19’daki Ralph Lauren ilani, kadinlar icin geleneksel rol kategori-
sinde yeri olan ‘duygusal kadin imaji'n1 sunmaktadir. Geleneksel cinsiyet
sosyolojisinde ‘duygusal olmak’, kadin cinsiyetine aittir. Duygularin ken-
disi de kadindir. Toplumbilimler disinda giindelik hayat baglaminda
siradan insanlarin yorumu da bu sekilde goriinmektedir. Ornek olarak,

cinsiyetler arasi iligskilerde olumlu ya da olumsuz atiflarla, kadinin
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devamli olarak duygusal olma durumundan bahsedilir. Bu ilandaki kadin
bedeninin cinsel retorik unsuru olarak kullanimi, arastirmada sunulan
pek cok imaja gore olumlu gortinmektedir. Bu ilan, digaridan alinan bir
imgeyle gerceklestirilen anlam transferine etkili bir 6rnek tegkil etmekte-
dir. Ralph Lauren Romance serisi tanitiminda, romantizmin baglantis1 ola-
rak kirlar tizerinde birbirlerine sarilmais bir ¢ifti gosterilir. Baglant: islevini
esas olarak iki model gerceklestirir. Fotograf dekoru da kadmin duygusal-
Iigrile ilgili olarak ‘romantizm’ baglantisinin kullanimina yardimei olmus-
tur. Reklam yerlesimine dikkatle bakildiginda, gosterilen her sey roman-
tizme gonderme yapmaktadir. Modellerin kiyafetlerinde gosterilen zitlik,
iki ayri cins ayrimini bagariyla vurgular. Arka fonda gosterilen bahar
imgesi kuskusuz romantizmin simgesidir ve tiim bu imgeler modellerle
birlegerek tirtin imgesine transfer olurlar.

Kadin bedeninin lezbiyen sunulumu - Guess ilam

Reklamlarin biiytik bir cogunlugu, beden temsillerini gerceklestirir-
ken hangi alt kategorileri kullanirlarsa kullansinlar, kadin ve erkek cinsi-
yetini heterosekstiel olarak konumlandirma egilimindedirler. Kuskusuz
bu durum biiytik oranda potansiyel hedef kitlenin cinsel tercihleriyle ilgi-
lidir. Bu boyle devam ettigi stirece de reklamlarda cinsiyetlerin heterosek-
stiel temsili devam edecektir. Figtir 20’deki hazir giyim markasi Guess'in
ilaminda, bu bahsedilenin aksine bir imaj goze carpmaktadir. Ozellikle,
modellerin viicutlarinin diizenlenmesi oldukga ilgingtir. landa oldukga
etkileyici iki kadin model, bedenleri birbirine temas halinde ve oldukga
‘yakin’ bigimde fotograflanmigtir. Reklam imgesine bakildiginda model-
lerden 6nde olan1 ufka dogru yonelmis bakislari ile sanki bir seyleri bekler
gibi fotograflanmigken, bu modeli saran arkadaki model, hinzir bi¢cimde
kameraya yani izleyicinin gdziiniin igine bakmaktadir. Imgenin ilgingligi,
arkadaki modelin bedeninin aktifligindendir; model bedeninin pozisyo-
nuyla sanki bir erkek gibi fotograflanmigstir. Diger bir deyisle iki kadin
birbiriyle fazlaca samimi gosterilmisken tamimlanan iliski daha ¢ok hete-
rosekstiel bir vurgu tasimaktadir. Cinsiyet arastirmacisi Butler, makalesin-
de benzer bir tespit yaparak reklamlardaki lezbiyen kadin imgeleri oldu-
gu distintilen imgelerin pek ¢ogunun aslinda feminenlik vurgusuyla
erkek bakigi i¢in tasarlanmis imgeler oldugunu belirtmektedir (1998: 226).
Bir bagka arastirmaci Vénské da, reklamlardaki lezbiyen imajlarin aslinda
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heterosekstiel kadmnlar i¢in feminenlik goériiniimlerini belirginlegtirmek
i¢in kullamildigin1 vurgular (2005: 14).

Kenti ‘cinsellestiren’ beden - Louis Vitton ilam

Tiiketimi etkinlestirme cabalar1 dahilinde promosyon etkinliklerinin
tiirti, promosyon mecralarmin cesitliligi ve pazar boltiimlendirme kriterle-
rinin kategorileri asir1 derecede farklilasmistir. Konumuzla ilgili olarak
giincel tiiketim etkinliklerinde cinsiyet, tiiketimi etkin kilmak noktasinda
en 6nemli pazar boliimlendirmesi degiskenlerinden biriyken kent mekani
da her unsuruyla devasa bir reklam mecrasidir. Bu kapsamda kadin bede-
nini gesitli bigimlerde giindelik hayatimizin hemen her alaninda kent
dokusunda gérmemiz miimkiindiir. Kadin bedeninin dekoratif bir kent
unsuru oldugunu sdylemek de abarti olmayacaktir. Bugiin aligveris mer-
kezlerinde, diikkanlarin vitrinlerinde, binalarin dis cephelerinde, ulagim
araglarinda ve daha birgok kent unsurunda kadin bedeni bir duvar kagidi
misali kullanilmaktadir. Bu kategorideki klise imajlar ise kadin bedeninin
bir doga fonu olarak kullanilmasi ve kent yasamindaki bir unsur olarak
kullanmmudir. Figiir 21’deki Louis Vitton cantalari agik hava ilaninda (bu

ilan Istanbul Nisantasi’'nda uzun siire yer almistir), tiim bedeni bu marka



128 - killtiir ve iletigim - culture & communication

uriinle giydirilmis olan kadin model, kentte bakiglarin hedefidir. Bunun

haricinde, giindelik yasaminin ve kent dokusunun bir parcasidir.

Sonu¢

Cinsiyet, geleneksel pazarlama siirecinde uzun siireden beri kullanil-
makta olan bir boliimlendirme degiskenidir. Ustelik sadece tiiketici davra-
niglarinin tespitine yonelik olarak yiiriitiilen aragtirmalarda temel bagim-
s1z degisken olarak degil; tliketiciye sunulan imajlar agisindan da 6nemli
bir kistastir. Pazarlama iletisiminde cinsiyet boliimlendirmesine iliskin
durum bdyleyken, tiiketim kiiltiirtintin gosteri {izerine kurulu kiilttirel
mantigl, bedenin kendisini bagh bagmna bir proje haline getirmistir.
Reklamlarda kadin bedeninin temsil bigimleri de tiiketim mekanizmalar1
tarafindan bedenin bagh bagina bir proje olarak degerlendirilmesiyle ilgi-
lidir. Ttiketim kiiltiirti pratikleri bugiin bedeni, 6zellikle de kadin bedenini
bagat bir promosyon mecrasi olarak kullanip onu cinsel retorik unsuru
olarak zihinlerde denetimi altina almaktadir. Kadin bedenin farkli temsil-
lerde sunumu da tiiketim amaglariyla belirlenmis ve yaratilmis s6z konu-

su denetimin sonucudur.

Sonug itibariyle reklamlarin, bireyler farkinda bile olmadan onlara
ulastigini ve bu sekilde kitleyi etkiledigini unutmamak gerekir. Reklamlar
bir tirtin ya da hizmet hakkinda bir bilgi veriyor gibi goriinse de davrang
kaliplari, yagsam bigimleri ve kadin/erkek stereotipilerini bireylere aktar-
maktadir. Burada erkek bakis agisiyla toplumsal cinsiyet kimligi inga
edilmekte oldugunun da belirtilmesi gerekir. Reklamlar ayrica iginde bir-
den fazla anlam barindiran karmasik bir yapidir. Reklamlar bununla bir-
likte ¢cok anlamlilik tizerinde bir sorgulama iiretir ve imgenin yapisini
kendi biittinliigii iginde degerlendirmek gerekir. Buna gore kadin bedeni
temsillerinin ¢iplak, yar1 ¢iplak, dokunurken, sarilirken, 6ptisiirken, soyu-
nurken ya da aktif cinsellikte gosterildigi durumlarda bile, daha ¢ok yan
anlamsal diizeyde, ¢agrisimsal olarak anlamlandirilmas: gerekmektedir.
Belirtilen unsurlar ¢ercevesinde ¢alisma kapsaminda gerceklegtirilen aras-
tirmada, reklamlarda kadin bedeninin temsil bigimleri ve bu temsillerin

yorumlari gerceklestirilmistir.
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Incelenen tiim reklamlar i¢inde kadin bedeninin en baskin {i¢ temsil
biciminin ‘bir nesne olarak kadin bedeni’ (ytizde 60), ‘dogrudan seks aract
olarak beden’ (ytizde 38,78) ve “iiriinle baglantisiz beden’ (ytizde 37,73)
olarak gerceklestigi gortilmiistiir. Bu baglamda reklamlarda kadin bedeni
temsillerinin temelinin, kadin bedeninin yeni bir cinsel sembolizm alani
olarak konumlandirilmas: oldugu diistintilmektedir. Kadinin nesne olarak
sunumunun, toplumdaki erkek miilkiyetinin, hakimiyetinin ortiik bir
ifadesi oldugu da ayrica not edilmistir. Analizlerde kadin bedeninin nes-
nelestirilmis bir seyirlik bi¢im olmasmin yaninda, ‘Otekiler’ tarafindan
stirekli denetim altinda tutularak sunuldugu durumlarin varligindan bah-
sedilmistir (ytizde 8,17). S6z konusu bu denetimin; kadin bedeninin edil-
gen, baski altinda, ytizeysel ve dekoratif olarak sunulmasiyla gtiglendiril-
digi de ayrica ifade edilmigtir. Yine analizlerde kadin bedeninin, biitiin ya
da parca parca ‘bagkalariin’ haz nesnesi olarak sunuldugu belirtilmistir.
Kadin bedenin bu sekilde siirekli olarak erotik-bakislara maruz kalan,
bagkalarini kigkirtan, arzuyu tahrik edip hazzi nadiren somutlagtiran bir
cinsel unsur olarak, tiiketim kiilttiriintin temel yap1 tas1 oldugu iddia edil-
mistir. Bu son soylenilenle iliskili bigimde reklamlarda kadinlarin, baska
kadinlarin bedenlerini seyrettikleri; kadin bedeninin, erkeklerin bakiglari-
na ‘zaten” maruz kaldig1 gortilmiistiir. Kadin bedeninin ayrica kadinlarin
kendilerine aynada baktiklar1 oto-erotik bir imge olarak konumlandirildi-
g1 da belirtilmistir. Analizlerde buna iliskin belirtilen 6nemli bir husus da
sudur: Reklam diinyasinin, toplumdaki erkegin kadina bakisini, kadinin
kendine iligkin algilamasini yansittign diistintilmektedir. Bu gergevede,
kadmin kendini erkek goziiyle izlemekte oldugu ifade edilmistir. Kadin
izleyicinin kendisinin de hedef kitle i¢inde oldugu reklamlarda bile potan-
siyel miisteri gibi degil de bir uyaran, bir aksesuar olarak yer almasina
tepki gostermemesinin nedeninin de bu oldugu iddia edilebilir. Ayni ana-
lizlerde, pek ¢ok reklamda kadin bedeni imgesinin pornografi sinirinda
dolastig ifade edilmistir. Bu kimi zaman bedenin neredeyse tam giplak
olarak sunumu, bazen seffaf gecelik, i¢ ¢camasir1 veya bikiniyle sunumu
¢ogu zaman da ytizleri geri planda birakilmis beden imgeleriyle sunumu
seklinde gergeklesmistir. Buna iliskin reklamlarin ‘gizli 6znesi’ erkekler
i¢in, kadimin her an ‘sekstiel hazirdalik’ durumunda gosterildigi ifade

edilmistir.
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Analizlerde kadin bedeninin siddete ickin sunumunun da 6nemli bir
agirliga sahip oldugu ortaya konmustur. S6z konusu siddetin kimi zaman
ortiik, ¢ogu zaman toplum tarafindan kabul edilebilir cinsten oldugu
gortilmiistiir. Bunun yaninda ‘fetislestirilmis kadin bedeni’ ya da ‘asagila-
nan kadin bedeni” gibi asir1 siddet bigimlerinin varligr da not edilmistir.
Burada, toplumsal bir olgu olan siddetin her tiir sunumunun kadn izleyi-
ciyi, kadinlar1 degersizlestiren, asagilayan bir goriintiiler silsilesi oldugu
unutulmamalidir. Toplumsal cinsiyet rollerinin temsili agisindan, kadin
bedeninin erkek cinsiyetinden farkli olarak kendine has anlamlari oldugu
ve bunlarin imgenin kompozisyonunda gortilebildigi belirtilmistir. Kadin
bedenine iliskin anlam halesinin genisliginin, kadin cinsiyetinin stire¢ icin-
de geleneksel olarak tiiketici olarak konumlandirilmasi oldugu diistiniil-
mektedir. Analizlerde kadin bedeninin bunun yaninda benzetme, kinaye,
egretileme ve bilingaltinin algisina yonelik cinsel simgeler gibi gorsel reto-
rik unsurlarin yardimiyla, bazen izleyicilerin romantik duygularin koriik-
lemekte oldugu, bazen izleyici zihninde agagilanmakta oldugu bazen ise
fetiglestirilmekte oldugu ifade edilmistir. Yine geleneksel olarak daha énce
cinsiyetlerin birine atfedilen anlamin, belli sosyo-kiiltiirel degisimler sonu-
cunda bir ‘anlam kaymas1’ yoluyla diger cinsiyet i¢in kullanilabilmekte

oldugu belirtilmistir.

Kaynakca
Aristotales (2000). Retorik. Cev., Mehmet H. Dogan. Istanbul: Yap1 Kredi.

Barthes, Ronald (1999). The Old Rhetoric in The Semiotic Challenge. Cev., Richard
Howard. New York: Hill&Wang.

Best, Steven ve Douglas Kellner (1991). Postmodern Theory: Critical Interrogations.
Londra ve New York: MacMillan ve Guilford Press.

Blood, Sylvia K. (2005). Body Work The Social Construction of Women'’s Body Image.
London: Routledge.

Bullough, Vern L. (2001). “Body Talk: Rhetoric, Technology, Reproduction.” Technology
and Culture 42(1): 199-200.

Butler, Judith (1998). ‘Afterword.” Butch/Femme: Inside Lesbian Gender. Sally R. Munt
(der.) iginde. London and Washington: Cassell. 225-230.

Carter, Shima (2008). “A Pragmatic Approach to Women's Rhetoric” Pedagogy 8(2): 383-389.



Bati - Reklamcilikta Retorik Bir Unsur Olarak Kadin Bedeli Temsilleri - 131

Corbett, Edward (1990). Classical Rhetoric for Modern Student. New York: Oxford
University Press.

Courtney, Alice E. ve Sarah Wernick Lockeretz (1971). “A Women’s Place: An Analysis
of the Roles Portrayed by Women in Magazine Advertisements.” Journal of
Marketing Research 8: 92-95.

Courtney, Alice E. ve Thomas W. Whipple (1983). Sex Stereotyping in Advertising.
Lexington: Lexington Books.

Danisch, Robert (2006). “Power and the Celebration of the Self: Michel Foucault’s
Epideictic Rhetoric.” Southern Communication Journal 71(3): 291-307.

De Beauvoir, Simone (1974). Kadin: “Geng Kizlik Cagi”. Cev., Bertan Onaran. L. Cilt.
Istanbul: Payel.

Deleuze, Gilles ve Félix Guattari (1987). A Thousand Plateaus. Minneapolis: University
of Minnesota Press.

D’Emilio, John ve Estelle Freedman (1997). Intimate Matters: “A History of Sexuality in
America”. Chicago: University of Chicago Press.

Dow, Bonnie J. (1997). “Feminism, Cultural Studies, and Rhetorical Studies.” Quarterly
Journal of Speech 83: 90-106.

Featherstone, M. (1996). Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii. Cev., Mehmet Kiigiik.
Istanbul: Ayrmtr.

Fischer, Eileen ve Stephen J. Arnold (1994). “Sex, Gender Identity, Gender Role
Attitudes and Consumer Behavior” Psychology and Marketing 11(2): 163-182.

Foucault, Michel (1978). Method. In The History of Sexuality: An Introduction. Birinci Cilt.
New York: Vintage Books. 92-102.

Fuller, Linda K. (der.) (2009). Sport, Rhetoric and Gender: Historical Perspectives and Media
Representations. New York: Palgrave Macmillan.

Harvey, David (1999). Postmodernligin Durumu. Cev., Sungur Savran. Istanbul: Metis.

Heinberg, J. Leslie ve J. Kevin Thompson (1995). “Body Image and Televised Images of
Thinness and Attactiveness: A Controlled Laboratory Investigation.” Journal of
Social and Clinical Psychology 20: 289-323.

Hogg, M. Margaret ve Jade Garrow (2003). “Gender Identity and the Consumption of
Advertising.” An International Journal of Marketing 6(3): 160-174.

Isik, Emre (1998). Beden ve Toplum Kurami. [stanbul: Baglam.

Jameson, Fredric (1994). Postmodernizm: “Ya da Geg Kapitalizmin Mantig1”. Cev., Nuri
Pliimer. Istanbul: Yap1 Kredi.

Jhally, Sut (1987). The Codes of Advertising: Fetishism and the Political Economy of Meaning
in the Consumer Society. London: Frances Pinter.

Jordan, John W. (2004). “The Rhetorical Limits of the ‘Plastic Body.”” Quarterly Journal
of Speech 90: 327-58.



132 - kiiltiir ve iletisim - culture & communication

Kang, Mee-Eun (1997). “The Portrayal of Women’s Images in Magazine
Advertisements: Goffman’s Gender Analysis Revisited.” Sex Roles: A Journal of
Research 37: 979-997.

Krassas, Nicole R., vd. (2001). “Boxing Helena and Corseting Eunice: Sexual Rhetoric
in Cosmopolitan and Playboy Magazines.” Sex Roles: A Journal of Research 48:
842-61.

Lafky, Sue, vd. (1996). "Looking Through Gendered Lenses: Female Stereotyping in
Advertisements and Gender Role Expectations." Journalism and Mass
Communication Quarterly 73(2): 379-88.

Lerner, R. M., J. B. Orlos, J. R. Knapp (1976). “Physical Attractiveness, Physical
Effectiveness, and Self-Concept in Late Adolescence.” Adolescence 11: 313-326.

Lloyd, Genevieve (1996). Erkek Akil: Bati Felsefesinde ‘Erkek’ ve ‘Kadin’. Cev., Muttalip
Ozcan. Istanbul: Ayrinti.

Lukas, Scott A. “Genderads Project: “Ads, Education, Activism”. www.genderads.com.
Erisim: 23 Mart 2006.

Mailloux, Steven (2002). “Re-Marking Slave Bodies: Rhetoric as Production and
Reception.” Philosophy and Rhetoric 35: 96-119.

Myers, Philip N. ve Frank A. Biocca (1992). “The Elastic Body Image: The Effect of
Television Advertising and Programming on Body Image Distortions in Young
Women.” Journal of Communication 42: 108-133.

Ortner, Sherry (1974). “Is Female to Male as Nature is to Culture?.” Women, Culture and
Society. Michelle Zimbalist Rosaldo ve Louise Lamphere (der.) iginde. Stanford:
Stanford University Press. 67-87.

Paglia, Camille (2004). Cinsel Kimlikler: “Nefertiti’den Emily Dickinson’a Sanat ve
Dekadans”. Cev. Didem Atay ve Anahid Hazaryan. Ankara: Epos.

Pierce, Kate (1990). “A Feminist Theoretical Perspective on the Socialization of Teenage
Girls Through Seventeen Magazines.” Sex Role: A Journal of Research 23: 491-
500.

Pringle, Rosemary (1992). Women and Consumer Capitalism; “Defining Women; Social
Institution and Gender Divisions.” London: Polity Press.

Reichert, Tom (2004). Reklamciligin Erotik Tarihi. Cev., Lidya Yazmaciyan ve Vahit Bora.
Istanbul: Giincel.

Ritson, Mark ve Richard Elliot (1999). “The Social Uses of Advertising: An
Ethnographic Study of Adolescent Advertising Audiences.” Journal of Consumer
Research 26 (3): 260-77.

Schlenker, J. A., vd. (1998). “A Feminist Analysis of Seventeen Magazine: Content
Analysis From 1945 to 1995.” Sex Roles: A Journal of Research 38: 135-148.

Scott, Linda M. (1994) “Images in Advertising: The Need for Theory of Visual
Rhetoric.” Journal of Consumer Research 21: 252-73.



Bati - Reklamcilikta Retorik Bir Unsur Olarak Kadin Bedeli Temsilleri 133

Selzer, Jack ve Sharon Crowley (1999). Rhetorical Bodies: Toward a Material Rhetoric.
Madison: U of Wisconsin.

Stern, Barbara ve Morris B. Holbrook (1994). “Gender and Genre in the Interpretation
of Advertising Text.” Gender Issues and Consumer Behavior. Janeen Arnold Costa
(der.) iginde. California: Sage. 11-41.

Sullivan, Gary L. ve P. J. O’Connor (1988). “Women’s portrayals in magazine
advertising: 1958-1983.” Sex Roles: A Journal of Research 18 (3/4): 181-188.

Tavsancil, Ezel ve A. Esra Aslan (2001). Icerik Analizi ve Uygulama Yontemleri. Istanbul:
Epsilon.

Tiggemann, Marika (2000). “Role of Television in Adolescent Women’s Body
Dissatisfaction Drive For Thinness.” International Journal of Eating Disorders 20:
199-203

Turner, Bryan (1996). The Body and Society. London: Sage.

Vinskd, Annamari (2005). “Why Are There No Lesbian Advertisements?” Feminist
Theory 6: 67-79.

Williamson, Judith (2000). Reklamlarin Dili; “Reklamlarda Anlam ve fdeoloji”. Cev., Ahmet
Fethi. Istanbul: Utopya.

Wilson, Elizabeth (1990). “These New Components of The Spectacle: Fashion and
Postmodernism.” Postmodernism and Society. Roy Boyne ve Ali Rattani (der.)
icinde. Londra: Macmillan. 209-237.

Wolf, Naomi (1991). The Beauty Myth: How Images of Beauty are Used Against Women.
New York: Doubleday.

Yengin, Hiilya (1996). Medyann Dili. Istanbul: Der.

Zinkan, George (1995). “Self-Concept and Advertising Effectiveness.” Psychology and
Marketing 12: 153-178.



