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Cumhuriyet’ten Giiniimiize Reklamlarda Kadin imgesi
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6z

Medya iceriklerinde kadin imgesi, gegmisten gunimuze dnemli bir tartisma konusu olagelmistir. Reklam da kadin imgesinin

idealize edilerek topluma empoze edildigi 6nemli medya icerikleri arasinda yer almaktadir. Turkiye'de reklamciligin gelismesi,
Cumhuriyet'in ilaniyla birlikte mimkuin olmaktadir. Cumhuriyet rejimi, beraberinde yeni bir toplum yapisini ve degisen toplumla
birlikte dodan yeni bir yasam tarzini yaratmistir. Reklamlar, bir yandan yeni topluma ve yasam tarzina hitap eden UrUnlerin
tukettirilmesini amaclarken bir diger yandan da yeni topluma yonelik imgelerin aktarilmasini ve topluma benimsetilmesini de
saglamaktadir. Cumhuriyet'in ilani ile birlikte en blyUk degisimlerden biri, kadinin toplumdaki konumu olmaktadir. Edindikleri
haklar ile birlikte yeni bir kadin kimligi dogarken bu kimlik kadin imgesinin yer aldigi reklamlara da yansimaktadir. Bu yansima
ise donemin teknolojik kosullarina bagli olarak temel reklam araci olan basin reklamlari Gzerinde olmaktadir. Kadin imgelerinin,
sektorln birincil hedef kitlesi olmasi bakimindan 6zellikle kozmetik reklamlarinda yer aldigi ve kozmetik reklamlarinin idealize
edilen kadin imgesinin sunumunda énemli bir rol oynadigi gorilmektedir. Bu galisma, toplumdaki kadin imgesinin durumunun
ve degisiminin, reklam iceriklerine izdUsUmU olacagi varsayimindan yola ¢ikmaktadir. Calismanin amaci; Turk toplumunda
Cumbhuriyet'in ilanindan bu yana kadin imgesindeki degisimlerin, reklam diline yansimasini basin reklamlari Gzerinden
incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda Cumbhuriyet'in ilanindan ginumuze degdin olan suregte onar yillik dénemler halinde
11 kozmetik basin reklami, yargisal érnekleme ile belirlenerek gésterge bilimsel analiz ile incelenmistir. inceleme sonucunda;
kozmetik reklamlarindaki kadin imgesinin ve guzellik anlayisinin, idealize edilerek Cumhuriyet'in ilanindan bu yana farkl

dénemlerde degdisim gecirdigi belirtilebilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklamda Kadin imgesi, Cumhuriyet Dénemi Reklamciligi, Kozmetik Reklamlari, Kisisel Bakim Reklamlari,
Gostergebilim Analizi.
ABSTRACT

The image of women in media content has been an important topic of discussion from past to present. Advertising is also among

the important media contents in which the image of women isidealized and imposed on society. The development of advertising
in Turkey became possible with the declaration of the Republic. The Republican regime created a new social structure and a
new lifestyle that emerged with the changing society. While advertisements aim to ensure that products that appeal to the new
society and lifestyle are consumed, they also ensure that images of the new society are conveyed and adopted by the society.
One of the biggest changes with the declaration of the Republic was the position of women in society. While a new female
identity was born with the rights they acquired, this identity is also reflected in advertisements featuring the female image. This
reflection occurs on press advertisements, which are the main advertising tools, depending on the technological conditions
of the period. It is seen that female images are especially included in cosmetic advertisements, as they are the primary target
audience of the sector, and cosmetic advertisements play an important role in the presentation of the idealized female image.
This study starts from the assumption that the status and change of the image of women in society will be reflected in cosmetic
advertising. This study aims to examine the reflection of the changes in the image of women in Turkish society in the advertising
language through press advertisements since the declaration of the Republic. 11 cosmetic press advertisements were chosen in
ten-year periods, from the declaration of the Republic to the present day are determined by purposive sampling and examined
through semiotics analysis. As a result of the examination, It can be stated that the image of women and the understanding of
beauty in cosmetic advertisements have been idealized and changed in different periods since the proclamation of the Republic.

By the time passes, it seems that the image of women has become commoditized as a sexual object.

Keywords: Female Image in Advertising, Republican Era Advertising, Cosmetics Advertisements, Personal Care Advertisements,

Semiotics.




Cumhuriyet'ten GUnUmuze Reklamlarda Kadin imgesi

Giris

Kadin imgesi, medya igeriklerinde dnemli bir yer
tutmaktadir. Ozellikle reklamlarda hem kadin
hem de erkek hedef kitleye seslenilirken kadin
imgesine yer verilmektedir. Kadin imgesinin
temsilinde ise toplumsal cinsiyet rollerinden
yararlanilmaktadir. Toplumsal cinsiyet ve reklam,
gegmisten gunumuze degin 6nemli bir arastirma
ve tartisma konusu olmaktadir. Siklikla geleneksel
toplumsal cinsiyet rolleri ile temsil edilen kadinlar;
ev kadini, es, anne olarak evin icinde ve ev
islerini gerceklestirirken goérulmektedir. Bir diger
geleneksel disil rol ise guzel, bakimli veya seksi
kadin imgesi olmaktadir.

Turkiye ve DuUnya genelinde degisen yasam
kosullari ile kadinin  toplumdaki konumunun
degisimi  beraberinde  reklamlardaki  kadin
imgesinin degdisimini de getirmektedir. Bu yeni,
modern toplumsal cinsiyet rollerinde, sUper kadin
imgesi vurgulanmaktadir. Bunun nedeni ise
kadinin biryandan geleneksel rollerini surdUrurken
bir yandan da kariyer sahibi ve ekonomik agidan
06zgur, karar alan bir konumda betimlenmesidir.
Reklamlara yansiyan degisim Uzerindeki en dnemli
etken kadinlarin haktalepleriolmaktadir. Ekonomik
guclerini kazanan kadinlar feminist hareketlerle
birlikte kendilerine bigilen rollere itiraz etmeye
basladiklari icin markalar da kadinlara seslenme

bicimlerini degistirmeye baslamaktadirlar.

Turkiye'de reklamcihigin gelisimi, Cumhuriyet'in
ilani ile mUmkun olmaktadir. Yeni kurulan
Ulke beraberinde yeni bir toplumsal yasami ve
ekonomik kosullari getirmektedir. Uretim artarken
Cumbhuriyet degerlerine uygun bir bigcimde dizayn
edilen reklamlar ile tuketiciye sunulmasi so6z
konusu olmaktadir. DuUnya genelinde yasanan
toplumsal ve ekonomik degisimlere bagl olarak
degisen tuketim aliskanliklari, Turkiye'de de etkili
olmaktadir. Bu baglamda reklam icerigi de degisen
dlzene ayak uydurmaya devam etmektedir.

Reklamciligin gelisiminde oldugu gibi reklamlarda
kadinimgesinin yer almasida Cumbhuriyetinilaniile
muUmkun olmaktadir. Toplumsal yasamda kadina

verilen deger artmakta ve kadin - erkek esitligine
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dair hak kazanimlari s6z konusu olmaktadir. Kadin,
Cumbhuriyet rejimi icin 6nemli bir semboldur. Buna
gore kadin; yUksek egitim ve kultur duzeyine sahip,
dénemin gagdas giysilerini giyen, bakimli ve ayni
zamanda iyi bir es ve annedir. Yeni toplum yapisinin
ve yeni kadin imgesinin topluma iletilmesinde
reklamlar, dnemli bir arag¢ olarak kullaniimaktadir.
Calisma, Cumhuriyet ile birlikte dogan yeni kadin
imgesinin reklamlara nasil yansidigi ve zaman
icinde degisim olup olmadigina odaklanmaktadir.

Bu c¢alismada; Cumhuriyet toplumunda kadinin
konumunun ve bu konumdaki degisimlerin,
reklamlarayansiyacagivarsayimindanyolacgikilarak
“Cumbhuriyet’in ilanindan bu yana basin ilanlarinda
degisen kadin imgesi nasildir?” sorusuna yanit
aranmaktadir. Calismada, degisen toplumsal
yasamda kadinin konumunun reklam dilindeki
yansimasinin  incelenmesi  amaclanmaktadir.
Bu amag ile Cumbhuriyet'in ilanindan gunumduze
degin gegen surede her on yillik déonem icin birer
basin reklami yargisal 6rnekleme ile secilmistir.
inceleme icin  secilen reklamlar, kozmetik
sektdérine ait reklamlardir. Bunun neden ise
kozmetik sektorunun adirlikli olarak kadinlari
hedeflemesi ve reklam gorsellerinde kadin
imgesinden yararlanilmasidir. Basin reklamlarinin
secilme nedeni ise Cumhuriyet'in ilk yillarinda
tek reklam yonteminin basin reklamlari olmasi ve
bu baglamda her on yillik doneme isik tutacak
reklamlarinsecilmesininancak busekilde mUimkudn
kilinmasidir. Segilen reklamlarin incelemesinde

gostergebilim analizden yararlanilmaktadir.

Tirkiye'de Reklamciligin Gelisim Siireci

Cumbhuriyet'in ilanindan gunumuze reklamcilik
sUreci gerek Turkiye'nin ekonomik yapisinin
gerekse  dUnyadaki

gelisimi degisimlerden

etkilenerek surekli geliserek evrilmeye
devam etmektedir. Bu baglamda reklamcilik
Cumbhuriyet'in ilanindan ginimuze degin yaratici
reklamciliktaki degisimler dunya ile paralel
geliserek reklam tarzlari, kullanilan sdylemler ve
iceriklere yansimaktadir.
oncesi dénemde

Cumhuriyet Turkiye'de

reklamcilik faaliyetlerinin o6zellikle ilancilik odakli
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oldugu gorulmektedir. Bununla birlikte UGrun ve
marka ¢esitliliginin olmamasi, matbaanin dinya
ile kiyasla daha ge¢ donemde faaliyete gegcmesi
sonucunda gazeteciligin sinirliolmasi, gibi nedenler
Turkiye'de reklamciligin gelisimini de geciktirmistir.
Cumbhuriyet'in  ilanindan sonra yapilan harf
devriminde Latin harflerinin kullanimina gecilmesi
her ne kadar reklamcilidin gelisimin yavaslatsa da
gazetelerinveilanlarinyeniharfleri kullanmasi, okur
yazar sayisinin artmasi ile reklamcilik gelismeye
baslamaktadir. Reklamciligin gunumuz anlaminda
gelismesi, Cumhuriyet'in ilani sonrasinda yasanan
toplumsal ve ekonomik gelismeler ile mUmkun
olabilmektedir. Gazetelerde ilancilik c¢alismalari
surmekle birlikte radyo yayinlarinin baslamasi ile
toplumsal yasamda yenilik yaratan yeni bir iletisim

mecrasi dogmaktadir.

Cumbhuriyet'inilk yillarinda reklam alaninda énemli
katkilarda bulunan isimlerin basinda gelen ihap
Hulusi Gorey'in  ¢alismalarinda agirlikh olarak
gorsel materyalleri 6n planda tuttugu ve metne az
yer ayirdigi igerikler yer almaktadir (Merter, 2003).
Cumbhuriyet'inilaninin hemen ardindan 1927 yilinda
Turk Telsiz Telefon Anonim Sirketi kurularak radyo
yayinlari baslarken, 1951de radyo yayinlari reklam
almaya baslamistir. 1964'te ise TRT kurulmustur
(Yilmaz,2001,5.360-361). Cumhuriyet'inilk yillarinda
agirhkh olarak devlet kurumlarinin reklamlari yer
almaktadir. Basin ilanlariyla ilgili kararlar devlet
kurumlari tarafindan kararnameye baglanarak
dUzenlenmistir. Bu baglamda Resmi Gazete'de de
yayinlanan 27 Kasim 1957 tarihli Bakanlar Kurulu
kararina istinaden basin kurumlarina ilan verme
yetkisi Resmi Gazeteler Sirketine verilmistir. 1 Ocak
1961yilinda da Basin ilan Kurumu kurularak sadece
resmi ve yabanci kdkenli ilanlar Basin ilan Kurumu
aracihdiyla yayimlanmaya baslamistir (MEB, ilan
Reklam Organizasyonu, 2003, s.5).

1944 yilinda Eli Aciman’in Faal Reklam Ajansi'ni

kurmasi, Cumhuriyet dénemi reklamciligi
acisindan onemli bir gelisme olmustur (Aslaner
& Aslaner, 2020, s.24). Yine Eli Aciman tarafindan
1965'te kurulan Man Ajans, Turkiye'de reklamcilik
tarihi agisindan dnem tasiyan bir ajans olmustur.

Bu dénemden sonra dunyada da yasanan yaratici
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reklam doénemi Turkiye'de de reklam alaninda
bakis agisinin  degismesine sebep olmustur.
Yaratici fikirlerin reklam stratejileriyle birlestidi,
hedef kitle analizleri, arastirmalarla desteklenene
yeni bir reklam yaratim surecinin temelleri bu
doénemlerde atilmaya baslanmistir. Uluslararasi
ajanlarla birlesen yerli ajanslar bugun de
birlikteliklerini gunUimuz kosullarina uygun olarak

degisim gostererek devam ettirmektedir.

Yasanan ekonomik gelismeler ve degisimlerle hem
Uretici hem de tUketici agisindan reklama duyulan
gereksinimi de degistirmektedir. Amerika Birlesik
Devletlerinde 1920'lerde gdzlemlenen  drun
bollugu, Turkiye'de 1960’larda yasanmuistir. Urdn
bollugu beraberinde reklamciigin dontsimunu
(Yavuz, 2006, s.160-161).
1960'larda Coca-Cola markasinin Turkiye pazarina

de getirmektedir

girisi hem ekonomik agidan hem de reklamciligin
gelisimi agisindan énem tasimaktadir. Uluslararasi
markalarin, Turkiye pazarina girmeleri ile birlikte
yeni bir pazarda hareket alani kazanabilmek
icin reklam faaliyetlerinden yararlanmaktadir.
Bu baglamda dunyadaki gelismeler, toplum
icindeki ekonomik degisimler tuketim temelli bir
yaplya evrilmeye baslarken reklamcilik dilinin de
evrilmesine sebep olmaktadir. Etkileri her gecen
yil reklam alaninda hissedilen bu dénemde reklam
tdrleri cesitlenerek reklamda kullanilan mesaj
icerikleri, stratejik yaratim surecgleri 6n planda

tutulmaya baslamaktadir.

Uran arzinin kisith oldugu 1970’lerden sonra
serbest birakilan ticaret ile Turkiye pazarina pek
cok cokuluslu sirket giris yapmistir. Cokuluslu
sirketlerin pazara girmeleri ile birlikte yabanci
reklam ajanslari da yerli reklam ajanslari ile ortaklik
kurarak yeni pazara adim atmaya baslamistir.
Boylelikle yeni Urunlerle birlikte yeni pazarlama
stratejileri ve reklam ajanslarinin ortaya koyduklari
calismalarin  bicimlerinde  6zellikle yaraticilik
bakimindan degisim gorulmektedir (Yavuz, 2006,

s.166-167).
1970'lerde reklamcilik, gercek hayattan yansimalar

tasirken 1980'lerde ise tuketim toplumuna yonelik
izler tasimaya baslamistir. 1980'ler ile birlikte
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toplumda yuUksek gelir dlzeyine sahip yeni bir
kesimin olusmasi sonucunda bu kesime hitap
edecek reklamlari da beraberinde getirmektedir.
Bir yasam bicimi olarak kabul gdrmeye baslayan
tuketim ile birlikte reklamlarin da sayisi ve
cesitliligi giderek artarak tuUketiciler tarafindan
bir maln guvenilirliginin ol¢cutu gibi gdrulmeye
baslanmaktadir (Yavuz, 2006, s.161,163). Daha fazla
reklama maruz kalan tuketiciler, reklam bollugunu
arinun kalitesi ile dzdeslestirmeye baslarlarken
gecmiste bir Urdnun reklaminin yapilmasinin,
onun satin alinabilecek kadar kaliteli olmadigi ve
bu yuUzden reklama gereksinim duyuldugu algisiyla
eslestirmekteydiler. Bu baglamda reklamlar
aslinda bu dénem tuketime yon veren, drun ile
tUketici arasinda bag kuran, duygusal mesajlarla
desteklenen bir yapiya daha da fazla gelmeye
baslamistir.

1990’larda

pazarlama iletisimi kavrami 6ne c¢ikmaktadir.

reklamcilik  alaninda  butdnlesik
Butlnlesik pazarlama iletisimi ile reklamin zayif
kalanyanlarininiletisim karmasinin diger 6geleriile
desteklenmesisaglanmaktadir (Yilmaz, 2001,s.362-
363). Boylelikle Reklamcllik; yalnizca Urdnu temel
alan ve hedef kitleye rasyonel bilgiler ileten bir ikna
aracl olmaktan cikarak tUketiciler ile iliski kuran,
onlara deneyim yasatan, sembolik anlamlarin
taslyicisi olan bir ara¢ haline gelmektedir (Falk,
1997). Mecra cesitliligi ile birlikte reklamverenler
icin medya planlamasi ve arastirma faaliyetleri
de 6nem kazanmaktadir. Reklamcilik sektordndn
gelismesi de bu gereksinimler dogrultusunda
hem yabanci reklam ajanslari hem de yerli reklam

ajanslari tarafindan gergeklestiriimektedir.

2000li yillarda internetin gundelik yasam pratigi
icindeki etkin rolu Reklamcilik igcin énemli bir
mecra haline gelmistir. Turkiye'de dunyadaki bu
degisime paralel olarak gerek olcumlenmesi,
televizyon, gazete gibi geleneksel mecralara gore
daha ekonomik bir segenek olmasiyla reklam

mecrasi olarak yerini almaktadir.
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Kozmetik Reklamlarinda Kadin imgesi ve
Temsili

Reklamlarda kadinlarin betimlenme bicimleri ve
disil roller, uzun yillardir reklam arastirmacilarinin
inceleme konusu olmaktadir. Ozellikle basili
reklamlarda kadinlarin nasil betimlendigine ve
hangi rolleri Ustlendiklerine odaklanan c¢alismalar
(Courtney & Lockeretz, 1971; Belkaoui ve Belkaoui,
1976; Sullivan & O’'Connor, 1988) alanda oncu
rollerini Ustlenmektedir. Cinsiyet kavrami, bireyin
biyolojik olarak kadin veya erkek olmasi ile
aciklanirken toplumsal cinsiyet; toplumsallasma
sureciicinde bireye kadin veya erkek olmasina gore
toplum tarafinda atfedilen disil veya eril rolleri ifade
etmektedir. Buna gore bireyler, geleneksel olarak
toplum tarafindan cinsiyetlerine uygun goérulen
bicimde roller ve sorumluluklar Ustlenmektedirler.
Toplumsal cinsiyet rolleri, bireyin iginde bulundugu
topluma ve kulture gore sekillenmektedir. Bu
nedenle toplumsal cinsiyetin dogustan gelen bir
ozellik olmadigi siklikla vurgulanmaktadir (Kagar,
2007, s.7-8; Kircelli, 2011, s.40; Oakley, 2015, s.115).

Reklamlar, toplumsal cinsiyet rollerine dair
tasidiklari mesajlar ile bireylerin kadin veya erkek
olmalarina goére sahip olmalari gereken rolleri,
gorunuslerini  ve uygun davranis bicimlerini
iletmektedirler. Reklamlar, bireylerin toplumda
sahip olmalari gerektigi dusunulen disil ve eril
davranis bicimlerini temsil etmektedir (Lindner,
2004, s.409). Reklamlarda toplumsal cinsiyet
Uzerinden kadina ve erkege atfedilen farkl roller
betimlenmekle birlikte tUketim davranisi Uzerinde
de kadina ve erkege dair farkliliklar gorulmektedir
(Scherhorn, 1990; Ozdemir ve Yaman 2007
Aydin, 2010; Beyaz vd. 2010). Ornegin, Scherhorn
(1990) tuketim faaliyeti ele alindiginda kadinlarin,
erkeklere kiyasla alisveris yapmaktan daha fazla
haz duyduklarini ifade etmektedir. Turkiye'de
ise benzer bir bicimde kadin tuketiciler, erkek
tuketicilerle kiyaslandiginda daha yUksek oranda
hedonik tuketim gergeklestirmektedirler (Aydin,
2010). Reklami yapilan her UrUn beraberinde
birtakim anlamlari da tasimaktadir. Yani tUketim,
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satin alma eylemi gergeklestirildiginde yalnizca
reklami yapilan Urun degdil tasidigr anlamlar da
satin alinmaktadir. Mutluluk, haz, kiskanilmak gibi
duygular da o Urunudn tuketimine yuklenmektedir
(Berger, 2013, 5. 131-132).

Diinya Reklamlarinda Kadin imgesi

1958 yilina ait Kuzey Amerika'da yayinlanan basin
ilanlariniinceleyen Belkaoui ve Belkaoui (1976) ilgili
reklamlarda ortaya konan kadin betimlemelerinin,
1950'lerde Kuzey Amerika'da toplumda mevcut
olan kadin rolleri ile uyumlu oldugunu ifade
etmektedirler. DUsUk gelir kazanan kadinlar,
kadinlarin reklamlarda betimlendikleri meslekleri
ortaya koymaktadir. Kadinlar cogunlukla
sekreter olarak veya mavi yakall isgiler olarak
betimlenmektedirler. Meslek ve is disi etkinliklerle
betimlendikleri goérllen kadinlar ise reklamda
dekoratif birer nesne olarak yer almaktadirlar.
Sinirl satin alma guUcune sahip olan kadinlarin
aksine erkekler ise dnemli satin alma kararlari
veren konumda betimlenmektedirler (Belkaoui &

Belkaoui, 1976, s.170).

1970 yilina ait reklamlari inceleyen Courtney
& Lockeretz (1971) kadinlarin  meslek sahibi
olarak betimlendikleri reklamlarda c¢ogunlukla
eglence sektdru cgalisani olarak betimlendiklerini
ve higbirinin  Ust duzey calisan olarak
betimlenmediklerini tespit etmektedir. Geleneksel
disil rollerin betimlendigi ilgili reklamlar, kadinlara
yonelik geleneksel stereotipler tasimaktadir.
Buna goére “Kadinlarin yeri evdir”, “Kadinlar,
onemli kararlar almazlar veya ©onemli isler

n oo

yapmazlar”, “Kadinlar bagimhdirlar ve erkeklerin
korumasina ihtiyaglari vardir”, “Erkekler, kadinlari
oncelikli olarak cinsel obje olarak gérmektedir.”
(Courtney & Lockeretz, 1971, s.94-95). Kadinin
issiz olarak betimlenmesi, kadinin toplumdaki
yerini vurgulamakta ve kadinlar cogunlukla evde

gosterilmektedir.

1980’lerle birlikte toplumsal yasamdaki degisimler
reklamlara da yansimaya baslamaktadir. Kadinlar,
satin alma karari alan konumda olduklari rollerle
betimlenmeye baslamakla birlikte geleneksel
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rollerle  betimlenmeyi de surdUrmektedirler.
Geleneksel olarak kadina ve erkege atfedilen
rollerde yavas yavas bir degisim gdrulmeye
baslanmaktadir (Kimmel & Desbordes, 1999).
Her ne kadar kadinlar agirlikli olarak geleneksel
toplumsal cinsiyet rolleri ile betimlenseler de
1980’'leregelindiginde kadinlarin sosyo-demografik
ozelliklerinde degisimler gozlemlenmeye
baslamaktadir. Bu durum reklamcilarin  da
reklamlarda betimledikleri toplumsal cinsiyet
rollerini, yeni hedef kitlelerine uygun hale
getirmelerini zorunlu kilmaktadir (Whipple &
Courtney, 1985, s.4). Sullivan & O'Connor (1988)
ise 1983 reklamlarini inceledikleri ¢alismalarinda,
reklamlarda kadinlarin  betimlendikleri  disil
rollerde, ©&nceki c¢alismalarla kiyaslandiginda
iyilesme gozlemlemektedirler. Buna gore
kadinlar artik ev disinda da betimlenmekte, Ust
duzey yonetici pozisyonlarinda sergilenmekte ve
ekonomik 6zgurlUklerinin artisi ile birlikte 6nemli

kararlar alirken betimlenmektedirler.

Ford ve digerleri (1991) medyada betimlenen disil
rollere, kadinlarin bakis acilarini arastirmaktadir.
Arastirma sonuglarina gore kadinlar; reklamlarda
betimlenen disil rollere elestirel bir bicimde
yaklasmaktadirlar. Buna gore katilimcilar,
reklamlarin kadinlari erkeklere bagimli bir bicimde
yansittigini  ifade etmektedirler. Reklamlarda
kadinlar, cinsel obje olarak konumlandiriimakta ve
kadinlar énemli isler yaparken gosteriimemekte
ve reklamlar kadinlarin yerinin ev oldugunu
vurgulamaktadir. Bununla birlikte, reklamlarda
kadinlarin  betimlenis  biciminde  gec¢misle
kiyaslandiginda iyiye dogru gelisme oldugunu

ifade etmektedirler.

Tirkiye'de Reklamlarda Kadin imgesi ve
Kozmetik Reklamlari
Cumbhuriyet'inilaniberaberindetoplumsal degisimi
de getirmektedir. Ozellikle grafik tasarimcisi ihap
Hulusi Gorey'in hazirladigi afislerde Cumhuriyet
Doénemi toplumunun yansimasi gorulebilmektedir
(Yilmaz, 2001, s.36). Asagida ornek olarak yer alan
calismalarinda ihap Hulusi Gérey'in farkli kadin
imgelerine yer verdigi gorulmektedir.
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Resim 1. ve Resim 2.

ihap Hulusi Gérey'in calismalarindan érnekler
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Ulusal Ekonomi ve Arttirma Kurumu

Yukarida yer alan ve ihap Hulusi Gérey tarafindan
hazirlanmis olan ilk goérselde; Ulusal Ekonomi ve
Arttirma Kurumu’'na ait ve ev kadinlarina seslenen
bir reklam bulunmaktadir. Ev kadinlarina, regel ve
surup hazirlamalari gerektigi soylenerek kadin,
ev kadini imgesiyle ve Uzerine yuklenen gorevi ile
sunulmaktadir. Bununla birlikte bakimli ve guler
yUuzlU, halinden memnun bir ev kadini betimlemesi
mevcuttur. ikinci gérselde ise farkli bir kadin imgesi
gbze carpmaktadir. Likor reklaminda yer alan bu
kadin, donemin moda olan giyimine, sa¢c modeli
ve makyajina sahip olan bir “flapper girl"dur. Gece
hayatini cagristiran guzel ve bakimli kadin imgesi
ortaya konmaktadir. Her iki reklamin ortak ozelligi
ise geleneksel disil rollere sahip olmalaridir. Bu
baglamda Cumhuriyet'in ilk yillarinda kadin, bu iki
geleneksel rol ile betimlenmektedir.

i

LIf(ﬁQHQm

Toplumsal degisim reklamlara yansimakta iken
yeni toplum da reklamcilar igin yeni bir hedef kitle
yaratmaktadir (Turkoglu, 1995, s.7; Yavuz, 2007,
s.197). Cumhuriyet dénemi reklamciliginda kadin
imgesine bakildiginda literaturde; 1930'lu yillarda
basili reklamlarda kadin imgesini ele alan (Akgul,
2017), kadin imgesinin dedisimini ele alan (Kula
Demir ve Yigit, 2013), erken dénem Cumhuriyet
reklamlarinda modern kadin imgesini ele alan
(Mezkit Saban, 2020) ¢alismalar bulunmaktadir.

ilani ile basili
kadin
modern kadin rolleri 6ne ¢ikmaktadir. Kadinlar

Cumhuriyet’'in 1930’'lu  yillarda

reklamlarda imgesinin temsilinde

hem is yasaminda hem de evde calisirken
gosterilmektedirler. Sik ve bakimli bir imaj ¢gizilen
kadinlar, cinsel obje olarak kullanilmamaktadirlar.

Resim 3. ve Resim 4.

Tan ve Cumhuriyet Gazetelerinden Ornekler

L —

HENDINE HAYRAN
Foake it o e o D
IOEALINE  KAVUSMISTUR

%5 PUDRA
BALSAMIN

Seki) 1: 27.4.1540, Tan. 5.8

Kaynak: Mezkit Saban, 2020, s.1-14.
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Sekfl 7: 23 Nisan 1937,
Cunthuripet, 5.21
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Basili  reklamlarda betimlenen kadinlar, ince
hatlar ve zayif bir beden ile resmedilmektedirler
(Akgul, 2017, s.677). Mezkit Saban (2020, s.10)
1920-1938 arasini kapsayan, Tan ve Cumhuriyet
gazetelerindeki  basili  reklamlarda modern
Turk kadini imgesini incelemektedir. incelenen
reklamlara gore Turk kadinlarinin; modern, bilgili,
vizyoner kadinlar olmalari, birer es ve anne olarak

aile yasamini modernize etmeleri beklenmektedir.

Turkiye'de 1930'lu yillarin reklamlarinda Anadolu
kadinlarinin yuceltildikleri, iyi bir egitim goérerek
ve meslek edinerek statl sahibi olmalarinin
beklendigi gorulmektedir. Kadinlar, cinsel obje
olarak gosterilmemektedir (Kula Demir ve Yigit,
2013, s.471). 1950'lerde Turkiye'deki reklamlara
bakildiginda ise kadinlarin, Cumhuriyet ile
birlikte toplumsal yasamdaki yerlerinin giderek
bUyumesine paralel bir bicimde reklamlara
yansitildiklari gorulmektedir. Buna gore
reklamlarda kadinlar bakimhdirlar ve bakimli
oluslari ile 6ne ¢ikmaktadirlar. Ancak guzellikleri
dokunulmazdir (Kula Demir ve Yigit, 2013, s.471).
1960'lara  gelindiginde  Turkiye'de kadinlarin,
reklamlarda evlerinde ve geleneksel rollerde
betimlendikleri; is yasaminda betimlenmedikleri
gorulmektedir (Yilmaz, 2007).

1970'lere
reklamlarda artik mekansal olarak evin disinda

Turkiye'de gelindiginde  kadinlarin
da betimlenmeye basladigi
(Yilmaz, 2007). 1970'li

kadinlar sikhkla temizlik malzemeleri ve kumas

gorulmektedir
yillarda  Turkiye'de
reklamlarinda goérulmekte ve cogunlukla reklami
yapilan drdnun kullanicisi olarak degil model
olarak betimlenmektedir. Reklamlar, UrGnun
ekonomik acidan uygun oldugunu vurgulayan
reklamlar olup doénemin ekonomik ve siyasi
kosullari ile paralel bir betimleme oldugu
gorulmektedir. Reklamlarda UrUnler, uygun fiyatli
ve kaliteli olarak yansitilmaktadir. Ozellikle eller
ve tirnaklar Uzerinden bakimli kadin imaji gizildigi
gorulmektedir (Yilmaz, 2007, s.152-153). 1970'lerde
ana¢ kadinlar betimlenmektedir (Dumanh, 2011,
s.1306).
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1980’lere gelindiginde dunyadaki degisimlerin,
feminizmin  yukselmesi, ekonomik buUyume

gelismelerinin, benzerleri Turkiye'de de
yasanmaktadir. Turkiye'de yasanan toplumsal ve
ekonomik degisimlerle birlikte kadin bedeni de bir
tuketimnesnesikonumunagelmeyebaslamaktadir.
Turkiye'de de kadin bedeni, reklamlarda cinsel
nesne olarak betimlenmeye baslanmaktadir (Kula
Demir & Yigit, 2013, s.471). Turkiye'de 1980Q’'lere
bakildiginda reklamlarda kadinlarin meslek sahibi
olarak betimlendikleri gdérulmektedir. Ancak bu
betimlemelerin, yurtdisindaki reklamlardan farkl
olarak kadinlarin geleneksel rolleri ile uygun disen
meslekler seklinde oldugu goérulmektedir. Yine
bu dénemde banka reklamlarinda artis oldugu ve
banka reklamlarinda kadinlarin kullanildigi, ancak
kadinlarin banka reklamlarinda bankaciveya banka
musterisi olarak degdil erkeklerin dikkatini cekmek
Uzere model olarak kullanildiklari gérulmektedir.
Kisisel bakim ve kozmetik reklamlarinda ise
kadinlar, geleneksel anlamda bakimh kadin
imgesinin yansimasi olmaktadirlar (Yilmaz, 2007,
s.153). Turkiye'de Sana reklamlarinda 1980Q'ler ile
birlikte anne olan ancak yasaminin odagi annelik
olmayan kendisine de zaman ayiran kadinlar
betimlenmektedir (Dumanli, 2011, s.136). Bu durum
toplumsal degisimlerin reklamlara yansimasina bir
ornek olusturmaktadir.

1990’larda  Turkiye'de reklamlara bakildiginda
erkeklerin de kadinlara yuklenen geleneksel
rolleri  Ustlenmeye basladiklari goérulmektedir.
Toplumsal yasamda artan esitligin reklamlara
da yansimaktadir. Geleneksel toplumsal cinsiyet
rolleri, cinsiyetler arasinda gecis saglamakta; artik
erkekler de cocuk bakimi, yemek pisirme, temizlik
yapma gibi etkinliklerle betimlenmektedir (Cik,
2017,5.93).Milenyumiile birlikte Turkiye'de kadinlarin
toplumsal yasamda ekonomik ozgurlUkleri ve
kariyerleri ile 6ne ¢cikmalari tartismasiz bir bicimde
kabul gérmektedir. Kadinlar hem anne olmakta
hem de kariyer yapmaktadirlar.

Tuketim, kadin erkek ayirt etmeksizin herkese

seslenmekte ancak seslenme yolu farklilik
gostermektedir (Beyaz vd. 2020, s. 1314). TUum
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dunyada oldugu gibi Turkiye'de de kapitalist
sistem i¢in kadinlar énemlidir, ¢unkl tlUketim
eylemini kadinlar gerceklestirmektedir (Catalcall,
2016, s.6). Reklamlar, yasam tarzlari idealize
etmekte ve tuketicileri idealize edilen bu
yasam tarzlarinin gergekligine ikna etmektedir
(Kaur wvd. 2013). Turkiye'de kadin tuketicilerin
agirhkl olarak kozmetik, tekstil, kisisel bakim
drdnlerinin  tuketimine yonelik satin  alma
gergeklestirdikleri  gdérlUlmektedir (Karahan ve
Adak, 2019). Reklamlarda betimlenen kadinlar
da stereotiplestirilerek idealize edilmektedir. Bu
durum da en ¢ok kozmetik, guzellik reklamlarina
yansimaktadir. CUnkU kozmetik Urunlerin agirlikli
olarak kullanicisi olan kadinlar, dodrudan hedef
kitlesi olduklari UrUnlerin reklamlari Uzerinden,
toplumun takdir ettigi disil rolleri 6grenmekte ve
benimsemektedirler.

Objelestirme teorisine goére kadinin bedeni kendi
kisiliginden ayrilarak incelenebilen bir nesne haline
donustUrulmektedir (Fredrickson ve Roberts,
1997). Turkiye'de de 1980’ler itibari ile reklamlarda
kadin bedeninin tuketim nesnesi haline gelmesi
sdz konusu olmaktadir (Kula Demir ve Yigit,
2013, s.471). Esiyok (2017) dergi reklamlarindaki
reklam cekiciliklerini inceledigi arastirmasinda
kisisel bakim ve kozmetik reklamlarinda rasyonel,
moda reklamlarinda ise duygusal cekiciliklerin
kullanildigini  belirtmektedir. Duygusal reklam
cekicilikleri arasinda yer alan cinsellik cekiciligi
ozellikle reklamlarda geleneksel toplumsal cinsiyet
rolleri bakimindan disil roller arasinda gorulen
kadinin cinsel obje olarak sunumuyla yogun bir
sekilde gorulmektedir.

Bireylerin yasamlarina dair secimleri, toplumsal
iliskileri, davranis bigimleri, giyim tarzlari
toplumsal cinsiyet rollerine gdre bicimlenmektedir.
TUketim sUrecinde onemli bir rol oynayan
toplumsal cinsiyet, kozmetik urtnlerinin
tuketimi s6z konusu oldugunda da o6nemli bir
rol Ustlenmektedir. Kozmetik drunler arasinda
hem kadinlara hem de erkeklere yonelik UGrtnler
bulunmakta bu UrlUnlerin kime uygun oldugu
reklamlar aracih@iyla iletilmektedir (Ozer, 2021,

s.29). Kozmetik reklamlarinda agirhikli olarak
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kadinlarin yer almasi ve hedef kitlenin agirlikli
olarak kadinlardan olusmasi nedeniyle kozmetik
reklamlarinda, 6zellikle kadin bedeni ve kadin ylzu
yer almaktadir. Bu durum, kozmetik reklamlarinda
kadin imgesinin geleneksel toplumsal cinsiyet
rolleri ile sergilenmesini ortaya koymaktadir (Er ve
Ozden, 2018, s.161).

Kozmetik reklamlarinda kadin temsillerini ele
alan yakin tarihli arastirmalar (Kaur ve digerleri,
2013; Er ve Ozden, 2018; Ozer, 2021; Spyropoulou,
2020; Alli, 2022) bulunmaktadir. Spyropoulou vd,
(2020) kozmetik reklamlari Gzerinden guUzel kadin
betimlemesinin Ulkelere gdre farkhlik g&sterip
gostermedigini  inceledikleri calismada farkh
Ulkelerde kadin betimlemelerinin blUyUk oranda
benzer oldugunu yalnizca ufak farkliliklar yer
aldigini belirlemektedir. Ozer (2021) de Turkiye'de
kozmetik reklamlarinda toplumsal cinsiyet rollerini
inceledigi calismasinda kozmetik ve kisisel bakim
urunlerinin reklamlarinda agirlikli olarak kadinlarin
hedeflendigini ve kadinlarin, ilgili reklamlarda
buUyUk oranda cinsel obje olarak sunuldugunu
ortaya koymaktadir. Er ve Ozden (2018, s.151) ilk
kozmetik reklamlarinda kadinlarin geleneksel
roller ile yansitildiklarini ifade etmektedir. ParfUm
reklamlarini inceleyen arastirmacilar, kadinlarin
“ciceksi kokularla erkekleri etkileyecek kadinsi
guclere sahip” bir bicimde betimlendiklerini ortaya
koymaktadir. Ayrica ilgili reklamlarda betimlenen
kadinlarin orta sinifa mensup, beyaz, heteroseksuel
kadinlardanolustuklarigérilmektedir. Gunumuzde
kozmetik reklamlarinda gegcmiste yer verilmeyen
farkli kitlelere yer verildigi gorulmektedir. Elbette
ki bu durum markanin hedef Kitlesine gore
farkliik gdstermektedir (Alli, 2022). Turkiye'de,
gecmiste kozmetik UrUnleri yalnizca kadinlari
hedeflerken oOzellikle 1990'lar ve 2000'ler itibari
ile erkeklere yoénelik UrlUnlerin de pazarda yer
bulmaya basladiklari ve kisisel bakim UGrunlerinin
yani sira kozmetik Urun reklamlarinda da erkeklere
de hedef kitle olarak yer verildikleri gorulmektedir
(Ozdemir, 2010, s.110).

Turkiye'de reklamlarda c¢ogunlukla geleneksel

toplumsalcinsiyetrollerininislendigigdrulmektedir.

Buna gore reklamlarda parayi erkegdin kazandigi ve
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kadinlarin, tiketim faaliyetini, erkeklerin kazandigi
para Uzerinden gergeklestirdikleri gorulmektedir.
Bununla birlikte kadinlarin yani sira erkekler de
cinsel obje olarak betimlenmektedir (Ozdemir,
2010). VYilmaz (2007) Turkiye'de reklamlarda
kadinlarin toplumsal cinsiyet rollerini ele aldigi
calismasinda 1960’'lardan 1990’lara kadar olmak
Uzere 30 yillik bir donem boyunca kadinlarin en
cok poz verirken yani model olarak gorulduklerini
ortaya koymaktadir.

Turkiye'deki reklamlarda codunlukla geleneksel
anlamda kabul goéren Turk toplum yapisinin
yansitildigr goértlmektedirler. Buna gore kadinlar
nazik ve duyarl, erkekler ise sert ve gugludur
(Ozdemir, 2010, s111). GUunumuzde kadinlar,
sUper kadin olarak betimlenmektedirler. Hem
anne ve es hem de meslek sahibi kadinlar,
guzel ve bakimhdirlar (Kula Demir & Yigit,
2013, s.471). 1980'ler ve sonrasinda Turkiye'de
kadinlar reklamlarda daha az geleneksel rollerle
betimlenmeye baslamis ve kadinlarin da birer
birey olarak kariyer sahibi, rahatina duskun,
gelecege yonelik planlar yapan, edlenmeyi seven
ve sagligina énem veren rollerle geleneksel
rollerin disinda da betimlenmeye baslandiklari
gorulmekte ve ilgili betimlemeler 2000'ler giderek
artan bir yon izlemektedir (Cik, 2017, s.97). 2022'de
yayinlanan Effie Odulleri Toplumsal Cinsiyet Esitligi
Karnesi Arastirmasi'na goére reklamlarda kadin
ana karakter ortalamasi %53'e ulasmis ve kariyer
kadinlari gorunurligu %9'dan %20'ye yukselmistir.
Ancak her 4 reklamdan yalnizca 1T'inde kadin dis ses
kullaniilmaktadir (Marketing Turkiye, 2022). 2022'de
ise dis ses oraninin onceki 3 sene ortalamasi
%24 iken %38'e c¢lkmaktadir. Banka ve finans
sektdru reklamlarinda ise kadinlar yUksek oranda
gorunur olup 2019-2021 arasi ortalamasi %37 iken
2022'de bu oran %63'e ulasmaktadir. Geleneksel
olarak kadinlarla ézdeslestirilen temizlik ve bakim
drunleri reklamlarinda ise her 3 reklamdan 2'sinde
kadinlar ana karakter olmaktadir (Marketing
Turkiye, 2023). Ancak kadinin ana karakter olmasi
reklamda hangi rollerle betimlendikleri Uzerinde
etkili olmamaktadir.
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Turkiye'de reklamciligin ilk  donemlerinde
kadinlar, modern kadinlar olarak Cumhuriyet'in
onlara ¢izdigi betimlemeyi yansitmakta ve
glzel bakimli kadinlar olarak illustrasyonlar ile
betimlenmektedirler. Reklamcihigin gelismesi ile
birlikte fotograflar da kullanilmaya baslanmaktadir.
Turkiye'de reklamlarda kadinlar; bakimli, sevimli,
glzel olarak betimlenmekte ve guzellikleri
erisilmez, dokunulmaz olmakta yani cinsel obje
olarak betimlenmemektedirler. Bu betimleme
Cumhuriyet kadinlarinin masumiyetini ve asaletini
de sembolize etmektedir. ilerleyen yillarda hem
dinyada hem Turkiye'de yasanan ekonomik
gelismeler ve feminizmin yukselmesi ile kadinlarin
reklamlarda kariyer sahibi, 5zgur ve anne —es olmak
disinda birey olarak kendirahatlarina diskin olarak
da betimlendikleri gérulmektedir. Bununla birlikte
Turkiye'de reklamlarda kadinlar hem geleneksel

hem de modern roller ile betimlenmektedir.

Arastirma

Amac ve Yontem

Turk toplumunda Cumhuriyet'ten bu yana
yasanan sosyal alanda ve kadinin toplumsal
imajl temelinde degisimlerin, reklam dilindeki
yansimasinin incelenmesi hedeflenmektedir. Bu
calisma kapsaminda Cumhuriyet déneminden
bu yana basinda yer alan kozmetik ve Kisisel
bakim sektérlne ait reklamlarda degisen kadin
olgusunun incelenmesi amaclanmaktadir.
Calismada her on yillk dénemi temsilen bir
kozmetik sektorlne ait reklam gosterge bilim
yontemiyle incelenmektedir. Bu baglamda T
basin reklami analiz edilmektedir. Calismadaki
ortaya gikan veriler alan yazin taramalarindan elde
edilen veriler kapsaminda tartisilarak Cumhuriyet
déneminden gunumuze kozmetik ve Kisisel
bakim reklamlarinda kadin olgusunun degisimi
ve yansimasi degerlendirilmektedir. Bu baglamda
calismanin amaci reklamlarda kadinin 100 yilhk
doénem iginde toplumsal cinsiyet rolleri agisindan
incelenmesidir. Bu amac¢ dogrultusunda ana
arastirma sorusu saptanmistir.

- Cumbhuriyet'in ilanindan bu yana basin ilanlarinda

degisen kadin olgusu nasildir?
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Arastirma evrenini  Turkiye'de Cumhuriyet'in
kurulusundan bu yana basinda yer alan tum
kozmetik reklamlari olusturmaktadir. Arastirma
kapsaminda tum reklamlara ulasilamayacagi igin
yargisal orneklem yontemiyle 1923 yilindan bu
yana olmak Uzere her on yillik dénem igin toplam
11 adet reklam secilmistir. Kozmetik sektorundeki
kadin olgusunun her dénem &n planda olmasi
ve ayni zamanda, her gecgen yil etkisini arttirmasi
nedeniyle kozmetik sektort reklamlar  tercih
edilmistir. Reklamlarin analizinde gostergebilim ve

soylem analizinden yararlaniimistir.

Anlam evreninin ¢ézUmleme sUrecinde tercih

edilen gostergebilim, gdsterge ve kodlarin
yer aldigl bir analizdir. Bu analiz kapsaminda
kodlar kendi iclerinde baglantilanarak anlamlar
Uretmekte ve bu anlamlar bir mesaj sistemi
icinde izleyiciye aktarilmaktadir. Gdstergebilim
analizi, izleyicilerin bilissel ve sosyal eylemlerini
sozcuklerle, goérsel unsurlarla ortaya cikartilan
anlamlarinirdelenmesidir (Sebeok ve Danesi, 2000,
s.1). Anlamlarin igeriginin yorumlanmasinda pek
¢ok kuramci galismalar yapmistir. Bu galismada
Roland Barthes tarafindan ifade edilen anlamlarin
goérinenden goérinmeyene dogru gegislerden
olustugu sdylemi Uzerinden hareket etmektedir.
Bubaglamdaortaya konanyananlamveduidzanlam
kavramlarindan biri olan duz anlam; anlamin ilk
dUzeyini olusturmaktadir. Mesajin sifrelenmemis
boyutunu kapsayarak herkes tarafindan bilinen
mesaj boyutuna isaret etmektedir. Yan anlam
ise herkes tarafindan bilinmeyen ancak izleyici
tarafindan yorumlanan metaforik anlamlar igeren
kavramlardir (Parsa & Parsa, 2014; Geray, 2014,
s.167). Kelimeler veya gérselde yer alan kodlarin
algilanma sekli kulturden kdulture, toplumdan
topluma degisiklik gdsterebilmektedir (Barthes,

2016, s.17). Barthes'a gore reklamlarda drUnlere
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anlamlar  yUklenerek
iletilmektedir (Botterill ve digerleri 2000, s.72).

Bu baglamda reklamin basarisi, duz anlamlardan

izleyicilere  cagrisimlar

fazlasini izleyicilerle bulusturarak yan anlamlar

yuklemektir.

Buradan yola c¢ikarak yaptigimiz arastirmada
Cumbhuriyet Doneminden baslayarak reklamlarda

yer alan kadin imgesi incelenerek toplumsal

degisimin reklamlara yanslyan boyutu
incelenmistir.
Bulgular
1920’ler
Resim 5

Krem Pertev Reklami

- Dikkat ediniz!!

=

Sayam hayret giizelligin ancak KREM PERTEV ile
idame ve temini kabildir.

1920'lere ait Krem Pertev reklaminda baslkta
“Dikkat ediniz!!" denilerek reklama maruz kalan
tuketicilerin  dikkati ¢ekilmek istenmekte ve
tuketiciler uyarilmaktadir. “Sayani hayret guzelligin
ancak KREM PERTEYV ile idame ve temini kabildir.”
metninde  kadinlarin  hayranhk uyandiracak
bir guzellige sahip olabilmeleri ve bu guzelligi
surdurebilmeleri icin Krem Pertev kullanmalari
gerektigi ifade edilmekte ve kadinlarin, bu konuya

dikkat etmeleri gerektigi vurgulanmaktadir.

Tablo 1

Krem Pertev Reklami Gostergebilim Analiz Tablosu

Gosteren Gosterilen Duz Anlam Yan Anlam
Déneme uvaun sik ilgili ddnemde sik kadinlarin
ygun Guzel kadin giyimine ve sag tarzina sahip Modern kadin

giyimli bir kadin

Krem tupleri Krem Pertev

bir kadin figlru

Krem formunda Grunlerin
icinde yer aldigi ambalaj

Guzelligin saglayicisi ve
surdUrdcusu olan

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Say1 64/0zel Say1, (2023)



Cumbhuriyet'ten Ginimuze Reklamlarda Kadin imgesi

1920'lerde toplum tarafindan onaylanan sik ve sUslu
kadin imgesi bob modeli kisa saclari ve mini etegi
ile gorulmektedir. Donemde betimlenen modern
kadin imgesi bu sekildedir. GUzel ve uygun gorulen
bir bicimde giyinen kadin, modern kadindir ve
guzel olmak ve bu guzelligi surdurebilmek igin
Krem Pertev markali kremi kullanmalidir. Bu
reklamda fotograf olarak degil ¢izim olarak gorsel
kullaniimistir. Kadinin yuzu goérulmemekte ancak
yandan goérulmektedir. Kadin kremi sirme eylemi
gostermemekte sadece kremleri izlemektedir.
Bu baglamda kadinin sadece guzellik temelli
dederlendirildigi bu reklamda kadin pasif konuma
yerlestirilmistir. ~ Cumhuriyet  Doneminin ik
yillarinda yasanan toplumsal ve sosyo kulturel
degisimlerde kadinlar ev disinda da yasama
baslamis ve kendilerine bakarak toplum iginde
daha gorunudr olma hedefini ortaya konmustur.
Reklamda da bu alt metnin oldugu saptanmistir.
Guzellik  kelimesinin  6n  planda vurgulandigi
ve toplumsal yapr icinde kadin ve guzellik
kelimelerinin yan yana getirilerek toplumun bakis

acisinin bu yénde belirlenmesi dikkat ¢ekicidir.

Reklamda da géruldugu Uzere GIBBS bir pudra
markasidir. “Saf, ince, kokulu ve butun guzel
kadinlara elzem pudradir” Metninde guzel
kadinlarin GIBBS pudrasini tercih ettikleri ve ayni
zamanda GIBBS pudrasini kullanan kadinlarin
guzel olduklari ifade edilmektedir. Saf, ince, kokulu
sifatlari hem reklami yapilan pudranin ozelliklerini
hem de Urunu kullanan kadinlarin 6zelliklerini ayni
anda betimlemektedir. Gorselde bakimli ve guzel

cehreli bir kadin resmedilmis ve gulen bir yuzle

Tablo 2
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tuketiciye baktigr gérulmektedir. Guzelligini ve
mutlulugunu adeta GIBBS pudrasina borgludur.
Turk kadinin modern yUzunu temsil eden bu kadin
gorselinde gecmis yillardaki reklamlara kiyasla
kendine daha fazla gUvenen, izleyiciye dodrudan
bakan, g6z temasi kuran bir Turk kadinini
temsil ettigi gozlemlenmistir. Ancak makyaj stili
incelendiginde fazla makyaj yapmadigi, daha sade

bir makyaji benimsedigi gorulmektedir.

1930’lar
Resim 6

GIBBS reklami

SAF, INCE, HORULY
vi BUTUN oUZEL
KADINLARA ELZEM

GIBBS Reklami Gostergebilim Analiz Tablosu

Gosteren Gosterilen

Duz Anlam

Yan Anlam

Guzel bir kadin yuzi Guzel, bakimh modern

GIBBS pudra Guzellik pudrasi

Déneme uygun gérdnumlu bir
kadin kadin yuzu figuru

Kadinlarin makyajlariigin
kullandiklar bir malzeme

Resimdeki gibi modern ve
guzel bir kadin olmak icin bu
Urdnu kullanmalisiniz.

Kadinlarin guzellik igin
ihtiyaglari olan pudra

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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88

yaplll ve

1940’'lar vurgulanirken ayni zamanda saclari
Resim 7 bakimli bir goérinim c¢izmekte ayni zamanda
Krem Nevin Reklami Lo B . . . L.
. yUzU de guUlmektedir. Bu baglamda ev islerini
| yapmaktan memnun oldugu ortaya konmaktadir.
| Kadinin bulundugu mekan olarak mutfakta yer
almasi, ayni zamanda onlugu ile gulimseyerek poz
vermesi bir yandan da bakimli olmasi toplumun
| kadinlara ydnelik o doénemdeki
| belirtmektedir.
Ev iglerinden ovvel ve sonra ellerinizi
KREM NEVIN |
M ite upspturarak bu asrafeti her zaman temin |
ve mubsfora edebilininle, |
HASAN DEPOLARILE v s mimimie v | |
Tablo 3
Krem Nevin Reklami Gostergebilim Analiz Tablosu
Gosteren Gosterilen Duz Anlam Yan Anlam

OnlUkIU bir kadin Evicinde galisan bir kadin

Evde dahi olsa kisisel
bakimina énem veren bir
kadin

Elleri bakimli, ojeli bir
kadin

Ev esyalari Kadinin nerede oldugu

Kadinlarin genellikle ev
icinde calisirken kiyafetleri
kirlenmesin diye taktiklari bir
aksesuar

Kisisel bakimina dikkat eden
kadin

insanlarin yasamlarini
surdurdukleri evlerde bulunan
nesneler

Kadinlar, ev islerinden
sorumludurlar.

Kadinlar her kosul altinda
kisisel bakimlarina dikkat
etmeli ve daima guzel
gozUkmelidir.

Reklamlarda kadinlar ev
ortaminda betimlenirler
¢UnkU zamanlarini evde
gegirirler

Bir el kremi markasi olan Krem Nevin reklaminda
“EL kadinin zarafetinin ifadesidir. Evislerinden evvel
ve sonra ellerinizi KREM NEVIN ile ovusturarak bu
zarafetiherzaman teminve muhafazaedebilirsiniz.”
metni gdérllmektedir. Buna gore eller kadin igin
onemli bir asalet ve bakimllik simgesi olarak
tanimlanmaktadir. Kadinlarin ellerinin  bakimli
olmasi gerektigi ifade edilirken ayni zamanda
kadinlarin, ev isi yapan konumda betimlendikleri
gorulmektedir. Bu nedenle ev islerine baslarken
ve bitirirken bakimlarini saglamak igin el kremi
kullanmalari gerekmektedir. Bu reklamda kadinlar
hem ev ici is¢i olarak hem de bakimli kadinlar
olarak betimlenmektedirler.

Gostergebilim analizi ile de ortaya kondugu Uzere

kadin evin icinde betimlenmektedir. Ev islerini

yapmakta oldugu Uzerine giydigi is onlugu ile

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

1950’ler

Resim 8

Cire Aseptine Reklami

ASEPTINE

kremile her gin
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Tablo 4

Cire Aseptine Reklami Gdstergebilim Analiz Tablosu

Gosteren Gosterilen Duz Anlam Yan Anlam
XX esev kromozomuna sahi Kadinlar, bakimli ve gtzel
Kadin Asik olunan insari Y P olurlarsa erkekler onlara asik
olur.
Erkek Asik olan ?(Y esey kromozomuna sahip Erkek, bakimli ve glzel
insan kadinlara asik olurlar
Bu kremi kullanarak adeta
Cire Aseptine Guzellik iksiri YUz bakim kremi bir glzellik iksiri, agk iksiri

kullanmis olursunuz

Cire Aseptine reklaminda “Sevilmek guzel seydir...
Fakat sevilebilmek icin evvela kendinize ihtimam
gostermeniz icabeder” metni yer almaktadir.
Metne go6re sevilmenin dlcUtunun  bakiml
olmaktan gec¢tigi vurgulanmaktadir. Metnin
devaminda “krem ile her gun sabah, aksam
yUzUnUze, boynunuza kol ve ellerinize masaj
yaparak cildinizin beyazlik ve guzelligini temin
edebilirsiniz.” denilerek kremin kullanim ydntemi
tarif edilmektedir. Boylelikle Cire Aseptine yuz
kremini kullanarak bakimli, 6zenli, guzel bir kadin

olabilir ve erkekler tarafindan sevilebilirsiniz.

Gorselde bir kadin ve erkek, bir agacin ¢evresinde
betimlenmekte bir anlamda kirlarda birlikte
gezinmektedirler. Her ikisi de doneme uygun ve
sik bir giyim igindedir. Erkegin kadina, kadinin ise
tuketiciye baktigigorulmekte ve erkegdin kadinaask
dolu bakislarla bakmakta oldugu anlasiimaktadir.
Kadin ise begenilmekten hosnuttur ve bu
durumun verdigi 6zgUveni tasimaktadir. Kadina
yonelik olarak sevilebilmek icin kendine bakmasi
gerektigi aksi takdirde sevilmeyecedi duygusu
alt metin olarak verilmektedir. Krem araciligiyla
kendine nasil bakim yapacadl ve bu baglamda

da nasil begenilecegi gosterilmektedir.

89

Kadin

toplum icinde pasif konumda oldugu, kadinin

kendine bakim yaparak karsi

nasil sevilecedinin

kosullarr verilmistir.

cins tarafindan
Bu da

kadini pasif konumda gosteren bir 6rnek olarak

belirtiimektedir.

1960'lar

Resim 9

Docteur Renaud Reklami

DOCTEUR

Giizelliginiz
en cazip
ifadesini
Dr. Renaud

ruju ile

kJZJn[T.

oo’

Tablo 5

Docteur Renaud Gdstergebilim Analiz Tablosu

18 CAZIP RENKTE, F VITAMINLL, SABIT RUJ

Gosteren Gosterilen

Duz Anlam

Yan Anlam

Modern kadinin

Sik kadin SRR
goéranimu

Ruj Kirmizi ruj

Dr. Renaud ruj kullanan

Ruj stren kadin bir kadin

Modaya uygun, guzel, zarif
giyinmis bir kadin

Kadinlarin dudaklarina
surdukleri bir makyaj
malzemesi

Bir makyaj malzemesi olan
ruju dudaklarina uygulayan
kadin

Modern kadin

Ruj strerseniz guzelliginiz
on plana ¢ikar

Dr. Renaud rujlariile
guzelliginiz dikkat gekici
hale gelir.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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Docteur Renault reklaminda kullanilan baslkta
“Guzelliginiz en cazip ifadesini Dr. Renaud ruju
ile kazanir” denilmektedir. Buna goére kadinin
guzelliginin vurgulanmasli, kadinin cazibeli ve
cekici olmasi en yuksek oranda Dr. Renaud ruj ile
muUmkUnddr. Metinde ayrica “18 cazip renkte, F
vitaminli, sabit ruj” denilerek rujun &zelliklerine de
yer verilmektedir.

Gorselde makyajini tamamlamis, saglari topuz
yapilmis sik bir giysi icinde oldugu tahmin edilen
bir kadin son adim olarak rujunu surmektedir.
Bu baglamda Dr. Renaud rujlarinin guzelligin
tamamlayici ve en onemli unsuru oldugu
vurgulanmaktadir. Reklamdaki kadinin sacigegcmis
yillara gore dikkat gekici, makyaji daha fazladir. Bu
yillarda artik kadinlarin daha cazibeli, daha fazla
makyaj yapan, iddiall sag stilleri ve aksesuarlari ile
dikkat cekmektedir. Ancak yine guzellik vaadi én
plana tutularak degisen kadin imajinda séylem
olarak guzellik unsuru devam etmektedir. ideal
kadin bedeni ve guzellik algisinin 6n planda
tutulmaya basladigi donemlerdeki bu reklamda
da gec¢mis yillara gore sdylem ve gorselin degistigi
belirtilebilmektedir.

90

Pond’s reklam baslhginda “En son moda haberleri
mi dediniz?” sorusu yoneltiimektedir. Buna
gore modaya yani trendlere dikkat cekilmekte
ve Pond’s tirnak cilasinin trend bir Grdn, marka
oldugu vurgulanmaktadir. Devaminda “Sayani
hayret haberlerimiz var..” metni ile kadinlarin
hayret edecekleri, sasiracaklar haberleri oldugu
sdylenmekte ve “Kozmetik sahasinda dUnyaca
meshur yeni POND'S TIRNAK CILASI 6n planda.
POND'S TIRNAK CILASI daha uzun stre dayaniklik.
POND'S TIRNAK CILASI daha parlak. POND'S
TIRNAK CILASI bundan énce denenmis butin
markalardan daha tatmin edici ve mevsimin
¢ok renkli yeni modasina uygun olarak POND'S
TIRNAK CILASI pek cok cezbedici renk ve tonlardal
Ellerinizi daha guzel gdsterecek POND’'S TIRNAK
CILASININ butin renk ve tonlari sedefli olarak da
daima hizmetinizde!” POND'S markasinin temel
ozellikleri ifade edilerek kadinlarin ellerinin daha
glzel gézukmesiicin POND'S tirnak cilalarini tercih

etmeleri sdylenmektedir.

POND'S tirnak cilasi basin ilaninda, trendleri takip
eden modaya uygun kadin imgesi bulunmaktadir.
Makyajli ve tirnaklarinda da POND'S tirnak cilasi ile
betimlenen kadin masum ve sevgi dolu bakislarla

1970’ler objektife yani tuketicilere bakmaktadir. Reklama
Resim 10 gore modern kadin, trendleri takip eden kadindir.
Pond’s Reklami B B o e,
Ve tum dUnyada meshur olan bir UrGnun Turkiye'ye
gelmesi onun i¢in heyecan uyandiran bir haberdir.
Tirnak cilasinin &zellikleri, daha 6nce kullandigi
tirnak cilalarinin ézelliklerinden ¢ok daha Ustundur.
Modern kadin gundemi takip eden, degisen
drunleri satin alan bir kadindir imaji yerlestirilerek
tuketim odaklh bir bakis acgisinin saglanmasi
hedeflenmektedir.
; p
a POND'S
e TIRNAK CILASI
Pond’s Reklami Gostergebilim Analiz Tablosu
Gosteren Gosterilen Duz Anlam Yan Anlam
Kadin Bakiml Kadin Reklamda yer alan bir figur Modern Kadin
E;Eegr)iasikrlw?eveerrnaalgaxj/e Trendleri takip eden modern
Pond’s tirnak cilasi Trend Urln 9 Y kadinlar, POND'S tirnak cilasi

kadinlarin tirnaklarini boyamak
icin kullandiklari bir Grin

kullanirlar

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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1980’ler

Resim 11
Delial Reklami

91

Gostergebilim analizinde géruldugu Uzere ince
hatlara sahip, bikinili, sarisin bir kadin kumsali
cagristiran sari bir zemin Uzerine mutlulukla poz
vermektedir. Reklamda yer alan kadin Uzerinden
plajda kadinlarin nasil goérUnmeleri gerektigine
dair bir betimleme yapildigi anlasiimaktadir. Buna
gore yazin kadinlar icin ideal olan bikinili, ince hath
ve bronz bir kadin olmaktir. Gorselde yer alan deniz
ve su kayagi gorseli de yazi betimleyen ideal 6geler
arasinda yer almaktadir. Degisen toplumsal yaplyi
temsil eden ve kadin bedeni algisini insa eden
ideal kadin bedeni yaratma suUrecinin ornegini
temsil etmektedir.

Tablo 7

Delial Reklami Gostergebilim Analiz Tablosu

Gosteren

Gosterilen

Duz Anlam

Yan Anlam

Bikinili ince hath bir

Yaz aylarinin betimleyicisi

kadin
Su sporlari Yaz aylarinin betimleyicisi
Delial Kalicl bronzluk igin ideal

Yaz aylarinda kadinlar
tarafindan tercih edilen
plajlardaki géranumler

Ozellikle yaz aylarinda denizde
ve havuzlarda yapilan spor
etkinlikleri

GUnes bakim drunleri

Modern kadinin ve yaz
aylarinin simgesi

GUnes bakim
Urdnlerini kullanarak
gerceklestirebilecek
etkinlikler

Yaz aylarinda glines ve deniz

ardn

vazgegilmez olacak bir Griin

Bronzlasmak igin ideal slogani ile sunulan Delial

bronzlastirici kremi reklaminda “gunes, deniz,
Delial ve kalici bronzluk...” bashgi ile yazin ayrilmaz
bir parcasi olan gunes ve denizin Uguncu ayrilmazi
olarak Delial 6nerilmektedir. Metinde “Yaz boyunca
bronz bir tene sahip olmak ve butun bir yil bronz
kalmak.. DELIAL, glUnes yadi, sUti ve kremi
glinesin zararli etkilerinden cildi korur. DELIAL,
ideal bronzlugu saglarken Ustln kozmetik etkisiyle
de cildi strekli besler. Ayrica DELIAL Apres, yiiz
kremi ve vucut sUtu gunes, deniz ruzgar ve diger
hava kosullarindan etkilenerek nem alma yetenegi
Cildin

kirismasini ve kurumasini dnler, yumusak, duz ve

zayiflayan cilde gereken nemi sadlar.
bakimli bir gérdnim kazandirir” denilmektedir.
Metinde Urunun ozellikleri ve gesitleri anlatiimakla
birlikte bakimli

kavusmak icin Delial 6nerilmektedir.

ve purlzslUz bronz bir tene

iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

1990’lar

Resim 12
Orkid Reklami
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Tablo 8

Orkid Reklami Gostergebilim Analiz Tablosu

Gosteren Gosterilen Duz Anlam Yan Anlam
Masumiyeti, zarifligi,
Papatya Temizlik ve hijyen Bir gicek narinligi, guzelligi

Yari ¢iplak kadin Masumiyet

Orkid Rahatlik ve glven

simgeleyen bir gigek

Uzerinde giysi bulunmayan
ancak tamamen ¢iplak
olmayan kadin

Masumiyeti ve zarifligi ile
one ¢ikan kadin

Pazara girisi ile modern
kadin i¢in rahatlik ve huzur
saglayan bir aliskanhk
degisimine yol agan
hijyenik ped markasi

Hijyenik ped markasi

Orkid reklaminda baslkta “adetler degisince..”
denilerek bir kelime oyununa basvurularak hem
menstriel ddongusuinden hem de Orkid’in Turkiye
pazarina girisiyle degistirdigi aliskanliklardan
bahsedilmektedir. Metinde “Orkid adetlerinizi
degistirdi.Orkid'le menstrlel periyod dénemlerinin
oteki artik. Orkid'le

guvenli,

gunlerden farki kalmadi

zor gunlerinizde de rahat, endisesiz
Yumusak, esnek, Orkid'le.
Orkid’'le.” Adet

kanamasinin gergeklestigi gunler kadinlar icin zor

olacaksiniz. emici

Temiz, kullanish denilmektedir.
gunler olarak tanimlanirken o6zellikleri siralanan
Orkid ile kadinlarin, kendilerini rahat ve guvende

hissedecekleri ifade edilmektedir.

2000’'ler

Gorsel yari ciplak bir kadin bedeninin bir kismini
papatyalar ile
Yari
simgelerken aynizamanda papatyalardabuimgeyi

kapatirken  goérunmektedir.

ciplak kadin verdigi poz ile masumiyeti
desteklemektedir. Papatyalar ayrica, menstruel
doéngl sirasinda kadinlarin ihtiya¢ duyduklari
rahathgr ve temizligi de simgelemektedir. ideal
kadin bedeniyaratim sUrecinde Urunudn ideal kadin
bedeni icin bir yonlendirmesi olmasa bile ideal
kadin bedenini 6n plana ¢ikarttigi ve reklamda

cinsellik ¢cekiciliginin kullanildigr gdérulmektedir.

Resim 13

Rexona Reklami

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Rexond
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Tablo 9

93

Rexona Reklami Géstergebilim Analiz Reklami

Gosteren Gosterilen

Dlz Anlam

Yan Anlam

Gulben Ergen Guzellik, sohret

Dikkat ¢ekici bir sahne

Isiltil ve suslu bir giysi giysisi

Kendine guven ve dikkat

Rexona cekilik

Unlu bir oyuncu ve sarkicl

Rexona kullanirsaniz siz
de hayatinizi, hayatinin
neredeyse her anini
sahnede gegiren sdhret
sahibi Gulben Ergen gibi
gegirebilirsiniz

GUnluk yasamda giyilmeyen

daha c¢ok dikkat gekici
etkinliklerde kadinlar

Isiltil bir giyim ile bakislar
Uzerinizde olacak

tarafindan giyilebilecek abiye
benzeri bir elbise

Deodorant

Hayatinizi sahnede gibi
yasamak i¢in Rexona
kullanin

Gulben Ergen’in UnlU kullanimiile yer aldigi Rexona
reklaminda “Sen de her gun hayatin sahnesine
cikiyorsun bugun Rexona kullandin mi?" bashd
kullaniimistir. Gulben Ergen'’in sarkici kimliginden
yararlanilarak aslinda her kadinin tipki onun gibi
her gun sahnede oldugu ve hayatin kendisinin bir
sahne oldugu ifade edilmektedir. Ayrica Gulben
Ergen gibi Unlu bir sarkicinin Rexona kullanmasi
Uzerinden séhret sahibi olmayan kadinlarin da
Rexona kullanarak séhret sahibi gibi hissetmeleri
saglanmaktadir.

Unliu

Ergen

Gulben
reklam bashgdi

kullanimi  yolu ile reklamda

ile calsilmis olmasi ile
Gulben

kiyafeti ve mutlu pozu ile séhreti simgelemekte ve

butunlenmektedir. Ergen, Uzerindeki

reklamda koltuk altinin gézikmesi de deodorant

reklamiile uyum tasimaktadir. Urinin koltuk altina

2010’lar

Resim 14

L'Oreal Reklami

6 DEGERLI CICEKTEN MUCIZEVI YAS

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

uygulanmasi bakimindan koltuk altinin purtzsuz
ve temiz olarak betimlenmesi de fonksiyonel
acidan 6nem tasimaktadir. Kadinlarin sadece evde
degil is yasaminda da aktif oldugu bu yillarda
kendilerini UnlU ile eslestirerek yasam sahnesinde
aldiklari

sanatginin Uzerinde oldugu gibi sen de yasamda

yer belirtilmistir.  Sahne isiklarinin
sahne isiklari Uzerinde gibi yasiyorsun alt metnini
vermektedir. Ayni zamanda reklamda yer alan
“Kusursuz olmak benim gizli gucuim var” alt metni
ile kadinlari super gugleri olan ve kusursuz olmalari
gereken bireyler olmalari icin algi yaratmaktadir.
Ozellikle stper kadin olgusunun 6n planda oldugu
ve kadinlarin hem evde hem iste basarili olmalari
beklentisinin yogun oldugu zamanda reklam
alt metninde de kusursuzluk ve gug¢ kelimeleri

beraber kullaniimistir.

WAFE VE ALIRLASTIRMATAN
FoRMOL

LOREAL

PARIS
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Tablo 10

94

L'Oreal Reklami Gostergebilim Analiz Tablosu

Gosteren Gosterilen

Duz Anlam

Yan Anlam

Fahriye Evcen Guzellik, sdhret

Fahriye Evcen'in saglari

Mucizevi guzellikteki saglar

Loreal Elseve Mucizevi Bakimli saglar i¢in gerekli

UnlU bir oyuncu

Bir kadin oyuncunun saglari

Sag bakim yagi

Bu Urdnu kullanirsaniz
siz de Fahriye Evcen gibi
olabilirsiniz.

Bakimli ve parlak saglarin
temsili

Mucizevi bir nitelik tasiyan
bu Urun ile bakimli, parlak

Yag olan Urdn ve yumusak saglara
kavusacaksiniz
Fahriye Evcen'in  yer aldigi LOreal Elseve 2020’ler
mucizevi yag reklaminda Fahriye Evcen'in Resim 13

agzindan “Saclarimin ilk ve tek askl” cumlesine
yer verilmektedir. Bdylece Urun ozellikle Fahriye
Evcen'i begenen veya onun yerine olmak isteyecek
kadinlar konuma

icin 6nemli ve degerli bir

yUkselmektedir. Reklamin geri kalaninda “6
degerli gicekten mucizevi yagd. Hi¢ olmadigi kadar
yumusak ve parlak sacglar. Hafif ve agirlastirmayan
mucizevi formul. 3 farkli kullanim: Yikamadan 6nce
besler, kurutmadan o6nce kurur, son dokunusla
kusursuzlastirir.” metinleri ile GrGnun ozelliklerine

ve temel vaatlerine yer verilmektedir.

Unla kullanimi yolu ile reklamda Fahriye Evcen

ile  cahsilmistir.  Boylelikle  6zellikle  Fahriye
Evcen'i begenen, hayranlik duyan kadinlar ile
bag kurulmustur. Godstergebilim analizde de
goruldugu uzere reklamda guzellik ve sohret
vurgulanirken ayni zamanda Fahriye Evcen'in
parlak, dolgun saclari ile mucizevi bir sa¢c bakimi
etkisi verilmektedir. ideal kadin bedeni ve ideal

kadin guzelligi vurgusu bu reklamda da devam

L'Oreal Reklami

ELSEVE

HYDRA
[HYALURONIC]

'Oreal

degil, bilim! Nem ile dolgunlasan saclar” bashgdi

reklaminda “Mucize

Elseve

yalnizca

yer almaktadir. Baslik tamamen Urdnun oOzeti
niteligindedir. Ote yandan ayni markasinin 2010'lar
basliginda reklami da incelenmis olan mucizevi

bir serisi de bulunmaktadir. Bu seri icin ise

etmektedir. mucizedense bilim éne ¢ikariimistir. Gostergebilim
Tablo T
L'Oreal Reklami Gostergebilim Analiz Tablosu
Gosteren Gosterilen DUz Anlam Yan Anlam

Pinar Deniz

Pinar Deniz'in sacglari

Hyaluronik Asit

L'Oreal Elseve Hydra
Serisi

Guzellik, sohret

Dolgun ve bakimli saglar

Bilimsellik

Nem ile dolgunlasmis
saglarigin gerekli olan
Urun serisi

Unl{ bir oyuncu

Bir kadin oyuncunun saglari

Baglayici 6zellik tastyan bir tar
polimer. Su tutma 6zelligine
sahip oldugu i¢in nem saglar.

Sag¢ Bakim Serisi

Bu Urdnu kullanirsaniz siz de
Pinar Deniz gibi olabilirsiniz.

Dolgun saglarin temsili

Laboratuvar ortaminda
gelistirilmis bir Grun ile
saginiza nem katar

L'Oreal Elseve Hydra
serisini kullanarak siz de
bilimin yardimiyla neme
doyan dolgun saglara
kavusabilirsiniz
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analizinde de yer aldigi Uzere hyaluronik asit gorseli
laboratuvarda calisiimis ve bilime basvurulmus
bir Urln oldugu vurgulanirken Pinar Deniz hem
Uunld kullanimi yolu ile hem de dolgun ve bakimli
saclari ile kadinlarin sahip olmalari gereken
kaynagini bilimden alan guzelligi ve bakimli saglari

vurgulamaktadir.

Tartisma ve Sonug¢

Reklamlarin, sadece gorunen duz anlamlariyla
dederlendirilmesi  yeterli degdildir. Reklamlari
toplumsal degisim, ekonomik yapl ve sosyo-
kulturel cercevede harmanlamak gerekmektedir.
Ozellikle Cumhuriyet'in = kuruldugu, yeni bir
Ulkenin dogdugu ilk yillarda amacg toplum refahi,
degisimlere hazirlik, yenilikleri kabul etme ve
ekonomik olarak gulclenmek iken ilerleyen
yillarda Uretimin artmasi, kitle iletisim araglarinin
yayginlagsmasi, dunya ile birlikte degisimleri takip
eden bir toplumsal yapilya bUrGnen Turkiye'de
tuketim algisi da etkisini gdstermistir. Bu
baglamda da toplumun yansimasi olan reklamlar
da bir degisime gitmistir. Her donem reklamcilik
faaliyetlerinde bir degisim yaratmaktadir. Bu
calisma kapsaminda “Cumhuriyet’in ilanindan
bu yana basin ilanlarinda degisen kadin olgusu
nasildir?” sorusu incelenmektedir.

Cumbhuriyet'in  ilanindan bu yana kozmetik

reklamlari  incelendiginde  kadin  imgesinin
zaman icinde evrim gegirdigi dikkat cekmektedir.
Her ne kadar bu evrimi toplumsal, ekonomik
ve kulturel dedisimlere iliskilendirsek de ayni
zamanda reklamciliktaki yaratim sUrecindeki
degisimler, stratejik gelismeler, reklamcilikta én
plana ¢ikan yeni mecralar, hedef kitledeki degdisim
de yadsinamaz. Genel olarak reklamlar dénem
olarak incelendiginde ortaya ilging ve dikkat ¢ekici
bulgular c¢ikmistir. Cumbhuriyet'in ilk yillarinda
Turkiye'deki reklamlar sade ve islevseldi. Kadinlar
Cumbhuriyet'in ilaniyla birlikte modern kadin
rolleriyle goérinirlik saglamaktadir. incelenen bu
doénem reklamlarda da kadinlarin suUslU, modern
sa¢ kesimli gorselleri yer almakta ve literatur ile
paralel bulgular saptanmaktadir. Ayni zamanda
guzellik kelimesinin én planda tutuldugu modern

kadin imgesinin bakimli, guzel ve kendine dikkat
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eden kadinlar olmasi ile ilgili alt metinlere siklikla
rastlanmaktadir. Kadinlar guler yUzlU, sade,
bakimli halleriyle dikkat cekmektedir. Ayrica ev
icinde ve mutfakta yer alan kadin imgesi 6zellikle
Cumbhuriyet'inilkyillarindagorulmektedir.Kozmetik
reklamlarinda  Cumhuriyet'in = ilk  yillarindan
gunumuze degdin kadinlarin glzel olmasi, bakiml
olmasi, geng¢ goérunmesi gibi cinsiyet rollerinde
Modern  kadin

imgesinin yer aldigi reklamlarda kadinlarin fiziksel

stereotiplesme  saptanmistir.

goérunUmlerine 6nem vermesi, guzellikleriyle
toplumda yer almalarina, begenilmek igin neler

yapmasi gerektigine odaklanildigi saptanmistir.

Tuketim kultUrdnunyayginlastigiyillarda ekonomik
ve kulturel agidan degisen Turkiye'ye paralel olarak
reklamlarin da degistigi saptanmistir. Kadin, 1960’
yillardan itibaren daha iddiali, daha dikkat gekici
iken daha net bir kadin imgesi ortaya ¢cikmaktadir.
Kozmetik reklamlarindaki kadin imajinin daha
kendine guvenen, daha gosterisli ve daha cesur
makyaj ve aksesuarlarla degisen moday! takip
eden kadin imajlarina yer verilmeye baslandigi
gorulmektedir. Bu degisimin paralelinde degisen
guzellik standartlarinin, ideal kadin bedeni ve
algisininolusturulmaya basladigida gértlmektedir.

ilerleyenyillarda kozmetik sektérandnyurtdisindan
ithal Urunleri getirdigi ve reklamlarinda kadinlarin
bu UrUnleri kullanarak modern, kendinden emin
ve guclu bireyler olarak toplumda yer alma
vaatleri dikkat c¢ekicidir. Artik sadece ev igcinde
degil ayni zamanda ev disinda da kendilerini
guzel hisseden kadinlara seslenilmektedir. Artik
kadinlari Grin satin almaya tesvik ederek daha
iyi gérinmen, moday! takip ederek toplumdaki
gelismelerden geri  kalmayan kadin  imaji
yaratilmistir. 1980'li yillardan itibaren ideal kadin
bedeni empoze edilerek kadinlari bu kaliplar
icinde var olmaya iten reklam calismalari dikkat
cekmektedir. Kadinlarin 1970li yillara kadar kendi
dogal guzelliklerine ydnelik sdylemlerde Urdndn
kendisi yardimci konumundayken bu yillardan
sonra ideal kadin bedeni ve Urdnun bu ideal
kadin bedeni yaratimindaki kullanim &zellikleri én
planda tutulmustur. Bu baglamda hem tlUketim
kUltdrindn bir parcasl olarak kadinlara daha
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fazla kozmetik Urun satin alim ve tUketimine
yonlendirme yapllirken ayni zamanda ideal kadin
bedeni ile ilgili bir cerceve olusturulmaktadir.
Reklamlarda ilerleyen yillarda cinsellik gekiciliginin
daha siklikla kullanildigr saptanmistir. 2000'li
yillar kadinlarin stper kadin roline sahip oldugu
donemlerdir. Bu surecte reklamlarda da kusursuz
olmak, gug¢lu olmak kavramlari 6ne c¢ikmistir.
Evde de iste de basarili olan, iyi bir is, iyi bir anne,
basarili bir is kadini gibi pek ¢ok sorumluluk alan
kadinlar kozmetik reklamlarinda da bu rolleri
Ustlenerek devam etmektedir. Bu doénemde
kadinlar guglu, bagimsiz, basarili bireyler olarak
gorulmektedir. Kadinlarin, guzelliklerini én planda
tutmak amaciyla kozmetik drdnleri kullanimi ile
goérulmelerine ek olarak benlikleriyle var olma ve
6zgun olma suregleri de kozmetik reklamlarina
yansimaktadir. Ozellikle son yillarda UnlUlerin
kozmetik reklamlarda yer aldigi ve kozmetik
drunlerini kullanarak onlar gibi guzel, c¢ekici
olmak Uzerinden ideal bir dunya yaratildigi dikkat
cekmektedir. Son yillarda reklamlarda gorseller 6n
plana cikarak metinler azaltilmistir. Cumhuriyet'in
ilk yillarinda da gorsel 6n planda ve metinler
az iken aradaki en temel fark Cumhuriyet'i ilk
yillarinda gorsellerde kadinlarin daha sade ve ev ici
gorsellerinin kullanilmasiyken son yillarda kendine
guvenen, toplumda basarili olmus, cekici ve 6z
guvenli kadinlarin yer almasidir. Ancak bu degisim
elbette kadinlara ulasilmaz guzellik standartlari

gostermektedir.

Bu badlamda kozmetik ve Kkisisel bakim
reklamlarindaki kadin imgesinin ve ideal guzellik
anlayisinin, Cumhuriyet'in ilanindan bu yana
degistigi belirtilebilmektedir. Gelecekte yapilacak
calismalar icin sadece basin ilani degil televizyon
reklamlarinin  basladigi  dénemden itibaren
reklamlar incelenmesi ve degisimin bu ydnuyle de

irdelenmesi 6nerilmektedir.
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Extended Abstract

Advertising activities during the Ottoman era
were carried out by foreign merchants in order to
sell their products. The late arrival of the printing
house in the Ottoman’s and the late development
of journalistic activities also delayed the
developmentofprintadvertising. Thedevelopment
of advertising in today's sense was only possible
with the Republican Era. The Republican Era
was meant to create a new society and a new
lifestyle. It is possible to see this new and modern
society and lifestyle in advertising activities. As
the Republican era changes the society it also
changes the economy. As a result, new products
and brands enter the new and growing market.
Also new society means new consumers and new
target audiences. Advertisements appeal to the
new modern society and also, they depict the new
society.

The way women are portrayed in advertisements
and feminine roles have been the subject of
research by advertising researchers for many
years. It is seen that women tend to portray
traditional gender roles in advertisements. Gender
roles consist of masculine and feminine roles that
are attributed to individuals by society, according
to whether they are male or female. Traditionally
women are being portrayed as housewives,
mothers or in a sexually attractive way. In the
studies carried out, it is seen that gender roles are
depicted in harmony with the perceptions of the
society, but the rate of change in advertisements
is slower than the rate of change in the society.
Cosmetics and personal care ads are an important
source of female portrayal as the products are
mostly targeted to women. But also, there are

several products for male consumers too.

How are the women being portrayed in Republican
Era is the main question in this study. In this study
itisaimed to examine the reflection of the changes
in the social sphere and the social image of women
in Turkish society since the declaration of Republic
in the language of advertising. It is important to
determine whether the female depictions are
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being changed or not since the beginning of the
Republican Era. According to this aim for each
10-year period of the Republic of Turkey one press
advertisement was chosen for each 10-year period
of the Republic of Turkey by judgmental sampling.
1 press advertisements selected by judgmental
sampling were examined through semiotic
analysis. Roland Barthes' approach was used for

semiotic analysis.

When the advertisements were examined by
period, it seems that advertisements in Turkey
were simple and functional in the first years of the
Republic. With the declaration of the Republic,
women gained visibility. In the advertisements
of this period, there are images of women with
fancy and modern haircuts, and findings parallel
to the literature are detected. The word “beauty”
is kept in the foreground and women attract
attention with their smiley faces, simple and well-
groomed appearance. In addition, the image of
women in the house and in the kitchen is depicted
especially in the first years of the Republic. In
cosmetic advertisements, from the first years of
the Republic until today, stereotyped gender roles
such as women being beautiful, well-groomed,

and looking young have been detected.

It has been determined that advertisements have
alsochangedin parallelwith Turkey'seconomicand
cultural changes in the years when consumption
culture became widespread. In parallel with
this change, it is seen that the changing beauty
standards and the ideal female body perception
have begun to be created. Now women who
feel beautiful not only inside the house but also
outside the house are called out. With the increase
in imports due to the economic and political
developments in Turkey, the consumption of
advertised products is associated with following
the trends in the world.

The 2000s were the period when women had the
role of superwoman. In this period the concepts
of being perfect and being strong came to
the fore in advertisements. Women who are
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successful at home and at work, who take on
many responsibilities in cosmetic advertisements.
Women are seen as strong, independent, and
successful individuals. In addition to women
being seen using cosmetic products to keep their
beauty at the forefront, they also depicted with
their true self and being unique. It is noteworthy
that, especially in recent years, celebrities have
appeared in cosmetic advertisements and that an
ideal world has been created by using cosmetic

products to be beautiful and attractive like them.
As a result, it can be stated that the image of
women in cosmetic advertisements and the
understanding of ideal beauty have changed since
the declaration of the Republic.
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