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Kapitalizm ve Ag1z Kokusu: 1920°li Yillarda Toplumsal Cinsiyet Rollerini Listerine Reklamlari Uzerinden
Izlemek
Ozlem Sendeniz "

Calisma 1920°li yillarda birbiri ile kesigen ve bugiinii sekillendiren iki izlege Listerine firmasimin
yiiriittiigii reklam kampanyalary iizerinden bakacakti. Bu iki izlekten birincisi toplumun tiketim
toplumuna doniistiiriilmesinin ve ikincisi toplumsal cinsiyet rollerinin nasil yerlestirildiginin inceleme
amaci tasimaktadir. Bu baglamda ameliyathanelerde kullanilan antiseptigin kapitalist sistemin
olanaklarimin kullanilarak bir baska alanda —agiz gargarasi— olarak tiiketiciye sunulmast asamasinda
kullanilan yontemler, sektorii ve sistemi oncelemigstir. Yiiriitiilen reklam kampanyalarinda da dénemin
gidisatini yonlendirecek olan toplumsal cinsiyet rollerinin kemiklesmesi irdelenmeye c¢alisilmistir.
Tarihsel agidan bir dénem ile smrli olan ¢alismanin giiniimiiz reklamlarina ve dolayisiyla popiiler
kiiltiir diinyasina dair elestirel bir bakis acisimin gelistirilmesine yardimci olacag diisiiniilmektedir.
Ardilarmmi etkilemesi bakimindan 1920°li yillarda kadin ve erkek rollerinin kurgulanmisini izlemek,
bugtiniin kiiltiir diinyasinin iizerinde yiikseldigi temelleri gérmek bakimindan énemlidir. Bu dogrultuda
calismada, reklam diinyasinin ve markalarin toplumsal cinsiyet rollerinde kadimin kendini giivensiz
hissetmesinin onemli bir arag¢ olarak billurlagtigi bir ana ve daha once var olmayan ama reklam
kampanyasinin ardindan t1bbi bir anlam ve deger kazanan bir soruna ve ¢oziimiine dair kurulan tiiketim
ihtiyacimin insast incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Toplumsal Cinsiyet, Reklamlar, Listerine, Popiiler Kiiltiir, Kapitalizm

Capitalism and Halitosis: Following Gender Roles Through Listerine's Advertisements in 1920

The study would looked at the advertising campaigns on the two theme Listerine company, which
intersect each other in the 1920 and shape them todays. The first of these two themes is aimed at
transforming the society into aconsumerist society and the second one is to examine how the gender
roles used in society. In this context, the methods about antiseptic which was use in surgery room to
predecessor the sector and system have been promoted as an another field —as a mouthwash—. Then it
was used as a possibility for capitalist system. The ossification of the gender roles that will guide the
course of the period has also been tried to be investigated in the advertising campaigns. It is thought
that the work which is limited from a historical point of view will help to develop a critical point of
view about today's advertising and therefore popular culture world. In terms of influencing
consecutives, it is important to watch the fiction of male and female roles in the 19205 to see the
foundations of today's cultural world.In this direction this study was searched the foundations of the
advertising world and brands as an important tool for women to feel insecure abaut their gender roles
and the need for established consumption of a problem and solution that did not exist previously but
which had a medical meaning and value after the advertising campaign.

Keywords: Gender, Adevertisement, Listerine, Popular Culture, Capitalism

Giris

1920’li Yillar Tiiketim Toplumuna Dogru, Kosar Adimlarla

1920’1 yillarin bagslarinda, inceleyecegimiz ABD toplumunda Birinci Diinya Savasi’ndan galibiyetle ¢ikmanin
getirdigi zafer ve kahramanlik duygusu hissedilmeye devam etmekte, kapitalist piyasanin kosullart iyice
yerlesmekte ve gelisen teknolojiyle birlikte kitle iletisimin yapisi ve araglart da doniismekteydi. Toplum, heniiz
ihtiyag ve istek arasinda segimlik bir iliski kurgulamadigi gibi, hala ihtiyaclarin onde geldigi bir tiiketim
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aliskanligr stirdiiriilmekteydi. Ancak diger bir yandan da seri tiretime gecilmis, arz temelli yillar baglamisti. Bu
dogrultuda hedef kitlenin de yeniden kurgulanmasi asli 6nem tasiyan bir gereklilik olarak sermaye sahiplerinin
ontindeki bir sorundu. Boylece heniiz reklamciligin altin ¢aginin baslamadigi 1920°1i yillarda, reklamlar ¢aginin
ve halkla iliskilerin dogumunun miijdesi gozlenebilir olmustu.

Asil olarak Listerine {izerinden izleyecegimiz iiriiniin kurgulanmas: ve hedef kitlenin olabildigince
genisletilmesinin literatiirde sikga ¢aligilmis 6rnegi olan sigaradan baslamak o yillarda halkla iliskilerin nasil
kurgulandigint gostermesi bakimindan da elverigli bir zemin saglayacaktir. Uzun yillar devam edecek olan
doneme dair ilk goze garpan 6zellik ve bugiin garip bir saskinlikla alintilanan, sigara ve saglik arasinda kurulan
olumlu iligkidir. Fakat asil olarak hedef kitlenin genisletilmesi 6rnegi, donem iginde sirketlerin toplum ile
kurdugu iliskiyi gostermesi bakimmdan 6nemlidir. Kapitalist bir sistemde iiriiniin olabildigince genis kitleler
tarafindan satin alinmasi amaglanir. Bu noktada Freud, psikanalizin kurucusu, ve yegeni Bernays’in,' halkla
ilisiklerin kurucusu, Amerikan toplumunu ve sonrasinda diinyay: reklamlar tizerinden nasil doniistlirdiiklerini bir
parantez agarak izlemek de miimkiindiir. Bernays’in tiiketici hedef kitlesini genigletme konusunda yaptigi ve
Freud’un psikanaliz yaklagimidan 6grendiklerini yeniden kurguladigi, ardillarini sekillendirecek olan biiyiik isi,
Amerikan Tiitlin Sirketi i¢in yaptig1 ¢alismadir. Sirketin genel miidiiri George Hill’in vurguladig hali ile, sigara
sirketleri pazarlarinin yarisim1 kaybediyorlardi, ¢linkii erkekler kadinlarin sigara igmesine karsiydi. Ancak bu
tabunun yikilmas: ile kadmlar, tiitiin sirketlerinin tiiketici pazarlarmma dahil olacaklardi. Kadinlarin sigara
igmesinin tabu olmasinin nedenini arastiran Bernays, déonemin 6nde gelen psikiyatrlarindan Brille ile goriistii ve
sigaranin penisi ve erkegin cinsel giiclini simgeledigini 6grendi. Buradan yola ¢ikarak ihtiyaci olanin bir meydan
okuma oldugunu gordii (The Century of the Self 2002). Kariyerinde daha sonra da kullanacagi gibi gazeteleri
yonlendirecegi bir sahne kurguladi. Zira 6zellikle gazeteler onun oyuncagiydi, sik sik kolayca sayfalarin arasina
istediklerini yerlestirebiliyordu (Stewart 1994, 459). Bernays, New York’ta her y1l diizenlenen Paskalya toreni
sirasinda geng, giizel ve zengin bir grup gen¢ kadini es zamanli olarak sigaralarini gosterigli bir bigimde
yakmalar1 konusunda ikna etti. Basina kadinlarin segme hakkini savunan bir grup kadinin ‘Ozgiirliik Mesaleleri’
admi verdikleri sigaralarin1 yakarak protesto yapmaya hazirlandiklar1 bilgisini sundu. Gazeteciler o ani
fotograflamak i¢in hazir bulundular ve basinda genis bir yanki uyandirdi protesto kiligindaki gésteri. Bernays,
toplumdaki esitsizlige inanan herkesi onun c¢izdigi stratejiye katilmaya zorladigi bir yontem uygulamisti (The
Century of the Self 2002).

Bu eylem sonrasinda sigara icen kadinlar toplumsal kabul gérmiis ve sigara satislart artmistir.

Bernays, insanlarin arzulart ile iirtinler arasinda bir baglanti kurarak, kitleleri bilingsizce

kendilerinden istendigi sekilde davranmaya ikna etmenin miimkiin oldugunu psikanalisttik goriis
sayesinde kegfetmis ve bdylece bir sey satmak icin akla degil, duygulara hitap edilmesi gerektigi fikrini
reklam alaninda ilk uygulayan kisi olmustur (The Century of the Self 2002 den aktaran Ilhan ve Cengiz
2013: 8).

Ozgiirliik Heykeli imgesi ile i¢ ice gegmis olan Ozgiirliik Mesaleleri ve bu dogrultuda kadinlarin
ictikleri sigaralar ile yaratilan bir imaj bulunuyordu. Artik kadin sigara igiyorsa daha giiglii ve bagimsiz olarak
algilantyordu.

Burada oyle bir algi yonetimi vard ki, asirlarca devam eden bir tabu kisacik bir siivede alasag edilmis,
sigara icen ozgiir kadin modeli ortaya ¢ikarilmisti. Bu noktadan sonra sigara satisinda inanilmaz bir
artig olacakti. Insanlarda sigara icen kadinlarin giiclii ve ozgiir oldugu algist yaratilmisti (Basaran
2016).

1920’1i yillara bugilinden bakarken, bu durum, toplumsal cinsiyet ve roller konusunda kadinlarin takip
edebilecekleri bir yolu gosterirken, calismanin asil odagindaki Listerine reklamlari bir baska yolu
isaretlemektedir. Fakat her iki yol agisindan da istek ve ihtiyaglarin degisimi aslidir. Bu bakimdan Freud ailesinin
Amerikan toplumunun tiikketim toplumuna reklamlarin doniistiiriicii giicii ile gegislerine olan dolayli ve dolaysiz
katkilarini, toplumsal cinsiyetin yerlesik zemininin katilagsmasinda bir har¢ olma halleri ile baglantili okumak
zihin agic1 olacaktir.

Kapitalizmin istek ve ihtiya¢ arasindaki saliniminin heniiz netlesmedigi bir donemde firmalar iiriinlerini
ihtiyaglar dogrultusunda hazirlamakta ve pazarlamaktaydi. Listerine firmasi da ilk yillarinda bu dogrultuda
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hareket etmistir ancak bir farkla: firma bu denklemin degismek iizere oldugunu gorece erken fark etmistir.
Boylece Listerine sektorde paydas oldugu firmalardan daha basarili bir bigimde iiriinlerine uygun bir ihtiyag
belirlemistir. Daha sonra ayrintilandirilacak olan ihtiya¢ yaratimi ve halitosis iligkisiyle donemselligin i¢inde
pazarlama stratejisinin hizlica isteklerle biitiinlesmesi de isaret edilmesi gerekenler arasinda yer almaktadir.

Bu noktada modernlesme riizgarinin ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin yarattigi etkinin de altinin
cizilmesi gerekmektedir. Reklamlar, basin araglarint kullanarak kitlelere ulagiyordu. Donem iginde s6z konusu
olan gazeteler, dergiler, billboardlar ve radyo yaymlarinin hakim oldugu bir iletisim mecrasiydi. Mamafih
calisma igerisinde basili ilanlara, 6zellikle dergi ilanlarina odaklanilmistir. Zira Amerikan toplumunun reklam ile
olan iligkisinin gectigi 6nemli bir viraji1 konu almakta bu calisma. Pek ¢ok sey gibi 1900 ile 1955 yillar1 arasinda
dergi yayimciligi Amerikan ekonomisini ciddi boyutlarda degistirmistir ve reklamcilik gelistikge Amerika
Birlesik Devletleri’nde dergiler, pazarlama sisteminin bir parcasi haline getirmistir (Peterson 1956, 18).? Isin
gorsellik boyutu ile aslinda modern donemde altin ¢agii yasayan gérme duyusunun kapitalizm tarafindan
yonlendirilisinin kesisimi belirginlesmektedir. 1920’lerde artik gérme duyusunun diger biitiin alg1 organlarinin
iizerinde hakimiyet kuracagi donemin safagi sokmiistiir. Bu 1518 altinda ¢aligmanin odaginda reklamlar ve
reklamlarin goriiniisleri, kendilerini ve {irinlerini sunuslari yani gériiniis bi¢cimleri olmustur.

Reklamlar iizerinden gorselligin —ki gazete ve dergilerde kullanilan basili reklamlardir aragtirmanin
odaklandigi— fotografin kesfi ve medyanin Kkitlesellesmesi ile birlikte iyice merkeze yerlestigini tekrar
vurgulamak gerekir. Reklamlarin tiiketiciye sundugu paket, bireyin giindelik hayatindaki gérme bigimlerini de
etkilemekteydi. Fotograflar ile i¢ ice gecmis kitle iletisimi ve bu medyalarin pazarlama araci olarak kullaniligt
toplumu bugiinkii haline getirecek olan yolda énemli birer mihenk tasiydilar. Ustelik, toplumsal cinsiyetin nasil
kurgulanacagini “gérmek” artik miimkiin hale gelmisti. Narin kadinlar ve sosyal erkekler gibi...

Gormek; Gordiigiine inanmak, Gordiigiinii Taklit Etmek, Gordiigiinii Bilmemek

20’li yillarin sonunda Freud’tan etkilenen yegeni Bernays ve ondan etkilenen Amerikan sermaye gruplari
kapitalist pazar1 yeniden tanimliyorlardi. Bir anlamda istek ve ihtiyaglarin i¢ ige gececegi bir pazarlama agi
kuruluyordu ve Freud’un bilingdisiyla insan dogasinin barindirdigi irrasyonel isteklere dair goriisleri, donemin
pazarlama stratejisinin belirleyeni haline gelecekti. Ancak bu noktada toplumsal cinsiyet rollerinde “uygun”
goriilenin insasini gozlemleyebilmek igin gérmek tizerine donmek gerekiyor.

Isaret edilen alana yaklagmak bakimindan gorsel sosyolojinin gizdigi hatlar kolaylastirici olacaktir. Gorsel
sosyoloji; toplumsal olgulart tanimlamak, agiklamak ve incelemek amaciyla arastirma sirasinda bulunan veya
iiretilen fotograflarin ve diger imgelerin veri olarak kullanildig: sosyolojik yaklagimlarin toplamidir (Varli Gork
2016, 26). Modernizm ile birlikte gérmek ve bilmek arasinda kurulan iliski neredeyse bir esitlik, denklik
icermektedir. Bu iliskinin temeli bugiin artik sosyal medya ile hayatimizin her alanini doldurmus olan fotograf
araciligiyla atilmustir.

Benjamin’e gore alani kartpostallarla fethetmeye baglayan fotograf, yeniden iiretme ve g¢ogaltma
tekniklerinin gelismesi ile birleserek, ¢ok miktarda ¢cogaltmanin yapilmasi ve bir seyin biricik varliginin yerine
¢ok sayida kopyasinin gelmesi sonucunu dogurmustur (Benjamin 2012, 5 ve 50-51). Bu durumun pazarlama ve
hegemonya olusturma stratejileri ile etkilesime girmesi sonucunda “resimli dergilerin ve haber filmlerinin
sundugu sekliyle yeniden-iiretim (¢ogaltma), silahsiz (vasitasiz) goziin gordiigli goriintiiden farklidir (Benjamin
2012, 54). Elbette reklamlarda gorsellerin kullanimi fotograftan Once gergeklesmistir ancak incelemeye
calistigimiz izlegin sinirlarinda gorsellik, artik, fotograf ve filmle i¢ ige gegmis bir haldedir. Dolayisiyla bir
gorselin incelenmesine baslamak i¢in fotograf iizerine diisiinmeye baslamak ve buradan o gorselin alicisinin
konumlanisini algilamaya ¢alismak gorece iyi bir ¢ikis noktasi olacaktir. Bu calisma i¢inde konu edindigimiz
reklamlarin kullanima aldiklar1 gorsellerden bazilari da birer fotograf karesidir. Elbette 6zne ve nesnenin, alict
olarak tasarlanmis olan iiriiniin hedef kitlesinin toplum igindeki olagan haline dair konusan fotograflardir bunlar.
Tekrarlanacak olursa kapitalizmin toplumda ihtiyaci sekillendirmesiyle fotografin/gdrsellerin reklamecilikta
kullanilmasinin ilk medyasi olan dergilerin tarihine baktigimizda yirminci yiizyilin bir déniim noktasi oldugunu
gormekteyiz. Zira dergiciligin getirdigi 6nemli bir yenilik hem dergicilik hem de reklamecilik agisindan
pazarlamanin —yan pazar alaninin— genislemesidir (Peterson 1956, VIII). Bu alansal genisleme hem iiriinlerin
pazarlanmas1 hem de istek ve ihtiyaglarin dizayni {izerinden toplumun yeniden sekillenmesi sonucunu da
dogurmustur. Bernays’in biiyiikk “basari”larindan olan sigara pazarmin kadmlar1 da kapsayacak sekilde
genisletilmesinde hazirlanip sunulan ve gorsellerle desteklenen hikayeye dénersek, Ozgiirliik Mesalesi sigaray1
icen kadin esit ve 6zgiir olacaktir. Toplumda bu yaratilmis olan bir algidir. Caliymamizin odag1 olan Listerine
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markasinin iiriinlerine baktigimizda benzeri bir alginin yaratilmaya calisildigi géze carpmaktadir. Ozellikle agiz
bakim suyu/gargara olarak piyasaya siirdiikleri iiriin {izerinden bunu gérmek daha kolaydir. Dénemin Listerine
reklamlarina bakacak olursak toplumdaki kadmlarin istedikleri evlilikleri yapabilmek i¢in ve erkeklerin de is
hayatinda basarilt olabilmeleri i¢in halitosisten kurtulmalar1 gerekmektedir. Halitosisten kurtulmak icin de
reklamlar ve popiiler kiiltiir esliginde sunulan regete Listerine marka gargara kullanmaktir. Bdylece tipki
Ozgiirliik Mesaleleri’nde oldugu gibi kisinin kendini arzu ettigi yerde gérmesi oniindeki engeller tiiketim
araciligiyla asilabilir kilinmistir. Ancak toplumsal cinsiyet agisindan bu pazarlama stratejilerine, metinlere,
reklamlara tekrar baktigimizda arzu edilenin Onceden tasarlanmis oldugunu, hatta toplum nazarina uygun
distiigii disiiniilen roller ¢ergevesinde arzularin insa edildigini goriiriiz.

Listerine’nin OyKkiisii
Listerine ilk kez 1879°da Dr. Nicole Dyer Lawrence ve Christian Bach tarafindan ABD’de ameliyathane
antiseptigi olarak kullanilmistir. Cerrahi yaralar1 ve ayrica zemini temizlemekte kullanilmaktayd: (Feier, Onise
ve Onise 2010). Listerine’nin antiseptigi agiz gargarasi olarak ¢ikardigi bu ilk dénemde, neredeyse es zamanl
olarak antiseptik soguk alginligimi 6nleyecek bir surup ve kepek tedavisinde kullanilacak bir ilag olarak da
piyasaya sunulmustur.

Listerine’nin resmi internet sitesinde markanin tarihindeki 6nemli basamaklar siralanmistir. Tirkiye
pazarinda da belirtilen basamaklardan sunlardir:

1879 - Cerrahi prosediirlerde etkili bir antiseptik olarak kullanilacak olan LISTERINE ®iiriinlerinin
orijinal formiilii, Dr. Lawrence tarafindan kesfedildi.

1881 - Dr. Lawrence, LISTERINE®formiiliiniin miilkiyetini, Lambert Pharmaceutical Co.’yu kurarak
LISTERINE® iireten ve pazarlayan Lambert’a devretti.

1895- Gergeklestirilen calismalarda LISTERINE ®iiriinlerinin ayn1 zamanda agizdaki mikroplara karsi
etkili oldugu da kanitlandiktan sonraLISTERINE®dis hekimlerine tanitilmaya baslandi.

1914-LISTERINE®ABD’de, komple agiz bakim hijyeni saglayan ayni zamanda da regetesiz olarak
satilan bir {irin olmustur.

1920’ler - LISTERINE®kétii ag1z kokusunu tanimlamak iizere ‘halitozis’ terimini tiiretti ve bu konu
gittikce 6nem kazandi (listerine.com.tr).

Agiz kokusunu tanimlamak iizere tiiretilen halitosisin icadi dnemli bir doniim noktasidir. Kavramin
icadinin Zhang’in anlatimi ile karsimiza ¢ikigint Lambert Pharmacal’in Listerine’ni daha genis bir kitleye tasima
hedeflerinin sonucunu oldugunu gérmekteyiz. Asil iiriin pazari sa¢ kepegine karsi piyasaya siiriilmiis olan iiriin
iken burada beklenen sonuglara ulagilamamasi sonucunda halitosis tiretilmistir (Zhang 2015).

Gerard Lambert toplantiya ¢agirdigi bir eczaci ile olan diyalogu séyle aktarmaktadir: Kotii agiz kokusu
icin Listerine iyi mi diye sordum. Bir stireligine izin isteyip, biiyiik bir kitap dolusu gazete kiipiirii ile
dondii. Bir sandalyeye oturdu ve ben de ayakta onun omzunun iizerinden baktim. “Iste Gerard. Ingiliz
Lancet ten bu kiipiirde halitosis vakasint soyliiyor...” Soziinii kesip, “Halitosis de nedir? [dedim] “Oh”
dedi “Kétii agiz kokusu igin tibbi bir terim” [Kimyaci] ona neyin vurdugunu bilmiyordu. Zavalli adami
telasla odadan ¢ikardim “Iste” dedim “sapkamizi asabilecegimiz bir sey” (Zhang, 2015).

Sonugta Lambert ve ekibi kamuya yeni bir ihtiya¢ sunmuslardi. Ustelik eski bir tip sozliigiinde
tanimlanmis olan “halitosis” terimi bilimsel bir tin1 tasiyordu ve kotii agiz kokusunun bayagiliginin bir kismini
aliyordu (Marchand 1986, 18). Boylece Listerine firmasinin agiz bakim suyu/gargarasi olarak sattigi iirtinde
kazandig1 basarisinin sebeplerinden biri olacak olan, uygun ihtiyacin yaratilmasi tamamlanmis oldu. Ancak
Listerine’nin diger {iriinleri ile birlikte asil 6ne ¢ikan basarisi, ardillarini da sekillendiren reklam kampanyasidir.
1923 yillinda Gordon Seagrove ve Milton Feasley tarafindan yaratilan kampanya onlarca yil boyunca halitosisin
kamu oOniinde (buildingpharmabrands.com) yeniden ve yeniden ingasini saglamigtir. Hatta reklam
kampanyasindan once neredeyse hi¢ kimsenin duymadigi halitosisten, reklamlardan sonra Amerika’nin her
yerinden insanin mustarip oldugu goriilmiistiir (Anonim 2006, 379). 2008 yillina geldigimizde Listerine yanlig
yonlendiren reklam kampanyalar1 nedeniyle ifsa edilmistir. Bu ifsalarin arasinda “halitosis”in kotli agiz kokusu
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hastaliginin, bizzat Listerine’nin reklam firmasi tarafindan {iretildigi bulunmaktadir (Kozinets 2010, 7). Ancak
kampanyay asil basarili kilan sosyal hayattaki bireyin basaris1 ve mutlulugu ile halitosis arasinda kurulan bag
olmustur. O vakte kadar koti agiz kokusu sosyal bir felaket olarak algilanmamigtir, fakat Listerine bunu
degistirmistir (Feier, Onise ve Onise 2010). Popiiler kiiltiirde ¢6ziimii {izerinden insa edilen ilk sorun olmasa dahi
halitosis, agiz kokusunun giderilmesinin kamunun go6ziinde 6nemli hale getirilmesini tibbi bir tin1 esliginde
saglamis bir kavramdir. Tekrar vurgulanacak olursa bugiin agiz bolgesi ile ilgili tip dallarinda var kabul edilen ve
kot nefes kokusu anlamina gelen halitosis kelimesi korkuya [sosyal hayattaki basarisizlik korkusuna] bilimsel
ve korkutucu bir anlam kazandirmak i¢in pazarlamacilar tarafindan iretilmis bir kelimedir (Ozan 2017, 58).
Kapitalizmde elde edilen, denenmis olan bu tir basari formiillerinin tekrar edilmesi yontemi siklikla
kullanilmaktadir. Haliyle donemin reklam diinyasinda Listerine’nin reklam kampanyasi da siklikla taklit
edilmistir. Aslinda bu formiiliin hala kullanimda oldugunu sdylemek de miimkiindir.

Uriin Hazr, Peki Ya Tiiketici? Simdi Reklamlar!

Antiseptikten agiz bakim suyuna/gargaraya giden izlek iizerinde tiiketicinin iirlinii tiiketmeye hazir hale gelmesi,
yani bu tiiketim aligkanligini edinmesinin yolu, onu bir ihtiyag olarak gérmesinden ge¢gmekteydi. Piyasaya ¢ikan
her yeni {irlin i¢in reklam kampanyasi en sicak muharebe alanidir. Bu dogrultuda 19201 yillarin ortalarinda
muharebe alaninin siirlarinin heniiz belirlenmemis olmasindan hareketle muharebenin siddetli gegtigi kabul ve
tahmin edilebilir bir varsayim olacaktir.

Donemsel olarak iiriiniin ilk yillarinda, yani tiikketicinin {iriin ile iliskiyi kuracagi en 6nemli kavsakta,
reklam kampanyalarinin 6zelikle gazete ve dergiler lizerinden yiiriitiildigli daha once sdylenmistir. Bu durum
daha ilk bakista bize, hedeflenen alici kitlenin de ayni zamanda gazeteler ile yollar1 kesisen insanlardan
olustugunu, yani bir manada kentli niifusun hedeflendigini gostermektedir. Gegmis pazarlama deneyimlerinden
faydalanilacaklar listelerinde yer alan Listerine’nin kullandig1 ve “halitosis popiilerliginizi golgeler” seklinde
Tiirkge soyleyebilecegimiz “Halitosis Makes You Unpopular” slogant ve sosyal durumlarda yardimci olacagi
iddiasi ile birlikte topluma bir iiriin sunulmaktaydi. Yani pek cok sirketin 1920’lerin ikinci yarisindan itibaren
yaygin bir bi¢imde yapmaya basladigi ve bugiinde siiregeldigi iizere tiiketiciye bir hayal sunulmaktaydi. Eger
halitosis popiilerliginizi zedeliyorsa ve Listerine bunu Onleyebilecekse buradan gikarilabilecek dogal sonug
Listerine’nin sizi popiiler yapacagidir (Ploof 2009, 7). Bu noktada hayalin ve popiilerligin kurgulanisinda
“uygun” goriilenin nasil insa edildigi 6nem kazanmaktadir. Zira toplumsal cinsiyet rollerinin de reklamlar ve
pazarlama stratejileri araciligiyla toplum iginde gittikce yerlestigi bilinmektedir. O giin igin Listerine’nin tiretimi
olan halitosis —bugiin artik yerlesik bir kavramdir— kadinlar ve erkekler iizerinden fakli sunumlarla
pazarlanmistir. Kadinlar {izerinden iiriiniin pazarlanmasina dair, firmanin daha sonra siklikla atif yapilacak olan,
ilk reklamlarindan birinde “Her zaman nedime... Asla gelin degil” seklinde gevirebilecegimiz “Often a
bridesmaid... never a bride!” reklamim &rnek olarak gostermek miimkiindiir. Ustelik bu slogan, bugiin artik
Ingilizce konusan diinyada popiiler kiiltiir icerisinde 1920’lerden beri genel kullanimdadir ve baslangic noktasi
Listerine reklamlar1 gibi goriinmektedir (snopes.com).

Often a bridesmaid . .
newver

a bride!

LISTERIMNE A MTISEPTIC STOPS B A D BREATH ::}
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Gorsel 1 Often a bridesmaid never a bride, Eleanor (buildingpharmabrands.com).

Yukarida gorseli kullanilan reklamda, Eleanor’un hikayesi anlatilmaktadir. Caligmanin zamansal
smirini, 1920°li yillar;, asan bu reklam Listerine’nin en bilinen gorsellerinden biri oldugu igin ve
hikayelestirmede kullanilan karakterler, Edna ile Eleanor arasindaki devamliligi gostermesi bakimindan
kullamlmastir. Selefi olan Edna’nin devami olan bir anlatidir Eleanor’unki. Yaratilan Edna' karakteri her zaman
nedime iken asla bir gelin olamamaktadir. Aradig1 aski bulamayan Edna’nin yalnizliga mahkiim olusunun sebebi
halitosis, kotii agiz kokusu, iken bu sorunlarin ¢6ziimii Listerine’dir. 1950’lere gelindiginde halefi Eleanor, ayni
sorun ve ¢ozlim ile karsilasacaktir (buildingpharmabrands.com). Gorselde kullanilan giizel ama mutsuz kadin
bize, popiiler kiiltiir araciligiyla saglamlagtirilan kadinin toplumsal hayattaki yerine ve ondan beklenenlere dair
bir ardalan bilgisi sunmaktadir. Edna’nin ve Eleanor’un da hayatlarinda ulagmak istedikleri 6nemli bir dénemec,
gelin olmalardir. Listerine i¢in bu donemecten gegmek isteyen kadinlarin tiikketim aligkanliklarini degistirmek
onemlidir. Ve tabii bu donemeci gegilmesi zorunlu hale getirmek de oyle... Ancak erkegin bakis agisinin
merkeze alinacagi eril bir dil kullanilmisti. Bu baglamda reklamlarin hazirlanig bigimine, gorsellige hem
biitiinsel hem de kullanilan fotograf agisindan bakmak onemlidir. Elbette Sontag’in belirttigi gibi fotograflar
birer yapintidir (2011, 85) hele ki pazarlama stratejisi dogrultusunda hazirlanmis ve pozlanmis bir fotograf bize
ancak katmanlar halinde anlatir hikayesini.

Gorsel 2°de Edna’nin bir buket iizerine kapandig1 goriiliir. Reklama maruz kalan bizler, bu buketin ve
yandaki aksesuar sapkanin bir diigiin ile alakali oldugunu hissederiz. Ayrica metin bize Edna’nin durumunun
zavallica oldugunu ve “her kadin gibi onun da asli hedefi [olan] evlenmek” istegini ve dogum giiniiniin, yasinin,
trajik otuzlara gelirken evliligin ona her zamankinden daha uzak oldugunu sdylemektedir. O her zaman
nedimedir, asla gelin degil!

Critem o bridesrmaid but neveaer a bride
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Gorsel 2 Often a bridesmaid never a bride, Edna (Komari, 2017).

Reklam metnindeki “Hep nedime, hi¢bir zaman gelin degil” slogani ¢ok uzun siire iiriiniin ana slogani
olarak kullanilmigtir* (Ozan 2017; 62). Reklamlar sadece tiriiniin tanitilmasinda kullanilmaz, pazarlamanin bir de
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isin hayal satma, iiriin ile arzu arasinda satin alma ile saglanabilecek olan 6zdesligi kurgulama yonii vardir. Ozan,
Listerine reklamlarimin kurdugu 6zdesligi su sekilde ayrintilandirir:

(...) ayna karsisindaki miitkemmel ancak halitosisli gen¢ hanim portresiyle bize bir sosyal drama
cizilmektedir. Bu sosyal dram, icinde kuvvetli trajik unsurlar barindirmakta. Reklami gorenler ve algilayanlar
olarak bizlerden beklenen de, bu reklamdaki basrol oyuncusu ile 6zdeslesmek ve onun bu makis talihinden
dolay1 kendimizce bir iizlintii/¢okiintii/endise yasamaktir. Bu 6zdeslesme duygusunu kuvvetlendirmek igin
gorselde ayna imgesi kullanilmig ve baglikta da “aynaniz” denilerek bu hanim ile bizim aramizda bir kimlik
sinir1 belirsizligi yaratilmistir. Bu anlamda bakildiginda, reklamdaki kiz, okuyucunun 6teki veya ikinci benligi
veya bagka bir deyisle alter-egosu oluvermistir (Ozan 2017, 64).

1920°1i yillar bir anlamda reklamlarin toplumu sekillendirme giiciiniin test edildigi ilk donemdir. Bu
donemde toplumsal cinsiyet rollerinin dagilimin yan1 sira “modern” bireyin kurgulanigin1 da gérmekteyiz. Bu
sadece reklamlar aracilifiyla yapilmamaktadir iistelik, reklamlarin dénemsel olarak kullanildigi aract medyalar
da bu dogrultuda bigimlendirilmektedir. S6z gelimi 1920°li, 1930’lu yillara dair British Library’nin
koleksiyonuna bakildiginda “modern” kelimesinin kullanildig1 gazete ve dergiler —Modern Home, Modern
Marriage, Modern Woman, Miss Modern gibi— olduk¢a fazladir (Dyhouse, 2010, 5). Bu medyalarin karsilikli
olarak besledigi ve beslendigi reklamlar ile birlikte insa ettigi “modern” toplumda bugiine miras kalacak olan
pek ¢ok toplumsal cinsiyet rolii zemine yerlesmistir.

Gorsel 3’te ise, iyi bir kadin olmanin sirin1 bildigini sdyleyen bir doktor sunulmaktadir alicilara:
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Gorsel 3 What I know about nice women (repository.duke.edu/de/mma/MM0612).

Reklamin metninde pek ¢ok kadinin halitosisten muzdarip olduklarini farkinda olmadiklarini sdyleyen
doktor sunu eklemektedir “eslerinin onlart artik 6pmemeleri, kadin arkadaglarinin onlardan kaginmalart siipriz
degil.” Evlilik kurumu iizerinden kadinlarin tanimlandigini, iyi bir es ve anne olmalarinin hayattaki amaclari
olarak tekrar ve tekrar bu reklam metinleri araciligiyla onlara sunuldugunu gérmekteyiz. Gorsel 4’te kadinin
dogal rolii olarak goriilen annelikle, bilgili anne olma hali pekistirilmistir.

Before their “lay me down to sleep”
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Gorsel 4 Before their “lay me down sleep” (repository.duke.edu/dc/mma/MMO0614 1929).

Dordiincii gorselde Listerine tarafindan pazarlanan iriin agiz gargarasi degil, oksiiriik onleyici bir
suruptur. 1920’11 yillarda kadinlar iizerinde etkili olmasi planlanan —ve etkili oldugunu séylemenin bugiin
miimkiin oldugu— reklam kampanyasinda kadmligin toplumsal cinsiyet ingasinda konumlandirilist evlilik ve
annelik {izerinden gergeklesmistir. Listerine reklamlariin dénemi iginde rakiplerini basarisi ile yonlendirmesi de
inganin bu dalgasinin genis toplumsal kesimlerce kabul edilisini kolaylastirmistir. Goriilmektedir ki Listerine ve
kot agiz kokusu, halitosis, 6zellikle kadmlarin kendilerini giivensiz hissetmesi iizerine kurgulanmisti ve bu
sirket icin oldukca basarili bir hamleydi. O yillarda benzeri kampanyalar, camagir sabunlar1 gibi, pek ¢ok iiriinde
kullanilmaya baslanmistir (witness2fashion.wordpress.com).


https://repository.duke.edu/dc/mma/MM0614%201929
https://repository.duke.edu/dc/mma/MM0612
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Erkeklere Diisen Roller

1920°1i yillarda Listerine firmasinin halitosis ile birlikte pazara yon veren reklam kampanyasi yogunlukla
kadinlar iizerinden ilerlerken, firma erkek misteriler i¢in diger {irlinleri pazarlamaya ¢alismaktaydi. Bu noktada
firmanin —annelerinin ¢ocuklarina igirebilecekleri oksiiriik suruplart harig— erkek miisterileri i¢in daha ¢ok, bir
baska tiiketim aliskanhigimi —Oksiirik surubunun ve tras sonrasi losyonlarin— olusturulmayr amagladigt
goriilmektedir.
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Gorsel 5 A tip for Mr. Hoover — a hint for Mr. Smith (repository.duke.edu/dc/mma/MMO0592).

Sozgelimi yukarida kullanilmig olan Gorsel 5°te, kalabalik gruplara konusmasi ve destekgilerinin
ellerini sikmasi beklenen Mr. Hoover’a yonelik bir oneriyi goérmekteyiz. Bu baglamda tiiketici erkeklere dair
20°1i yillarda ilk sunulmaya baglanan {irliniin halitosise ¢6ziim olan degil dksiiriik surubu veya tas sonrasi losyon
gibi farkli alanlarda kullanimi olan Listerine iiriinleri oldugu goriilmektedir. Basarili ve sosyal erkek roliiniin
devamu igin gereklidir Listerine. Erkek tiiketiciler i¢cin hazirlanan halitosise ¢6ziim Onerisi olan agiz gargarasi
reklamlarinda erkeklerin kimlikleri, is piyasasi iizerinden kurgulanmistir. O yillarda gorseli® bullunmayan bir
reklamin metninin kurgusu sdyledir: “Is vereni tarafindan isine son verilen bir ¢aligana son maas ceki uzatilir ve
sorulur ‘Ona dogruyu sdyler miydin?’” (Anonim 2006, 379).


https://repository.duke.edu/dc/mma/MM0592
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Gorsel 6 If a gentelman could swear ( repository.duke.edu/dc/mma/MM0590 ).

1928 wyillina ait bir baska reklamda ise geng bir erkegin camdan disar1 baktigi goriilmektedir.
Gordiigiimiiz oyuncunun pozu bize mutsuzluk yansitmaktadir. Gen¢ adamin derdi ise hassas bogazi nedeni ile
arkadaglarinin yanina gidememesi ve kii¢iik kiz kardesinin bu durum ile dalga ge¢mesidir. Bu reklamlardan
hareketle donemin karakteristigi iginde erkeklere bigilen roliin Listerine reklamlarinda dayaniklilik, giig,
ekonomik bagimsizlik olgulari ile i¢ ice gectigini sdylemek miimkiindiir.

Sonug¢ Yerine: Reklamlara Toplumsal Cinsiyet Perspektifinden Bakmak

1926 yillinda Philadelphia reklam ajansindan N.W. Ayer ve Son, mealen su ‘cesur’ dngoriide bulunmustu:
Gelecegin tarihgileri 1926 yilim resmetmek igin miizelerin koleksiyonlarina bagli kalmak zorunda
olmayacaklardir. Giinbegiin daha da artan bir yogunlukta hatta, gliniimiiziin bir resmi, reklamlarla tamamen ve
canli olarak Amerika gazete ve dergilerinde kayit altina alinmis durumda (Marchand 1986, XV) olacak. Bugiin
i¢in bu Ongoriiyli genisletmek ve sosyal medya paylasimlarini da dahil etmek gerekir. Ancak yirminci ylizyili
anlamaya calismak i¢in onu sekillendiren tiiketime ve tiiketimin yapisina bakmak her zaman 6nemli bir veri
madenidir. Bu bir acidan yirminci yilizyll boyunca katilasan toplumsal cinsiyet kaliplarinda nasil catlak
olusturulacaginit goérmek i¢in hangi malzemelerin kullanildigina, tabiri caizse sivanin yoniine, bakmak iyi bir
baslangic noktasidir.

Sonug olarak bu ¢aligmada Listerine {iriinii iizerinden ¢ok kisa ve genel bir bicimde kapitalizmin sistem
icinde kar elde etmek icin nasil sorun iirettigine ve bunu bir tiiketim aligkanligina ¢evirmeye calistigina, halitosis
kavramlastirmasi iizerinden bakilmigtir. Yazinin hedefledikleri arasinda, tekrarlanacak olursa, bugiin {izerinde
tartisigimiz ve katilasmis olan zeminin, catlatmaya ugragtigimiz toplumsal cinsiyet rollerinin 1920’lerdeki
iiretiligini bir bagka agidan yaklagmak vardir. Listerine’nin dénemsel reklam kampanyalarinin en kaba hatlari ile
bize sdyledigi sudur: Kadmin evlenmesi, bir es, bir anne olmasi buna karsin erkegin ise is hayatinda basarilt
olmasi ve giiclii goriinmesi beklenmektedir. Sonugta eldeki iiriine uygun bir ihtiyag, halitosis, yaratilmis ve
heniiz istek ile ihtiyaglarin yeni yeni yer degistirdigi yillarda istekler olarak kadin ve erkek rollerinin toplum
nazarindaki kurgusuna uygun reklam kampanyalari diizenlenmistir. Listerine sayesinde agiz kokusu tedavi edilen
kadinlar sonunda koca bulmus ve erkeklerde islerini kaybetmemislerdi (Vincenzo 2016, 38).

Incelenen donemde Amerikan toplumu birkac on yil iceresinde diinyaya tiiketim toplumunu yayan bir merkez
noktasi haline gelmistir. Dolayist ile kendi cografyalarinda bagka 6zgiil konumlanislar1 olan toplumlar agisindan


https://repository.duke.edu/dc/mma/MM0590
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da toplumsal cinsiyetler, ithal edildikleri toplumlarin bugiiniin sekillendirmistir. Marka, Tiirkiye pazara 2008
yillinda girmistir.Ancak olugmasina yardimci oldugu toplumsal cinsiyet rollerinin Tiirkiye ve diger iilkelerin
kiltiir sahalarina girisi kapitalizmin devamlili1 i¢in secilmis olan tiiketim toplumu salgini ile es zamanlidir.
Arzuya dayali pazarlamanin i¢inde kadmin ve erkegin neyi arzulayacagi ya da arzulamasi gerektigi dnceden
belirlenmistir. Calisma bu durumun 1920’lerde ilk tortularinin birikmeye basladigi halinin sinirlart ve kiiltiirleri
asan bir olgu oldugunu ve o tortulart kazimak icin baglangiglara ve birikimlere de bakmanin bir gereklilik
oldugunu &niine ¢ikarmaktadir. Ozde yazi ile ardillarini sekillendiren, yillara yayilan kurgulari ile iz birakmis
olan bir mitin, Listerine ve halitosisin aktarimina, toplumsal cinsiyet rollerinin dagilimina ve tiiketim toplumun
yayilisina bakilmaya ¢alisilmigtir.



'Edward Bernays, hem annesi Freud’un kiz kardesidir hem de babasi Freud’un esinin erkek kardesi olmasi nedeniyle Freud’un g¢ift tarafli yegenidir
(Justman 2014, 458).

21920’1i yillara dair bir rakam bulamamakla birlikte okuyucunun doneme dair daha net bir zihinsel goriintii alabilmesi i¢in; 1939-52 yillar1 arasinda
ulusal reklam verenlerin sayist 936’dan 2538 eyiikselmis ve reklamlar sayesinde satis1 yapilan triinlerin sayist 1659°dan 4472’ye ¢ikmis(Peterson
1956, 20) oldugu bilgisinin yardimc1 olacag: diisiiniilmektedir.

'Edna karakterinin reklam sektoriinde 6nemli bir miheng tas1 oldugunun gostergesi olarak Organization of merican Historians Magazine of History’de
yaymlanan bir Reklamecilik ve Biiyiik Sirketlerin Yiikselisi konusunda egitim stratejisi yazisinda kullanimi gosterilebilir. Bknz Canavan ve Walker
Laid 2010, 43.

“Bu slogan yerini daha sonra “Giinde iki kez nefret ettiginiz tat” slogani ile degistirmistir (Ozan 2017; 62).

1946 yillina ait bulunmus olan gérsel;
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Kaynak: witness2fashion.wordpress.com.

Yukaridaki Listerine reklami Subat 1934 yillina aittir. Gorselde ve igerikte kullanilan dil toplumsal cinsiyet bakimindan tasidigi mesajlar agisindan
onemlidir. Gorsel ve baslik erkeklere yonelik hazirlanmis olmakla birlikte, aslinda subliminal mesajin hedef kitlesini kadinlar olusturmaktadir.
Toplumsal cinsiyet rolleri bakimindan reklamin kurgusu kadinin geri planda ve kotiiciil durumda kurgulanmas: iizerinden insa edilmistir. Reklamin
gorselligi incelendiginde goriilecektir ki “gogunlugu erkeklerden olusan bu resmin moral yonii kadinlar igindir. Halitosis’ten Listerine ile kurutulun.
Goriilebilecegi gibi dans parterinden kurtulmak isteyen erkek, dansi kesecek olan herhangi bir arkadagma para teklif etmektedir
(witness2fashion.wordpress.com).
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