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OZET

Feminist hareketin tarihi igcinde, her bir feminist dalga toplumsal ve kamusal alanda ve is
yasami iginde kadinin konumunun gelistirilmesine yonelik miicadele vermistir. Feminist
kuramcilarin ve yazarlarin calismalart hem toplumsal degisim icin bir temel saglamis
hem de kadinlarin her bir dalga icindeki toplumsal ve kiiltiirel kazanimlarimin tarihsel
olarak agiklanmasina olanak tammugtir. Kadinin artan sosyo-ekonomik, politik ve kiiltiirel
glicti aym zamanda kadimin kitle iletisim araglarindaki temsilinde de degisikliklere yol
acmstir. Bu agidan, ikinci dalga feminizm kitle iletisim araglarinda yeni ve daha diiriist
kadin temsillerinin yer almasini tesvik etmistir. Bu c¢alisma ikinci dalga feminizmin
kozmetik reklamlarindaki kadin temsillerinde nasil bir degisime neden oldugunu
incelemektedir. Calismada feminist kuramsal diisiincelerden, kaygilardan ve temalardan
ilham alan reklamlar gorsel elestirel bir yaklasimla ele alinmakta, geleneksel dzcii
rollerinden  kurtulmus vyeni calisan kadini  gosteren reklamlar incelenmektedir.
Goziimlenen reklamlar amacgl orneklem (kurama dayali orneklem) ile segilmistir.
Arastirmamn sonuglari, donemin kozmetik reklamlarimin gorsel-metinsel tasariminin
ikinci dalga feminizmin kamusal alan, is, calisan kadin, evlilik, aile, esitlik, cinsiyetcilik

ve cinsellik ile ilgili diisiinceleri, kaygilar: ve temalar: ile Ortiistiigiinii gostermektedir.
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THE IMPACT OF SECOND WAVE FEMINISM ON THE VISUAL-
TEXTUAL DESIGN OF COSMETIC ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

In the history of feminist movement, each feminist wave has struggled to develop the
status of women in social, public and business life. The works of feminist theoreticians
and writers both provided a base for social change, and gave an historical account of the
social and cultural acquisitions that women had in each wave. The increased socio-
economic, political and cultural power of women also led the changes in the
representation of women in the media. In this regard, the second wave of feminism
encouraged new and fair gender representations in the media, indicating the changing
status of women. This study aims to investigate how second wave feminism caused a
change in the representation of women in cosmetics advertisements. It takes a visual
critical approach to the advertisements which draw inspiration from feminist theoretical
ideas, concerns and themes, and analyses advertisements featuring new working women
free from traditional essentialist roles. The advertisements were chosen with purposive
sampling (theory based sampling) for analysis. The findings of the research shows that
the visual-textual design of the cosmetic advertisements of the period coincides with the
second wave feminist ideas, concerns and themes on public space, business, working

women, marriage, family, equity, sexism, and sexuality.

Keywords: Social change, feminism, visual design, cosmetic advertisements, women'’s

representation

GIRiS

Her tiirlii kiiltiir ve sanat tirtintindeki gorsel tasarim uygulamalar: farkl tarihsel
donemlerin temel karakteristiklerini yansitma islevine sahiptir. Ancak gorsel
kitle iletisim araglarinin son derece hizli gelistigi yirminci yiizyil sonrasinda,
gorsel tasarimin bu iglevi ¢cok daha fazla ve belirleyici bir duruma gelmistir. Bu
iliski en bariz bicimde reklamlarin gorsel tasariminda goézlemlenebilmektedir:
Gorsel tasarimin en etkili bicimde kullanildig alanlardan biri olan reklamciligin

temel islevi tiiketiciyi bilgilendirme araciligiyla satis yaptirmakla bitmemektedir;
bunun yani sira sosyo-ekonomik ve kiiltiirel agidan 6nem tasiyan bir etki de
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ortaya c¢ikarmaktadir. Bu yoniiyle yaklasildiginda, reklamcilik “bir toplumun
tiyelerini egemen kiiltiirel ideolojiler ve kiiltiirel miras araciigiyla asimile eden
mekanizmalarin en giigliilerinden biridir” (Cortese 2004: 2). Reklamcilik insanlar:
sistemin amaglariyla da uyumlu bir bigimde belirli yasam tarzlar1 iginde yer
almaya ve belirli bir kimlige sahip bir tiiketici olmaya yoneltmektedir. Bu
ideolojik amaca ulasmak ic¢in farkli yontemler kullanan reklamlar, reklam
yapilan tiiriiniin tiiketimi yoluyla daha basarii olunacagma ve daha iyi bir
yasama sahip olunacagma dair bir izlenim yaratarak tiiketiciyi ikna etmeye
calismaktadir. Reklamcilar bu ikna ¢abalarinda insanlarin i¢indeki ortak arzulara
ve kaygilara seslenme yolunu tercih etmekte; cinsellifi ve toplumsal cinsiyet
kimligini kendi amaclarma wuygun bir bicimde incelikli yontemlerle
kullanmaktadir. Kapitalist sistem iginde, insanlarin dogalarinda bulunan sahip
olma ve hazza ulasma istegi her gecen giin daha da kabartildig: igin, insanlar
titketim kiiltiirii icinde daha fazla tatmin aramaya egilim gostermek durumunda
birakilmaktadir.

Yabancilasmanin artti$1 glintimiiz tiiketim toplumunda {retici kimlikleriyle
degil, tiiketici kimlikleriyle 6n plana ¢ikartilan bireyler kim olduklarini ifade
etmek ve toplum tarafindan onaylanmak icin kitle iletisim araglarinda sunulan
cekici kimliklerle 6zdeglesmeye yonelmekte ve sunulan bu kimlikleri rol modeli
olarak algilamaktadir. “Bu tiiketici tipi, her haliikarda ¢ogunlugun sdyleminde,
ayrica bu konuda zaman zaman sasirtici boliimlemeler gerceklestiren bireylerin
zihninde de ficretli emekginin neredeyse tamamen yerini almistir. Piyasanin
biitiin arzu sistemi (pazarlama, medya, reklam, tiiketim normlarini yaymaya
yonelik araglar) temel kapitalist iligkiler igindeki bireylerin itaatini pekistirir, zira
ticretli emek, hayatin maddi idamesi sorunu ig¢in hem insanin istahmi kabartan
hem de biricik olan nesneler muazzam sekilde gesitlendiginden daha cazip bir
¢ozim sunuyormus gibi goriiniir” (Lordon 2013: 52). Reklamciligin ideolojisi,
tiikketici bireyin toplumsal kosullarindaki ve is yasantisindaki zahmetli
durumunu gidermenin en tatmin edici yolunun tiiketimden zevk almasi oldugu
diisiincesinin siirekli olarak pekistirilmesine dayalidir. Asla tatmin edilemeyecek
bir arzu mekanizmasma dayali reklamlar, kimliklerini olusturmalarinda ve
dolayisiyla itaatkar bireyler olarak toplumsallagsmalarinda bireyler icin yol
gosterici bir iglevi yerine getirmektedir.

Tiiketici haline getirilmis ticretli ¢alisanlarin kimlik arayisinda, kadinlik 6zellikle
dikkate deger bir yere sahiptir. Ciinkii yirminci yiizyilin basindan itibaren
tikketim kiltiiriintin ve reklamlarin gelismesinin de etkisiyle birlikte, “insanin
kendi imgesine yonelik farkindaligini arttirmasi ve bireyi kendi goriintimiinii
gelistirmeye zorunlu kilmasi nedeniyle, giizellik bir tiiketim alani haline
getirilmisti. Reklamcilar modern ev tiiketiminin baglar: olarak 6zellikle kadinlari,
yalnizca bir kullanici olarak degil, ayn1 zamanda birer meta olarak hedef aldilar”
(Martin 2016: 40). Yaratilan bu toplumsal tahayyiil i¢inde, giizel olup olmamanin
bireyin kendi sorumluluk alaninda gosterilmesi, kadin iizerinde kapitalist
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ataerkil belirleyiciligin gii¢ kazanmasina neden olmustur. Giizellik ile ilgili moda
ve kozmetik sektorlerinin gelismesi; bu sektorlerin iiriinlerinin reklamlarda daha
fazla yer almasi; bunlarin reklamlarinda mdiisterileri etkileyecek daha incelikli
anlatim yollarmin gelistirilmesi ve giiclii gorsel imgelerin kullanilmasi, bu
belirleyiciligin etkisinin giderek artmasini saglamustir.

Bu sekilde cercevesi ¢izilen bir toplumsal yap: iginde, kadin ve erkek olmak
toplumsal yasamda kiiltiir tarafindan belirlenen ve talep edilen belirli davrans
bi¢gimlerine uyum saglamak anlamma gelmektedir. Bu nedenle reklamlarin
gorsel tasarimlarinda ve metinlerinde agirlikli olarak kapitalist ataerkil degerler
ve bunlarin kodlamalarina dayali davranis bigimleri 6n plana ¢ikarilmaktadir. Bu
reklamlarin gorsel-metinsel tasarimlarinda, kadinlar ¢cogunlukla geleneksel eril
degerler sistemi tarafindan cevrelenmis bir diinya iginde, kapitalist ataerkil
diizenin ¢ikarlarina hizmet edecek temsiller aracilifiyla sergilenmektedir.

Bu durumun degistirilmesinde en etkili giiclerden biri olan feminizm, daha 6zgiil
bir degerlendirmeyle ikinci dalga feminizm ise, kapitalist ataerkil ideolojiye kars:
—0zellikle kuramsal alanda- en giiglii kars: ¢ikisi temsil etmektedir. Ikinci dalga
feministler yalnizca etkili toplumsal miicadeleleri ile degil, ayn1 zamanda daha
yaygin bir bicimde yiiksekogrenim goren feminist yazarlarin kuramsal
calismalariyla da kapitalist ataerkil ideolojiye karsi kadinin oOzgiirlesimini
saglayacak entelektiiel bir kuramsal zemin olusturmuslardir. Bu sayede
kendilerinden sonra gelen feminist kusaklara da kendilerine 6zgii kuramsal
bakis agilarini gelistirebilecekleri zengin bir birikim saglamislardir.

1. KONU iLE ILGILI ALANYAZININ (LITERATUR) GELISMESI

Ikinci dalga feminizmi kuramsal katkisi yéniinden degerlendirecek olursak; bu
donemin en onemli 6zelliginin, 6zellikle {iniversite egitimi almis olan feminist
yazarlarin bu yillardan itibaren genel olarak kitle iletisim araclarinda 6zel olarak
ise reklamlarda kadinin temsili iizerine ciddi bir feminist kiilliyat iiretmeleri
oldugu saptamasini oncelikle yapmak gereklidir: “1960 sonlarmin ve 1970
baslarinin feminist hareketi yalnizca son derece Onem tasiyan ekonomik ve
tireme haklar i¢in degil, ayn1 zamanda moda ve giizellik sistemlerinin kadinlar1
geleneksel disil rolleri icinde tuzaga diisiirme kapsamlar: ile ilgili sorular1 da
ortaya c¢ikardilar” (Kaiser 2012: 11). Feminist yazarlarin bu doénem iginde
kapitalist ataerkil sisteme karsi temel sorunlar1 ve diislinceleri ortaya koyan
calismalari, kendilerinden sonra gelen feminist dalgalar i¢in dikkate deger bir
kuramsal birikim saglamiglardir.

Altmigh yillardan baglayarak asil etkisini yetmisli yillarda gosteren derin
degisimin arkasinda ikinci dalga feminizm igindeki kadinlarin toplumsal ve
ideolojik miicadeleleri yatmaktaydi. Ikinci dalga feministler kadinin toplum
icindeki diisiik konumunun stirdiiriilmesinde kiiltiiriin etkisinin farkindaydilar
ve Kkiiltiirlin her alaninda bu duruma karsi miicadele edilmesi gerektigi
diistincesini savunuyorlardi. “Hepsi 1970 yilinda basilan Shulamith Firestone un
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The Dialectic of Sex (Cinselligin Diyalektigi), Eva Figes'in Patriarchal Attitudes
(Ataerkil Tutumlar) ve German Greer’in Female Eunuch (Disi Hadimlik) kitaplar
gibi ikinci dalga feminist kuramsal ¢alismalar, kiiltiir politikalarinin iizerinde
durmaktaydi. Ozellikle Kate Millet ataerki altinda kadinin bastirilmasi konusunu
Sexual Politics (Cinsel Politika) (1970) kitabinda ele almisti” (McCabe 2004: 6).
Judith Williamson'un kendinden sonraki akademik yaymlar icin temel
kaynaklardan biri haline gelen Decoding Advertisements (Reklamlarin Dili:
Reklamlarda Anlam ve Ideoloji) (1978) adli kitabi ise, kapitalist ataerkil
ideolojinin reklamlardaki isleyisini gosterirken, reklamlarin gorsel-metinsel
tasarimlariin kadin temsilleri tizerindeki etkisini de agirlikli bir bicimde ele
almaktaydi. Tkinci dalga feminist yazarlar bu caligmalariyla sinema, televizyon,
reklamcilik, gorsel sanatlar gibi biitiin kiiltiir alanlarindaki elestirel tutumlar igin
kuramsal bir temel saglamiglarda.

Kadmlarin ataerki tarafindan bastirilmalar1 ve kiiltiirel {iretimler icinde boyun
egen bir konuma indirilmeleri, ikinci dalga feministlerin sunduklar1 kuramsal
temel iizerinde tarihsel bir bakis agisiyla ele alinmisti ve antik mitolojik
oykiilerden baslayarak giintimiiziin gorsel anlatilarina kadar uzanan bir alanda
bu durum elestirilmeye baglanmisti. Ortaya konulan bu yeni elestirel tutum ve
yarattigr kadmnlk bilinci, reklamlardaki kadm imgeleri de dahil olmak {izere,
kiiltiirel alanda tiretilen kadin temsilleri tizerinde biiytik bir etkide bulunmustu.
Bunu yaparken, “1970’li yillarda ikinci dalga feminist kuram (biyolojik bir insa:
disiye kars1 erkek olarak) cinsellik ile (toplumsal bir insa; disillige kars: erillik
olarak) toplumsal cinsiyet arasinda onemli bir ayrim yapmusti... toplumsal
cinsiyet ise 1rk, etnisite, ulusal kimlik, sinif, cinsellik, din, vb. diger 6zne
konumlariyla birlikte toplumsal olarak insa edilmistir” (Kaiser 2012: 127). Tkinci
dalga feministlerin kadin kimliginin tartisilmasi icin ortaya koymus olduklar: bu
ayrim, kendilerinden sonra gelen feminist kusaklara kitle iletisim araglarindaki
kadin temsillerine yonelik elestirilerini gelistirebilecekleri gii¢lii bir argiiman
vermisti.

[k feminist kuramsal caligmalar, toplumsal cinsiyete dair geleneksel ayrimi
kiyasiya elestirmis ve bu ayrimin ortaya cikardigi geleneksel o6zcii rollerin
degisen toplumsal kosullar icinde nasil sorunlar ortaya cikardigini tespit ve
teshir etmisti. Bu nedenle toplumsal cinsiyetin kapitalist ataerkil ideoloji
dogrultusunda insasinin elestirilmesi i¢in 6nem tasiyan ve “biyolojik 6zciiliikten
uzak duran feminist bir perspektif, bize toplumsal cinsiyetin tarafsiz bir kavram
olmadigini hatirlatmakta; iktidar iliskilerini ihtiva etmektedir. Erillik ve disillik
arasindaki bu boliinme, tercihleri ve yasam segeneklerini smirlamaktadir”
(Kaiser 2012: 128). Ikinci dalga feministlerin, yiizy1l basindan itibaren evsel
alandan kamusal alana ve tiiketim diinyasina girmeleriyle birlikte degisen
toplumsal konumlarina paralel bir sekilde kadin temsilleri konusunda kiiltiirel
talep pesinde olmalar1 bu nedenledir. Bu dalganin kadin kimliklerinin
tartisilmasina sagladigr kuramsal katki, ayrica kendinden sonra gelen iigiincii
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dalga feminizm iginde agirlikli bir bigimde tartisilan irksal, etnik, transsekstiel,
gay ve lezbiyen kimliklere iliskin etkili bir soylem {iretmistir.

Feminist kuram ve pratik agisindan, kozmetik reklamlarinda eril gorsel dilin ve
eril bir tasarim tarzinin kapitalist ataerkinin anlamlandirma pratikleri
dogrultusunda kullanilmasma karsi ¢ikilmasi 6zel bir 6nem tasimaktadir. Bu
bakimdan disil bir gorsel dilin ve tasarim tarzinin kozmetik reklamlarinda
feminist politikalara uygun bir ama¢ dogrultusunda kullanilmasi, kapitalist eril
dilin bozuluma ugratilmasi, ortadan kaldirilmas: ve feminist bir anlamlandirma
pratiginin  yaratilmasi agisindan  bir  gerekliliktir.  Kapitalist — ataerkil
anlamlandirma pratiklerinden farkli bir anlamlandirma tarzi iiretilmedigi
takdirde, diisiinsel tahakkiim simrlar1 disina ¢ikmanin yollar1 ve yontemleri
ortaya koyulamayacaktr.

Feminist bir bakis acis1 ve yontembilim, toplumsal yasam iginde oldugu kadar
kiiltiirel ve estetik alanlarda da yeni disavurum bicimlerini {iretmeyi
saglayacaktir. Bunu saglamak icin kadina 6zgii ifade bigimlerinin gelistirilmesi
gerekmektedir. Sadece genel olarak kitle iletisim araglarindaki mesajlarin
elestirilmesi feminizmi fazla ileriye gotiirmeyecektir; aym1 zamanda kadinin
kendini ifade etmesini saglayacak disil ifade bigimlerinin reklamlarda yer
almasimi saglamanin yollar1 da aragtirilmak durumundadar.

2. ARASTIRMANIN YONTEMBILIMI

Bu calisma, tarihsel olarak simirlandirilmis bir dénem iginde; donemin sosyo-
ekonomik-politik ve kiiltiirel gelismelerine karsilik gelecek sekilde, kadin
toplumsal cinsiyeti ile ilgili gorsel tasarimlarin kozmetik reklamlarinda nasil bir
doniisiime ugradigini, feminist sosyolojik yaklasimla ve nitel bir arastirma ile
incelemeyi amaglamaktadir. Calismada feminist sosyolojiye dayali bir yaklagimin
kullanilma amacini agiklayacak olursak; “feminist sosyoloji, kendi tarihini ve
dinamiklerini anlamak i¢in yararli yeni araglar saglamaktadir. Toplumsal
cinsiyeti merkezi bir ¢oziimleme kategorisi haline getirerek ve ‘kisisel’ (yani
cinsellik ve duygular) ile ‘kamusal’ (yani politik ve maddi kaynaklar ve kiiltiirel
kapital) arasindaki iligkiyi arastirarak, feministler sosyologlarin bilgi yaratimina
dair ekonomik, politik ve kiiltiirel boyutlar iizerine alisilmis, daha smirh
odaklanmalarini zenginlestirmislerdir” (Laslett ve Thorne 1997: 19). Bu baglamda
kozmetik reklamlarinda “kisisel” ile “kamusal” olan arasindaki iligkiyi arastiran
ve kozmetik reklamlarinda cinsellik, toplumsal cinsiyet, kadin, evlilik, aile, is,
kamusal alan, evsel alan gibi sosyolojik temalari ele alan bu ¢alisma, feminist bir
yontembilimden yararlanarak literatiire katki saglama amacini tasimaktadir:
“Feminist yontembilim, arastirma siireci iginde arastirmacinin yerini tanima
tizerine vurgusuyla, aragtirmacmin bilgiyi nasil ortaya koydugundan ¢ok bilgiyi
nasil yarattigina dikkat c¢ekmektedir” (Laslett 1997: 68). Bu yoniiyle
aragtirmacinin arastirmanin duygusal yonlerine vurgu yapmasina olanak taniyan
ve diinyay1 O0grenmenin bir yolu olarak “duygulari inceleyen ve kullanan”
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feminist yaklagim, kozmetik reklamlar1 gibi kadin tiiketicilere duygu yogun
mesajlar veren gorsel ortamlarin arastirilmasi igin uygunluk tagimaktadar.

Kadina yonelik arastirmalarda feminist yaklasgimin kullanilmasinin ve
arastirmanin feminizmin amaglarina uygun bir yontembilimle ele alinmasinin
nedenlerini su sekilde siralayabilirizz “Feminist arastirma politik agidan
gudtiimlidiir, bir amaghlk duygusu vardir ve toplumsal esitsizliklerin
kaldirilmasinda ©nemli bir role sahiptir... feminist arastirma kadinlarin
tecriibelerinin biitiin arastirma siirecine yol gostermesini talep etmektedir.
Feminist yontembilim temel olarak toplumsal yasama dair bilginin iiretilme
bigimi ve kadmlarin toplumsal gergekliklerine nasil baglanabilecekleri ile
ilgilidir” (Hussain ve Asad 2012: 203). Kozmetik reklamlarmda kadin toplumsal
cinsiyetinin arastirilmasi, feminist arastirmalarin sozii edilen temel amacina
uygunluk tagimaktadir: Kadina yonelik cinsiyet esitsizliginin kaldirilmasini amaglayan
politik bir tutuma sahip olmak. Bu nedenle arastirmada, ikinci dalga feminizme
karsilik gelen tarihsel donemdeki toplumsal yasam iginde kadin tecriibesi
(kadmin toplumsal yasam, iiniversite ve is diinyas: iginde yer edinmesi) ve
kiiltiirel alanda bu durumun ifade edilmesi (kozmetik reklamlarinda c¢alisan
kadin imgesinin cinsiyet¢i kadin sunumlarimin yerini almasi) esas inceleme
konusunu ve yonelimini olugturmaktadir.

Feminist arastirmacilarin ileri siirmiis oldugu iizere, erkek egemen toplumsal
yasam ve is diinyasi i¢inde kadin ve erkek arasinda firsatlar bakimindan dikkate
deger bir esitsizlik bulunmaktadir. Ozellikle ikinci kusak feministler ile baglayan
siireg icinde, bu iktidar iligkilerinin yaratmis oldugu esitsizligin ele alinmasina ve
ortadan kaldirilmasina yonelik olarak etkili bir miicadelede bulunulmustur. Bu
miicadele icinde kadinin toplumsal yasam icindeki yeri kadar kiiltiirel alandaki
yeri de ortaya c¢ikarilmaya calisilmistir. Aragtirmamizin konusuna uygunluk
gosterecek sekilde, “feminist arastirmanin ana amact kadmn tecriibesinin
goriinmezliginin ve bozulumunun {istesinden gelmektir... kadin perspektifleri
ve tecriibeleri feminist arastirma icin temel saglamaktadir... Feminist arastirma,
daha 6nce toplumbilimciler tarafindan gormezden gelinmis kadinlarin goriisleri
ve tecriibeleri tizerine yogunlasarak kadmnlarin yagsamini incelemektedir”
(Hussain ve Asad 2012: 202). Feminist arastirmanin ana amaci, arastirmamizin
amaci ile iki yonden uygunluk gostermektedir: Arastirmamizda oncelikle ikinci
dalga feminist donem iginde kadinlarin miicadeleleri sonucunda elde etmis
olduklar1 toplumsal ve is yasamina dair kazamimlar ele alinmakta; ardindan
kiltiirel alanda da bu kazanimlara tekabiil eden yeni kadin temsillerinin nasil
tiretildigi ortaya konulmaktadir.

Feminizmin kapitalist ataerkil diisiince sistemine karsit bir yontemle ¢alistigini
ileri sliren feminist yazarlar, niteliksel arastirmalari niceliksel arastirmalara tercih
etmektedirler. Bu tercihin altinda yatan nedeni ise su sekilde agiklamaktadirlar;
“niteliksel yontem kadinlara kendi tecriibelerini ifade etmek igin niceliksel
yontemden daha fazla yer saglamaktadir. Yapilandirilmis yontemlerin arastirma
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siirecinin kisisel ve toplumsal karakterinden yoksun olmasi ve konuya dahil
olmayan arastirmacinin  kurallarmi1  empoze etmesi tartisma konusu
edilmektedir” (Hussain ve Asad 2012: 204). Bu bakimdan toplumsal
arastirmalardaki ataerkil gli¢ ve kontrol mekanizmalarindan uzak durabilmek
agisindan, feminist arastirmacilarmm kadin bakis agisina ve kadinlarin
tecriibelerine dayali bir sekilde arastirma yapmasi temel amag haline
gelmektedir.

Yukarida sunulan baglam iginde, arastirmamizin temel sorunu su sekilde ifade
edilebilir: “Ikinci dalga feminizm donemi icinde, kadimn toplumsal cinsiyet kimligi
toplumsal degisime uygun bir bicimde nasil bir degisim gostermistir ve bu degisim
kozmetik reklamlarinda nasil bir gorsel karsilik iiretmistir?” Arastirmanin temel
sorunlari ise su sekilde siralanabilir:

Aragtirma Sorunu 1: Ikinci dalga feminizm iginde feminist ideoloji, tiikketim
kiiltiirtine dayal kapitalist ataerkil ideoloji ile nasil bir miicadele icinde olmustur
ve bu miicadele iginde reklamlarin gorsel-metinsel tasarimina nasil bir etkide
bulunmustur?

Aragtirma Sorunu 2: Tkinci dalga feminizmin kendine 6zgii temel miicadele
alanlari, meseleleri ve temalar1 kozmetik reklamlarinda nasil bir gorsel-metinsel
yansima bulmustur ve doneme uygun kadin toplumsal cinsiyet kimligi kozmetik
reklamlarinin gorsel-metinsel tasariminda nasil temsil edilmistir?

Bu aragtirmada, yukarida saptanan temel arastirma sorunlar1 eksen alinarak,
ikinci dalga feminizmin kadinin kozmetik reklamlarindaki gorsel-metinsel
tasarimi ve dontisimi lizerindeki etkisi incelenmektedir. Arastirmanin ana
temalarindan  birini kadmin toplumsal cinsiyet kimligindeki degisim
olusturdugu igin, ikinci dalga feminizmin ortaya ¢ikardig1 ve kapitalist ataerkil
diizene muhalif yeni kadin imgelerinin gorsel-metinsel tasarimi {izerine
degerlendirmede bulunulmaktadir.

Ikinci dalga feminist dsnem boliimlemesi yapildigi igin, arastirmada bu déneme
tekabiil eden onar yillik donemler (60’1ar, 70’ler, 80’ler) i¢inde basil1 yaymlardaki
reklamlarda yer alan kozmetik reklamlar1 ve kadin imgeleri arastirilmistir. Bu
inceleme icinde, her on yil kendi baglaminda degerlendirildigi gibi, kendinden
once ve sonra gelen onar yillarin toplumsal yapis: ile iligkilendirilerek ele
alinmaktadr.

Arastirma icinde incelenen kozmetik reklamlar1 amagli orneklem yontemiyle
se¢ilmistir. Bu yoOntemin tercih edilmesindeki nedeni agiklayacak olursak;
“amacgh orneklem, hedef niifus i¢inden segilen 6gelerin, arastirmanin amaglarina
uygunluklar1 ve 06zgiin dahil etme ve dislama Olgiitleri temelinde segildigi
olasiliksiz bir orneklem islemidir” (Daniel 2012: 121). Bu bakimdan incelenen
kozmetik reklamlari aragtirmanin amacma uygunlugu bakimindan ozellikle
se¢ilmistir. Amach Orneklem yontemi icinde ise, kurama dayali Orneklem tipi
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kullanilmistir. “Bu islem icinde arastirmaci ilgili bir kuram hakkinda en
muhtemel bigimde bilgi veren niifus 6gelerini segmektedir. Bu 0geler arastirma
icin yararhdir ve arastirma ile baglantih kuramin gelistirilmesindeki ya da
aydinlatilmasindaki degerleri temelinde segilmektedir. Veriler bir kuram
agisindan yorumlanmakta ve bir kurama gore genellestirilmektedir” (Daniel
2012: 91-92). Feminist kuram ve yayinlar cercevesinde gerceklestirilen bu
arastirmada, amacli Orneklem yontemiyle segilen ve arastirmanin ele aldig:
kuramsal meseleleri en iyi sekilde veren kozmetik reklamlarinda temel olarak su
oOlctitler gbz oniine alinmustir:

J Incelenen kozmetik reklamlari, aragtirmanin yontembiliminde belirtilen
donemlestirmeye (ikinci dalga feminizm) ve bu donem igindeki onar yillik
kapsama uygunluk gostermektedir.

. Incelenen kozmetik reklamlari, ele alinan dénemdeki toplumsal degisim
kosullarinda meydana gelen toplumsal cinsiyet ile ilgili gelismeleri gorsel-
metinsel olarak yansitmaktadir.

. Incelenen kozmetik reklamlari, ele alinan dénemdeki feminist yazarlarin
temel kuramsal kaygilar1 ve temalari ile ilgili icerigi barmndirmaktadir.

o Incelenen kozmetik reklamlari, kadmn ile ilgili kuramsal calismalar ve
feminist literatiir igcinde elestirel bir bakis agisiyla yer almaktadir.

Dolayisiyla galismanin kuramsal ve ¢oziimleme boliimleri belirli bir tarihsel
donem icinde meydana gelen toplumsal degisimi, kadin imgesinin gorsel-
metinsel tasariminin degisimi {izerinden degerlendirmeyi ve incelemeyi
amaglamaktadir. Bu yoniiyle feminist bir yaklasimla yapilan “tarihsel arastirma,
nesnellige deger veren toplumsal bilimsel arastirmadir. Bu nedenle tarihsel
arastirma, simdiki zamani etkilemis ve bicimlendirmis olan bir geg¢mise ait
karmasik niianslari, insanlari, anlamlari, olaylari, hatta diisiinceleri sistematik bir
bigimde tekrar ele alma girisimde bulunmaktadir” (Kawamura 2011: 105). Bu
tirden arastirmalar, kadimnin toplumsal cinsiyetine ait gelismelerin her bir
feminist dalganin digeri ilizerinde devam eden etkisi baglaminda
degerlendirilmesine olanak tanimasinin yaninda, farkli dénemlerdeki feminist
dalgalarin birbiriyle Ortiisen ve ayrilan yonlerine dikkat cekilmesini de
saglamaktadir.

3. KOZMETIK REKLAMLARI VE IKINCIi DALGA FEMINIZM:
CALISAN KADIN, IS, KAMUSAL ALAN, EVLILIK, AILE, ESITLIK,
CINSIYETCILIK VE CINSEL OZGURLUK

Kapitalist ve ataerkil degerlerle donatilmis toplumunun yukarida sunmus
oldugumuz baglami iginde, kozmetik reklamlar1 -6zellikle parfiim reklamlari-
driintin dogas! geregi tiiketicilere toplumsal cinsiyet ve statii konumlar1 6neren
gorsel sunum bigimlerini ve anlatilar1 en ¢ok kullanan iirtin grubu olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Ciinkii “parfiimler hicbir 6zel anlamhilifa sahip
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olamadiklarindan, bunlar ‘imge’ yaratmanin iyi bir 6rnegini verirler. Bu, {iriin
hakkinda hicbir gergek bilgi veremeyen (bir koku hakkinda ne bilgi verilebilir
ki?) bir reklam tiirtidir; Oyle ki, farklilastirma islevi, biitiiniiyle reklam
diinyasinin disindan alinan bir imgeyle baglanti kurmaya dayanir” (Williamson
2001: 24). Kendine ait somut bir anlami1 bulunmayan ve soyut ifadeler tasiyan bir
uiriin olarak parfiimlerin reklamlari, bu iirtinlere 6zel bir anlam kazandirmak,
uriinti farklhlastirmak ve bunu saglamak ic¢in {riinii anlam ya da duygu
agisindan iligskilendirebilecegi bir imgeden yararlanmak durumundadir.
Toplumsal cinsiyet ve cinsellik ile ilgili mesajlar, bu nedenle kozmetik
reklamlarmin  gorsel-metinsel ~ tasariminda yer almaktadir. Kozmetik
reklamlarinda tirtiniin hedef kitlesi, demografik ve psikolojik 6zelliklerine dayali
olarak belirli bir tarzda sunulan kadin ve erkek imgeleri araciigiyla
gorsel-metinsel olarak inga edilmektedir.

Bu gorsel-metinsel inga icinde, kozmetik reklamlar1 kadinlar1 bir yandan agirlikli
olarak degismez ve ideal bir kadinlik durumunun bulundugu yanilsamas: igine
sokarken, bir yandan da empoze edilen giizellik anlayisinin, i¢cinde bulunulan
donemin giizellik anlayisina gore sekillendirildigi gercegini de gizlemeye hizmet
etmektedir. Boylelikle kozmetik reklamlar1 kadinlarin bir anlamda donemsel
stereo tiplestirilmeleri sonucuna yol agmaktadir.

“Kadm dergilerinin ve kozmetik reklamlarinin dili icinde, makyaj yapmak tipik
olarak bir kadmin kendi bireyselligini ifade edecegi bir estetik etkinlik olarak
tasvir edilmektedir. Gergekte ise, kozmetik stilleri her on yil icinde ya da belirli
siirelerde degistigi ve duruma bagli olarak makyajda belirli varyasyonlara izin
verildigi icin, yilize makyaj yapilmas: kigisel disavurumun dizginlerini ¢ok az
basibog biraktigr igin aslinda oldukga stilize bir etkinliktir... Ustelik, uygun bir
bicimde yapilmis makyaj, bir giris kart1 sayilmasa da, cogu sosyal ve profesyonel
baglam icinde en azindan bir kabul edilebilirlik isareti oldugu igin, kozmetik
kullanmay1 tercih etmeyen bir kadin bir tiir itaatsizlik cezasi ile yiizlesmeyi goze
almaktadir” (Conboy ve ark. 1997: 139).

Moda ve giizellik dergileri editdr yazilar1 ve makaleleri aracihifiyla donemin
modasimi okuyucularina ogretirken ve yeni donemin kadin tipini empoze
ederken, moda ve kozmetik reklamlar1 da bu kadm tipinin rol modelini
olusturacak gorsel 6rneklerini en cazibe uyandiracak sekilde vermekte, boylelikle
de kadmlar1 i¢inde bulunulan donemin degerleri ve talepleri ile uzlastirma
islevini de yerine getirmektedir.

Bu degerler ve talepler dogrultusunda kozmetik tirtinleri kullanmak, kadin igin
bir sosyal statii gostergesi haline gelmektedir; kadinlar cinsel yonden ¢ekici
olabilmek ve toplumsal kabul elde edebilmek i¢in dénem iginde moda olan
kozmetik {irtinlerini ve Onerilen makyaj tarzini kullanma zorunlulugunu
hissetmektedirler. Bu durum ise, kadinlarin kendi tiretim iligkilerinden ve
toplumsal kimliklerinden kaynaklanan kimlikleri ve kisilikleri edinmek yerine,
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kapitalist ataerkil toplumun onda gérmek istedigi ve kendisine dayatilan, moda
dergilerinde sunulan ve doénemin kozmetik anlayisina gore gegerlilik tasiyan
kimlik ve kisilikleri edinmeye yonelmeleri sonucuna yol agmaktadir. Bu yonelim
ne yazik ki kadinin sahip olmak istedigi kisilik ile ataerkil diizenin kodlamalarini
kullanan kozmetik reklamlarindaki temsiller araciligiyla ona dayatilan kisilik
arasinda icsel bir celiski yasamasina neden olmaktadir. Olmak istedigi kimlik ile
topluma gostermek zorunda kaldigr kimlik farklilastik¢a, kadinlar bir kimlik
tehdidi altina girmekte ve sonugta kendisine yabancilasmis bir kimlik ve kisilik
igine itilme tehdidine maruz kalmaktadir.

Kadinlarin toplumsal cinsiyet kimligi ile ilgili bu tiirden durumlar, 6zellikle
belirli tarihsel donemlerde 6n plana ¢ikmistir: Birinci Diinya Savas: ve Tkinci
Diinya Savasi kadinlarin kamusal alana katilmalarini saglayarak yalnizca
toplumsal cinsiyet ve cinsel ozgiirliik ile ilgili gelismeleri degil, ayn1 zamanda
calisan kadin ile ilgili meseleleri de ortaya cikarmisti. Toplumsal degisim
baglaminda, bu donemlerin kozmetik reklamlarindaki kadin temsillerine ¢alisan
kadin agisindan yaklastigimizda sunlar1 soyleyebilirizz Calisan kadin, ev
kadimnindan farkli olarak kamusal alanda yer almaya basladig1 icin kendine daha
fazla bakmak, kiyafetleri makyaji ve davramislar1 ile kamusal alanin
beklentilerini karsilayabilmek durumunda kalmistir. Ciinkii ¢alismakta da olsa
kadindan beklenen en o6nemli sey kendisine bakmasi, erkegin begenilerine
hizmet etmesidir.

Bu yeni toplumsal ortam iginde Ozellikle moda ve kozmetik endiistrilerinin,
toplumsal taleplere uygun bir bigimde yeni {iretimler ortaya koymasi s6z konusu
olmustur. Bu durumun sonucunda ise, kadinin ¢ekiciliginin yani sira aklinin ve
becerilerinin onem kazanmasi ve boylece kadina yonelik olarak kiiltiirel
uiretimlerde yeni temsil alanlarmin olusturulmasi miimkiin olmustur. Bu
donemlerin yaratmis oldugu birikimin sonucunda ortaya ¢ikan “ikinci dalga
feminizm, kadin karsiti fantezinin topuklular giyen, itaatkar ve kisir tipinin
karsisina, kadinsi 6ziin geri kazanilmasini koydu. Kadin bedenlerinin haksiz yere
politik kontrol kazanilmis yerler oldugu anlayisi, feminizmin erkek egemen giice
¢oziim olarak kadin bedeninin 6ziine donmesini kolaylastird1” (Penny 2018: 62).
Ikinci dalga feminizmin kadin bedeni ve kadinsi 6z iizerine vurgusu hem lehte
(ataerkil konumlandirmalara karsi ¢gikmasiyla) hem de aleyhte (6zcii bir kadmnsi
Oze karst queer ve lezbiyen yaklasimlari barindiran diger feminizmlerin kars:
ciktig1 ve tiglincii dalga feminizm ile birlikte tartisilmaya baslayan) diisiincelerle
birlikte sonraki donemlerde de etkisini stirdiirmiistiir.

Ikinci dalga feminizmin kiiltiirel iiretimler iizerindeki etkisini degerlendirirken,
bu kusagin elestirdigi temel konulardan birinin kozmetik reklamlarinda yer alan
kadin temsilleri oldugunu da 6zellikle belirtmek gerekmektedir. Bu elestirel tavir
dogrultusunda, “1960’larin sonlarindan itibaren basilan bir¢ok kitapta ve
makalede, yazarlar reklamciligin kadin glizelligini tanimlama gliciiniin
kadinlarin 6zsaygilari tizerinde yikici bir etki yapmasi ve bunlarin ayni zamanda
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cocuklar1 da kotii yonde etkilemesi hususunu tartismislardir. Reklamciligin
kadinlara zarar veren etkisi, ¢agdas feminist akademisyenligin merkezinde
durmaktadir” (Stole 2005: 196). Ikinci dalga feministlerle birlikte keskinlesen bu
tiir elegtiriler, {iclinci ve dordiincii dalga feminist yazarlarin genisleyen
literatiiri ve tepkileri ile birlikte, kadinlar1 daha gergek¢i ve giiglii yansitan,
kadin giizelligi ile ilgili konularin farkli ele alinmasini saglayan reklam
kampanyalarinin ve reklam imgelerinin ortaya ¢ikmasini saglamstir.

fkinci dalga feminizmin ortaya ¢iktig1 altmigh yillarda, “feminizmin toplumsal
glicleri, sonunda Madison Avenue’yii vurmustu. 1960’larin kadinlar1 yeni bir
olguydu, daha egitimli ve toplumsal ve politik olarak daha farkindalk
icindeydiler. Ayrica iilkenin iggiiciinlin hemen hemen yarisin1 temsil
etmekteydiler” (Sivulka 2012: 273). Donemin yeni kadimnlari, geleneksel olarak
kadina uygun goriilen mesleklerin yani sira reklam ve halkla iligkiler isleri de
dahil olmak iizere daha saygin, kabul goren ve erkeklerin egemen oldugu
mesleklerde de yer almaya bagladilar. Ikinci dalga feminizmin sahip oldugu
toplumsal giig, etkisini kisa zamanda kiiltiirel alanda da hissettirdi; ikinci dalga
feministlerin daha gergek¢i kadin temsillerine yonelik talepleri kozmetik
reklamlarinda yanit buldu. Bu dénemden baslayarak, yeni bir kadin temsili
kozmetik reklamlarinda kendini gosterdi. Yeni donemin yeni toplumsal
kazanimlar elde eden kadinlari, parfiimii kadinliklarimi kutlamak istercesine bir
haz ve tatmin araci olarak kullandiklarini gosteren gorsel tasarimlar ve metinler
ile kozmetik reklamlarinda yer almaya basladilar.

Bu yillarda “kadinlarla ev kadinlar1 olarak flort eden reklamlar ortadan
kaybolmadilar ama aniden yeni cinsel satis mesajlar: tasiyan ve ozellikle gengleri
hedef alan reklamlarin yaninda sikici kaldilar. Bu durum ise reklamcilar ve
feminist medya elestirmenleri arasindaki savas ile sonuglanmisti” (Rodnitzky
1999: 110). Bu savas iginde ikinci dalga feministler, kapitalist ataerkil ideolojinin
uzaginda, daha gercek¢i kadin imgelerini kiiltiir icine yerlestirme miicadelesi
verdiler. “Ikinci dalga feministlerin en biiyiik katkilarindan biri kadinsiigm
elestirisi olmustu. Kadinsilik... ya kapitalist toplumun gereksiz tuzaklarinin
parcasi olarak ya da yiizlerce yillik ataerkinin ve erkek baskisinin sonucu olarak
siddetle elestirildi” (Edwards 2011: 68). Ikinci dalga feministlerin geleneksel
kadinlik anlayisina yonelik bu elestirel tavirlari, kapitalist ataerkil baskiya kars:
hem toplumsal yasamdaki hem de kiiltiirel alandaki miicadeleleri tizerinde
belirleyici oldu. Tkinci dalga feministler erkek egemen ideolojinin hizmetindeki
idealize edilmis geleneksel kadin rollerini reddettiler ve toplumsal yasamin
gercegine uygun kadin rol modellerinin ortaya c¢ikmasimi sagladilar. Bu
miicadele ayni zamanda kozmetik reklamlarinda da daha etkin ve Ozne
konumunu iistlenmis yeni kadin temsillerinin ortaya ¢itkmasin tegvik etti.

fkinci dalga feminizmin sagladig1 en biiyiik sonug, kozmetik reklamciligimnin
tarihi icinde yetmisli yillari, cinsellik kullaniminin en aza indigi donemlerden biri
haline getirmesi olmustur. “Bu yillarda koku reklamlarinda, cinselligin agikca
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one c¢ikarilmas: egilimi diisiise ge¢mistir. Konunun uzmanlarindan bazilar1 bu
durumu, toplum icindeki cinsel rollerin evrimiyle, yani kadmun isgiiciine
katiliminin artmasi, kadinin esitlik talebi i¢in miicadelesi, sonugta da kadina
‘cinsel obje” olarak bakisin azalmasiyla agiklar” (Reichert 2004: 306). Yetmisli
yillarda devam eden cinsellik dozajimin diisiisii sirasinda, ¢alisan kadinin
ozgilivenini gosteren giiglii kadin imgeleri, cinselligini kullanarak erkegi ayartan
bastan ¢ikarici kadin imgelerinin yerini almisti.

fkinci dalga feminizmin reklamlardaki cinsiyet¢i sunuma savas acan tutumu,
moda ve giizellik endiistrilerinin reklamlarmin igeriginde doniistiiriicii bir etkiye
yol agmisti. Basta radikal feministler olmak {izere, feminist kuramcilar ve
aktivistler kadin cinselligini somiiren kozmetik reklamlarina karsi bir miicadele
baslatmiglardi. Bu duruma bir yant olarak, “1970’lerin baslarinda hem reklamlar
hem de popiiler kadin dergilerinin editor metinleri, feminizmi yeni bir tiiketim
formu olarak yeniden tamimlama kararina varmislardi. Ironik bicimde moda
endiistrisi bile feminist hareketi yeni giyim tarzlarini tanitmak tizere kulland1”
(Craig 2003: 20-21). Yeni donemde ikinci dalga feminizmin derin etkisi nedeniyle
toplumsal yapidaki toplumsal cinsiyete yonelik doniisiimii en iyi farkeden ve
reklamlarinda somutlagtiran kozmetik markalarindan biri, Revlon sirketi ve
Charlie parfiimii olmustur. Kadinin yeni konumunun gerektirdigi sekilde
giyinmis olan ve bu tarzi tamamlayan yeni bir parfiime ihtiya¢ duyan yeni kadin
temsili uzun yillar boyunca bu markanin reklamlarinda yer almistir: “1973
yilindan 1988 yilina kadar, uzun, 6zgiivenli, erkege iistiin olan, ¢alisan kadinlar:
gosteren Revlon'un Charlie parfiimiiniin reklamlari, gii¢ ve otorite
konumlarindaki kadmlarin reklam imgelerini 6rneklemistir” (Junger 2002: 412).
Charlie'nin 1973 tarihli “Introducing Charlie” (Charlie’yi takdim etmek) basghigin
ve “..new girl in town” (...kasabadaki yeni kiz) sloganmi tasiyan reklam
gorselinde, erkeksi gili¢ kiyafeti igindeki geng kadin giiliimseyerek yiiriirken yer
almaktadir. Reklamda yer alan metinde ise “yeni kiz” su sekilde tamitilmaktadir:
“Glintimiiziin yeni tiir kiz1 i¢in yeni tiir bir koku. (Bu sensin!) Gosterisli, seksi-
geng koku. Konsantre! Ve siirpriz dolu — tipki bu parfiimii yaratirken aklimizda
olan kiz gibi. Charlie ile her yere gidin. Simdi!” Yeni kadinin imzas1 gibi duran
ve alt1 gizilen Charlie yazisinin altindaki parfiim flokani da dénemin feminist
beklentilerine uygundur; diiz ve sade bir tasarimla tasarlanan flokanda
geleneksel kadina yonelik parfiim flokanlarinda bulunan asir1 kadins: ¢izgiler
bulunmamakta; flokan, reklamin gorsel tasarimdaki kadini tamamlayan bir
ciddiyet ve agirbashlik tasimaktadir. Bu markanin diger reklamlarinda da yine
glic gostergesi olarak pantolonlu takim elbiseler iginde, kendine gtivenli, genis
adimlarla yiirtiyen ya da sokakta erkegin kalcasma el atan kadinlarin bulundugu
reklamlar yer almistir. Kadmin bu yeni temsiline uygun gorsel tasarimlar moda
dergilerinde hizli bir gelisim gostermis ve parfiim reklamlarindaki kadin
temsilleri i¢inde 6zgtirlesimci bir kategori olarak yer edinmistir.
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RESIM-1: Charlie Reklami (1973)!

Yetmisli yillar ilerledikge ¢alisan kadinlarin temsilleri kozmetik reklamlarinda
yayginlasmisti. “Yeni kiz” Charlie’den sonra “yeni kadmin” en iyi temsil edildigi
parfiim reklam1 ise Enjoli olmustu. “Ikinci dalga feminist basarilardan ‘siiper
kadin” dogmustu. 1977 yilinda Enjoli parfiimiiniin reklam filminde tasvir edilen
kadindan daha fazla sekilde bu iistiin basariya bariz bir bigimde adanmis baska
bir kadin yoktu” (Holden 2012: 182). Reklam mesajini sonraki yillarda da
kullanmay1 siirdiiren Enjoli parfiimiiniin hem reklam filminde hem de
gorsellerinde yer alan kadinlar ev ve is ortamlarinda gosterilmekte; hem
cocuguna bakmakta hem isteki gorevini yapmakta hem de kocasmin gonliinii
hos tutmaktadir. Bu reklam bir yandan kapitalist ataerkil ideolojinin, kadmn is
yasantisindan uzak tutan tarihsel tutumuna karsi bir bagkaldir1 olarak da
yorumlanabilir. Bu bagkaldirinin tarihsel ve ideolojik zeminini agimlayacak
olursak, “tarihsel kapitalizmde eriskin {icretli erkek ‘ekmek parasi kazanan’
olarak, erigkin ev iscisi kadin ise ‘ev kadini’ olarak smiflandirilmistir... ekmek
paras1 kazananlar iktisadi olarak etkin isgiictinden sayilmis, ama hicbir ev kadin
boyle sayilmamuistir. Cinsiyetgilik bu sekilde kurumlagmistir” (Wallerstein 2012:
26). Bu bakimdan Enjoli parfiimiiniin reklaminin gorsel-metinsel igerigi bu
ayrima ve kadina yonelik cinsiyetcilik anlayisina bir kars: ¢ikist 6rneklemektedir.
Ayrica bu reklam, ikinci dalga feminizmin is ve toplumsal cinsiyet alanlarindaki
esitlik miicadelesinin kozmetik reklamlarinda ifade edilmesi olarak goriilebilir.

1 http://magazinesadsandbooks.com/Magazine-Ad-For-Revlon-Charlie-Perfume-Fragrance-New-
Girl-In-Town-1973-P3031881.aspx, Erisim Tarihi: 09.01.2019.
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Nitekim reklam filmindeki sarkida ve reklam gorsellerinde yer alan sozler,
kadinimn etkin bir iggiicli olma yoniindeki azim ve miicadelesi ile ilgili kazanim
dile getirmektedir: “You can bring home the bacon. Fry it up in a pan. And never,
never, never let him forget he’s a man...Because you are a women.” (Evin
ekmegini kazanabilirsin. Ekmegi tavada kizartabilirsin. Ve asla, asla, asla onun
bir erkek oldugunu unutmasma izin vermezsin... Ciinkii sen bir kadinsimn.)
Charlie reklaminda oldugu gibi Enjoli'nin reklam gorsellerindeki bu “siiper
kadinlar”, hem ev hem is ortamlarinda gosterilmekte, donemin “basarili kadin
giysi tarz1” icinde sunulmakta ve is yasaminda yer alirlarken kadinliklarimi
unutmadiklari mesajin1 vermektedirler. Bu anlamda, “eger Charlie ozgiir
Amerikan kadmmin simarik, tasasiz bir simgesi olduysa, Enjoli bu ozgtirliigi
devam ettirmek igin ne gerektigine reklam sloganiyla referansta bulunmaktaydi:
‘24 saat kadmi igin 8 saat parfiimii.” Charlie kiz1 eglenceli bir kizdi; Enjoli kadin
ise ciddi bir kadind1” (Zeisler 2016: 9). Ikinci dalga feminizm doéneminde
kozmetik reklamlarinda ortaya ¢ikan bu kadin temsilleri, bir yandan kadmin
etkin bir 6zne olarak toplumsal yasam i¢inde yer alma arzularmi diger yandan
da cinsel gekiciliklerini elde tutma isteklerini gostermeleriyle, sonraki kusaga
miras kalacak psikolojik ve ideolojik bir ikilemi sergilemekteydiler.

You can feed the kids and the gerbils,
K Pass out the kisses,

Andgetto
work by 8
e 50f9 WS S
You can bring home &ga\

. thebacon.
Fryitupinapan. e
Andneverlet him i

/ —‘

forget hes aman. Vi

Because you're a [

woman! |

the new8 hour perfume
for the 24 hour woman.

RESIM-2: Enjoli Reklamlar1 (1977-1983)

Ikinci dalga feminizmin yetmisli yillarda kozmetik reklamlarinda kadin
cinselliginin sOmiiriilmesine karst ¢ikan etkisi, ayni zamanda kozmetik
reklamcilig1 agisindan iginden c¢ikilmasi gii¢ bir durum yaratmistir. Yetmisli
yillarin kozmetik reklamciliginda cinsellik kullanimmin diisiisti, yapilan bir
arastirmaya gore su sonuca sahipti: “1970’r yillarda cinsellik, konumlandirma
stratejisi olarak birinci siradayken, 1979'da parfiim markalarinin sadece yiizde

2 soldaki reklam: https://tr.pinterest.com/pin/515240013598885090/, Erisim Tarihi: 09.01.2019.
sagdaki reklam: https://tr.pinterest.com/pin/384917099386584440/, Erisim Tarihi: 09.01.2019.
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28’i reklamlarda cinselligi ana unsur olarak kullanmistir” (Reichert2004: 306). On
yil basindaki ve sonundaki rakamlarin agik¢a gosterdigi iizere, ikinci dalga
feminizmin etkisiyle birlikte kadmin cinsel bir nesne olarak kullanilmasindan
sakinilan bir toplumsal ortam yaratilmist.

Reklamcilar ikinci dalga feminizmin ortaya ¢ikardig1 yeni kadinlar1 yeni yasam
tarzlar1 icine yerlestirerek kozmetik iiriinlerinin satisim1 arttirabileceklerinin
farkina varmiglardi. Reklamcilar bu tutumlarin seksenli yillarda da stirdiirdiiler.
New York Magazine’in 1983 tarihli sayisinda, parfiimler {izerine bir yazida
sunlar yazmaktaydi: “Charlie, kadinlarin kokunun personas: ile 6zdeslesmek
tizere satin aldiklar1 bir iiriin olarak bu tiir parfiimlerin ilkiydi. Bu durumda
neseli, 6zgiir, Jane Fonda tipinde bir kadindi. Ardindan romantikleri hedefleyen
Jontue; ev kadinlari i¢in Aviance; ¢alisan anneler icin Enjoli; ve ilk reklamlarda
sOylendigi gibi, ‘komsunun ogluyla evlenmeyecek’ olan ormanin kraligesi,
tutkulu maceracilar icin Senchal geldi” (Kanner 1983: 24). Senchal’m 1983 tarihli
reklami bu yeni kadin tipini ve yasam tarzin1 Amerikan simgeleriyle birlikte
gorsel-metinsel olarak aktarmaktaydi.

Reklam gorselinde “Senchal Kadmi” olarak adlandirilan kiirk mantolu bir kadin,

arkasindaki gokdelenin fallik etkisi ile 6zdeslestirilen bir sekilde giiglii bir figiir
olarak 6n planda yer almaktadir. Gokdelen imgesi yeni donemin kadininin is
yasaminda ve kamusal alanda yer alma talebini simgesel bir dil ile aktarirken,
“Komsunun ogluyla evlenmeyecek!” slogani da bu yeni kadin tipinin toplumsal
normlarin disina ¢ikma arzusunu ve evlilik yerine kariyer yapma tercihini ifade
etmektedir. Tkinci dalga feministlerin ortaya gikardigi bu tercih ayni zamanda
kapitalist ataerkil ideolojiye karsti en oOnemli karsi c¢ikis noktasinm
olusturmaktaydi: “Ataerkinin iizerinde durdugu maddi temel, esas itibariyle
erkeklerin kadinlarin emek giicii tizerindeki kontroliidiir. Erkekler bu kontrolii
kadinlar1 bazi temel iiretim kaynaklarina (6rnegin, kapitalist toplumlarda gegim
saglayacak islere) erismekten yoksun birakarak ve kadinin cinselligini
sinirlandirarak stirdiirmektedir” (Hartmann 1997: 101). Bu anlamda Senchal
parfim reklami1 maddi giice ve kendi cinselligine sahip maceraci kadim
kullanmasiyla ve “komsunun ogluyla evlenmeyecek” bir kadin olarak kendi
cinselligini kimsenin kisitlamasina izin vermeyecek bir imge sunmasiyla her iki
alanda da kapitalist ataerkiye karsi bir durusu simgelestirmektedir. Reklamda
kullanilan kadin egitim ve is olanaklarina sahip olan, kendini bir erkegin ev
islerinin bedava hizmetgisi durumuna diislirmeyecek bir zihniyet tasiyan,
cinselligini sadece {ireme amagcl kullanmayan, evlilige ve ev kadini konumuna
uzak duran giiglii bir imge sunmaktadir. Bu sunumla ikinci dalga feministlerin
ele aldiklar1 temel meseleleri uygun bir gorsel-metinsel tasarimla ifade
etmektedir.
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RESIM-3: Senchal Parfiim Reklami (1983)

Reklamin gorsel tasarimini bu baglamda degerlendirecek olursak, ataerkiye bir
kars1 ¢ikis goriiniimii sagladigini belirtmemiz gerekmektedir: Reklamda gorsel
alanin hemen hemen ftigte birlik boliimiinii kapsayacak biiytikliikte gekici bir
kadin imgesi bulunmaktadir. Ozgiirliikk duygusunu uyandiran mavi gokyiizii
oniinde ayaklarmni genisge agmis bir kadin figiirii, gdziinii uzaklara dikmis halde
durmaktadir. Parfiim flokanmnin gokdelene ve kadmin alt cekimden verilen
gliclii goriintiisiine uyum saglayan ve fallik ¢agrisimlar uyandiran bir tasarima
sahip olmasi, reklamin mesajin1 giiclendirmektedir. Gorkemli bir heykel gibi
gokdelenlerin 6niinde ayn1 azametle dikilen kadinin giyim tarzi ise fazla ayartici
bir cinsellik vurgusu yapmamaktadir; kadin litks ve dogallig1 cagristiran bir
bigimde kiirk giymekte, bol dokiimlii giysiler bedenini kaplamaktadir. Kadimnin
giysilerin ortmedigi tek bolgesi dizlerinin altidir.

Ayrica kadmin bir grup icinde ya da ev ortaminda degil, kamusal alanda tek
basma yer almasi ile bireysellik vurgusu verilmektedir. Reklamin gorsel
tasariminda, onceki donemlerde geleneksel olarak parfiim reklamlarinda oldugu
tizere, kadina yonelik begenisini gosteren bir erkek figiirti bulunmamaktadir.
Erkegin gorsel tasarim igindeki eksikligi, kadinin parfiimii bir erkek i¢in degil
kendi hazzi i¢in kullanma arzusunu gosteren bir mizansen saglamaktadir.

3 https://tr.pinterest.com/pin/483925922456792716/, Erisim Tarihi: 09.01.2019.
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Bu tiirden bir sunum kadini belirli bir toplumsal ortama yerlestirmedigi ve onun
bir erkegin onayma ihtiya¢c duymadigini gosterdigi igin, kadmin kendine
diigkiinliigiinii ve bireysellik duygusunu arttirmaktadir. Gozlerini mahcup bir
bigimde yere egen ya da kendisini izleyen erkege edilgin bir bigimde bakan bir
kadin yerine gozlerini uzaga dikmis bir kadin imgesinin kullanilmasi, 6zne
konumunu {istlenmis, maceract ve gelecege yonelik bir tutumu akla
getirmektedir. Reklamin gorsel tasariminda kullanilan 6geler (gokdelen, binalar,
acik gokyiizii) bu anlami desteklemekte ve Charlie reklaminda oldugu gibi bu
reklamda da kendi yolunu cizen, yeni ve bireysel tavri belirgin gen¢ kadin imaji
gliclendirilmektedir. Reklamin gorsel tasariminda kullanilan gorsel sdylem,
Senchal kadinini yiiceltmekte ve doneminin bir rol modeli olarak tiiketicinin
gozliniin Oniine koymaktadir. Senchal parfiimii reklaminin gorsel tasarimi,
yukarda belirtilen gorsel-metinsel anlatimiyla ikinci dalga feminizmin talep ettigi
ve toplumsal karsilig1 bulunan kadin karakterini somut bir sekilde gozler 6niine
sermektedir. Boylelikle Senchall kadininin imgesi, daha sonraki doénemlerde
kozmetik reklamlarmin gorsel tasariminda daha fazla rastlanacak olan “macera
tutkunu” kadinlarin cinsel 6zgiirliiklerini simgesel olarak kurgulayan mesajlarin
ilk 6rneklerinden birini sunmaktadir.

Bununla birlikte, kozmetik tirtinlerinin reklamlar: yalnizca yeni, 6zgiir, bagimsiz,
kendi ayaklar1 tizerinde duran, calisan kadina yonelik degildi. Her donemde
oldugu gibi kozmetik reklamlarinin kadin cinselligini kullanarak hitap
edebilecegi bir kadin miisteri kitlesi de mevcuttu. Tkinci dalga feminizmin ortaya
¢ikardigr yeni durum icinde reklamcilar iki yol tutturdular.

Bu yollardan biri, cinselligi ve giizelligi kadinin nesnellestirilmesini engelleyecek
dozajda veren reklam kampanyalari olmustu. Bu tiir reklamlarda kullanilan
“bagarili bir yaklagim, kozmetik {irtinleri ‘dogal’ ya da bazi durumlarda
‘goriinmez’ olarak resmetmekti. Ornegin Revlon’un Moon Drops {iriinii ‘yar1
makyaj’ olarak derecelendiriliyor ve reklamlar kadinlara ‘bu makyajin varla yok
arast’ oldugunu soyliiyordu” (Craig 2003: 21). Charlie parfiimii ile yeni kadin
tanitan ve kutlayan bir kozmetik markasi olarak, Revlon'un Moon Drops
reklamlarmin kadin cinselli§ine ve giizelligine bu denli cekingen ve ftrkek
yaklagimi, hi¢ kuskusuz ikinci dalga feminizm ile birlikte gelismekte olan yeni
calisan kadin demografisinin tepkisinden korkulmasiydi. Bu dénemde “tiiketici
feminizmi gelistikge, bir¢ok yeni dergi reklamcilik agisindan artan bu pazari
somiirmek {izere kuruldu. New Women (Yeni Kadin) dergisi 1972 yilinda son
zamanlarda Ozgiirlesmis ‘calisan kadini” pohpohlama egilimine uyan bir
editoryal igerik ile ¢ikt1” (Craig 2003: 21). Ayn1 zorunlulugu derinden hisseden
donemin diger dergileri kadar kozmetik reklamlar1 da iki arada bir derede
kalmis durumdaydilar. Bir yandan kadmnmn ozgiirlesmis yeni konumunu
kutlamalar1 gerekiyordu. Diger yandan ise kadmnin bu yeni konumu ile gelisen
bir sekilde donem icinde kars1 ¢ikilan cinsel nesnelestirmeye ve giizellige dayali
kozmetik iirtinleri satmak tizere reklam yapmak zorunlulugu tasimaktaydilar.
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RESIM-4: Revlon’un Moon Drops Parfiim Reklami (1970"ler)

Kozmetik reklamcilariin tutturdugu ikinci yol ise, ¢alisan kadimnin geleneksel ev
kadinlar1 kesimi iizerinde yaratmis oldugu endiseden yararlanarak {irtinlerini
satmakt1. “Bu kesim, feminist hareketlerin yogunlastigi, bu hareketlerin etkisiyle
daha ¢ok kadinin isgiicline katildig1 bir déonemde, kocalar1 ¢alismakta olan ev
kadinlariydi. Larcy tarafindan yiiriitiilen bir arastirmaya gore, bir¢cok ev kadim
kocasin, cinsel arzuyla dolu ve bu konuda 6zgiir kadinlarin oldugu bir isyerinde
calisir sekilde canlandirtyordu. Arastirma ayrica ev kadinlarinin parfiimii, sosyal
rollerini degistirmek icin kullandiklarini ortaya ¢ikardi. Yani kadinlar parfiim
siirerek, ev kadim1 rolinden kurtulup seks partnerine dontistiiklerini
diistintiyorlard1” (Reichert 2004: 308, 310). Ev kadinlarinin korku ve kaygilarin
kullanan kozmetik reklamlari, yeni donemde geleneksel kadinlari kullanarak
ikinci dalga feminizmin etkisiyle uzak kaldiklar: cinsellik ve giizellik temalarin
kullanmay1 ihmal etmediler.

Ikinci dalga feminizmin yaratmis oldugu toplumsal taleplerin, kiiltiirel bir
tiretim alani olarak kozmetik reklamlarinda yaratmis oldugu etki, bu kusak
iginde yer alan feminist yazarlarin kuramsal giiciinden gelmekteydi. Ikinci dalga
feminist yazarlarin yapitlarinin entelektiiel etkisi kadin hareketlerinin ortaya
cikardigr toplumsal etki ile birlestiginde, kitle iletisim araglarinda ataerkil
ideolojiye gore idealize edilmis kadin cinselligini elestiren ve kadininin cinsel
yonden somiiriilmesini 6nleyen bir ortam yaratmisti. Tkinci dalga feministlerin
ortaya cikardig ve kapitalist ataerkil toplumsal yapmin kiyasiya elestirildigi bu
yeni ortam iginde, “ideal kadin imgesinin kayb1 agisindan belki daha da onemli
olan sey, altmigh yillarmn sonunda yiikselen 6zgiirlesim dalgasiydi. Bu ikinci
dalganin feministleri, toplumsal ve kamusal yasam kosullarinda kadinin higbir

# https://tr.pinterest.com/pin/374150681516276697/, Erisim Tarihi: 09.01.2019.
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rol oynamadigl gercegini protesto ettiler. Filmler ve moda gibi kiiltiirel ifade
araclarini inceleyerek, kadinin yoklugunun filmlerde ve modada tasvir edilme
bigimiyle yansitildigi sonucuna vardilar” (Teunissen 2007: 182). Ikinci dalga
feministlerin altmish yillarin sonundan baslayarak ortaya ¢ikardig1 bu elestirel
tavir ve ortaya koyduklar: kuramsal konu ve temalar, kitle iletisim araglarindaki
kadin temsillerine yonelik incelemelerin artigin1 sagladi ve kadmin toplumsal ve
kiiltiirel yasam igindeki yerinin sorgulanmasi sonraki kusaklarda da cesitlenerek
ve zenginleserek devam etti.

SONUC

Feminist hareketin biitiin dalgalari, kapitalist ataerkil toplumsal yapiya karsi
tizerinde durduklar1 temel miicadele alanlar1 ve bu miicadeleler sonrasinda elde
ettikleri kazanimlar yoniinden 6nem tagimalarmnin yami sira, her donemdeki
ortak meselelerin ve temalarin ortaya konulmasi ve bu donemler icindeki kadin
temsillerinin arastirilmasi yoniinden 6zel bir éneme sahiptir. Bu nedenle her
feminist dalganin kendine 6zgii nitelikleri ile incelenmesi, kadin hareketlerinin
gelisimini ve doniistiiriicti etkisini ortaya koyabilmek agisindan biiyiik 6nem
tasitmaktadir. Bu baglamda feminist hareketin ikinci dalgasi, birinci dalganin
miicadelesini daha ileri tasiyan ve sonraki dalgalarn bu miicadeleyi daha ileri
gotiirmelerini saglayan toplumsal cinsiyet kazanmimlari ile kendine 06zgii
niteliklere sahiptir. Feminist hareketin ikinci dalgasi, toplumsal degisim
yoniinden en biiyiik etkiyi saglayan ve toplumsal yapida derin bir doniisiime
neden olan bir donemi gostermektedir.

Bu galismada, s6z konusu donemin toplumsal yapisindaki degisimlerin kozmetik
reklamlarinin gorsel tasarimlarinda ve metinlerinde ne Odlgiide yansidiginin;
donemin sosyo-ekonomik-kiiltiirel ve ideolojik degerlerinin  kozmetik
reklamlarinda nasil sunulduklarinin incelenmesi amaclanmistir. Donemin
kozmetik reklamlarinin incelenmesi, iki olgu arasinda ciddi bir miitekabiliyet
bulundugunu ortaya koymaktadir. Tkinci dalga feminizmin dénemin toplumsal
cinsiyet algis1 iizerindeki etkisi, kozmetik reklamlariin gorsel tasarimlarmin ve
metinlerinin de talep edilen yonde degismesine yol agmustir.

Calismamizda bu donemde meydana gelen toplumsal degisim sonucunda ortaya
cikan, calisan, ekonomik giice sahip, toplumda ve isyerinde belirli bir konum
edinmis ve bu konumunu gelistirmek i¢in miicadelesini siirdiiren yeni kadin
tipinin kozmetik reklamlarindaki gorsel-metinsel ingsasinin nasil yapildig:
tizerinde durulmustur. Bu yeni kadin imgesinin kozmetik reklamlarindaki
gorsel-metinsel tasariminin yeni nitelikleri su sekilde saptanabilir; toplumsal
yasam icinde geleneksel konumundan ayrilan ve daha Ozgiirlesimci, cinsel
yonden daha Ozgiir, gosterigli, yeni ve daha giiclii konumlar talep eden,
ekonomik ozgiirliige ve glice sahip, erkekle birlikte evin ge¢imini saglayan, ciddi
gorinimlii.
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Incelemis oldugumuz kozmetik reklamlarinin gérsel tasariminda dikkat cekici
bir bagka durum, erkek imgelerinin yeni kadin rol modelinin yaninda yer
almamasidir. Erkek figiiriintin yoklugu, geleneksel parfiim reklamlarinda
oldugu {izere, kendisini erkegin bakisina ve begenisine sunan kadin imgesini
gereksiz kilmistir. Bu durum aym1 zamanda erkegin kadin {izerindeki
hakimiyetini gosteren gorsel tasarimlarm, pozlarin ve beden dilinin bu
reklamlarda yer almamasimi saglamistir. Ayrica bu doénemin kozmetik
reklamlarmin temel niteliklerinden biri, kadmin kendi tatmini igin parfiim
kullanmaya yonelmesidir. Bu dénemin yeni kadmini yansitan ve rol modeli
olarak O©neren kozmetik reklamlarmin gorsel-metinsel tasariminda, yeni
toplumsal yapinin talep ettigi kadin imgesi gtiglii bir sekilde yer almaktadir; bu
yeni kadimnlar yeni yasam bicimlerinin etkileyici birer sosyo-kiiltiirel 6rnegi
olarak sunulmaktadir.

Calismamizda goriildiigti  tizere, ikinci dalga feminizmin kozmetik
reklamlarindaki kadin temsilleri ile ilgili en belirgin itirazi, kadinin toplumsal
cinsiyet kimligini betimlemede kullanilan kapitalist ataerkil amaca hizmet eden
gorsel-metinsel stratejileri tizerine olmustur. Bu donemin feminist yazarlaria
gore, kadinin 6zgiirlesimi yalnizca kendisine empoze edilen ve kapitalist ataerkil
sistemin kendini slirdiirmesine hizmet eden toplumsal konumlara degil, ayn
zamanda kendisine dayatilan toplumsal cinsiyet kimligine ve giizellik anlayisina
da kars1 cikist ile miimkiin olabilecekti. Bu baglamda ikinci dalga feminizm,
kadmimn toplumsal miicadelesi sonucunda elde ettigi yeni konumunda nasil
temsil edilmesi gerektigi konusundaki temel diislinceleri ortaya koymasiyla
onem kazanmaktadir.
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