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Abstract

This study examines wrilten and/or visual discourse aimed at women, that is
found in advertisements published in magazines. While evaluating types of discourse
and the general characieristics of advertisement discourse, emphasis was placed on
how the proving feature of the message remains in the foreground. A classification of
discourses aimed al women was atfempied.
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0. Genel Gozlemler

Giniimiiz toplumlannm ﬂetigim'bigimi ve alicisim bilgilendirme tGri eski
dénemlere gore gok degismistir. Dilin her dénemdeki birincil islevi alicisima bir
bilgi aktarmak, onda bir durum ve/ya da digtince degisikligi yaratmaya
caligmaktir. Elbette vericinin oznel durumlarint dil yoluyla olusturdugu bildiride
yansitmast da siiregelen bir durumdur. Ama aym dilin farklh iletisim
ortamlarinda ahicisim bilgilendirmesinin 6tesinde; onu yénlendirme ve ikna
etme gibi islevlerinden de soz edilebilir. Ekonomi ve toplumu bilgilendirme
islevini tstlenmis reklam bildirilerinde burada sayilan durumlar fazlasiyla
gormek olasidir.

- Giiniimiiz toplumlarm her agidan etkileyen reklam bildinlerinin kendine
Hzgii bir anlatim ve iletisim bigimi vardir. Bu tiir bildirilerde birden ¢ok iletisim
kodu kullammaltadir. Her gin farkli ortamlarda karsitagtigrmz reklamlar
dustindagimiizde; dilsel kod, gorsel kod, isitsel kodlardan birisi tek bagina
kullanilabildigi gibi, bu anlattm yollarimm ikisinin ya da daha fazlasinin bir
arada kullanildigm gérmekteyiz. Hatta son ddnemdeki reklamlarda dildist
gostergeler daha fazla kullanilmaktadir. ‘
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Reklamlarim yayinlandigi medya tiirii, televizyonlardaki yaymlanma saati,
schirigi reklam panolarmin bulundugu semtin 8zelligi (ekonomik durumu,
gelenek ve gorenekler, dinsel inang vb) gazete ya da dergi tirii ve relamm
yayinlandift sayfanin 6zelligi (spor sayfasi, dig kapak vb.) gibi degiskenlerden
dolayt; reklam bildirilerinin hem igeriginde, hem de sunulan iiriinde farklildlar
gorilmektedir. Kullantlan iletisim araglari iginde yalmzea kadina ve erkege
yonelik reklam bildirilerinin yaymlanma saatlerinde (televizyon-radyo) oldugu
gibi, yaymlanan basili medya tiiriinde (gazete, dergi vb.) de farkliliklar
bulunmaktadir. Yine toplumsal katmanlara, meslek ve cinsiyet gruplarma
yonelik reklamlardan da s6z edebiliriz. Alici kitlesinin yalmzca erkekler oldugu
varsaylan Esquire dergisi ile yalnizea kadmiarn okudugu varsayilan
Cosmopolitan dergilerindeki reklamlarda, kullamlan dil ya da model olarak
kullanalan insan viictidu aliet kitlesinin beklentisine uygundur.

Bu cahsmadaki amacirmiz tlkemizdeki basili medyada cikan ve
galigmamiza uygun olan bir grup reklanu, kadina yonelik séylem agisindan
incelemek olacaktir. Reklam bildirilerindeki kadinla ilgili her tirld dilsel ve
gorsel anlatimlar ele alacagiz. Bir ¢alisma igerisinde tiim reklam bildirileri ele
almamayacagmdan caligmamizi  sinrlandirmayr  diisiindiik. Dergileriden
se¢tiZimiz belirli sayidaki reklamdaki kadima ydnelik séylemleri, segtigimiz dort
tiir reklam baglaminda incelemeyi amaglamaktayiz.

1. Reklam Séylemin Genel Ozellikleri

Soylem kavranmu giiniimiizde pek ¢ok alanda siklikla kullantimakia ve bu
terim birgok konuyu ilgilendirmektedir. Politikadan, ekonomiye, bilimden
sanata farkh alanlarda kargumiza ¢ikan bu kavrammn, bazi durumlarda dzenti ya
da moda olarak kullamldigint sdyleyebiliriz. Dilbilim alaminda ortaya ¢ikan
“soylem” terimi; verici, bildiri ve alict ile ilgili durumlarin betimlenmesini ve
dilin farklt islevlerinin kullanim sirasindaki gorev ve degerlerini belirlemeyi
amaglamaktadir. Jean Dubois ve arkadaslar sdylemi dort baslik altinda ele ahr.
Birinci tammda, séylem “konusan 6zne tarafindan sorumlulugu alinms,
kullanilan dil” (Dubois ve bsk., 2002: 150} olarak belirtilir. Bizim ¢aligmamizi
ilgilendiren tanim tglincl bashik altinda bulabiliyoruz. Séylem, belirli kurallara
gore diizenlenmis ve olusturufmus, ikna etmek ya da harekete gegirmeye
ybnelik olusturulan tiimcedtesi bir yapidir (Dubois ve bgk., 2002: 150). Reklam
bildirilerinin tiimiinii bu tamm i¢inde degerlendirmek olasidir. Dominique
Maingueneau’nun tanimlart da benezer tiirden bilgiler igerir. Omegin séylem
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dilbilimi altinda belirttigi alt bashklar bizim g¢aligmamiza da yon verecek
tiirdendir: "'Stylem, tiimee Gtesi bir diizenlemeyi varsayar. Yonlendirilmis dilsel
yapilardir. Séylem bir eylem bigimidir. Séylem etkilesimseldir. S6ylem baglam
ilgilendirir. Séylemin bir konugucu tarafindan sorumtulugu almir. Soylemin
belirli  kurallari  vardir.  Soylem  soylemlerarasilik  durumu  iginde
anlamlandirilabifir®  (Charaudeau; Maingueneau, 2002:187-190). Burada
belirtilen her durum reklam séylemini de ilgilendirmektedir. Dubois’nm da
sdyledigi gibi her soylem ashinda, konusan 6znenin niyetini barindirmaktadir.
Bu niyet éznenin amacina gore degisiklik gostermektedir. Soylemle ilgili bircok
tamm bulunabilir. Her tamimda séylemin bir zelligi 6ne ¢ikarihr. Omegin,
Yiicel agiklamasinda séylemicrarasiigt (fr. interdiscursivité) merkeze alu.

“her dilin ayn zamanda bir yorumlama, siflandirma ve degerlendirme bigimi
oldugu dogruysa, ayns tzellifin zgill bir alania smirl bulunan ve sdz konusu
atanin algilama, anlamlandima ve degeriendirmelerin iriing olan stylemlerde
daha da belirgin, daha da belirfeyici olmas: gerckir (...). Her sbylemin ardinda bir
soylen, bir diigiingd, lisacass bir anlam cvreni bufunudugunu sdylemek hig de
abartill olmaz.” (Yicel, 1998: 11},

Her soylem bir verici tarafindan belirli bir alict ya da akict grubuna
yonelik olarak dretilir. Ayns durum reklam bildirileri igin de gecerlidir.
Ahcisina istedigi bildiriyi iletmeyi amaglayan her soylem tiirli gibi reklam
bildirilerindeki séylem de rastgele hazirlanmamistir. Geleneksel sozbilimdeka
{ic tir soylemden, en ¢ok Gvgii-yergi sbyleminin (ir. discours épidictique)
kullanildigin: séyleyebitiriz. Ciinkil bu tiir sdylemin, ahci tizerinde ikna edici bir
islevi vardir (Reboul, 2001:58). Bu bildiriler dogal ortam icerisinde tiretilen ve
giindelik anlatim bigiminde olusturulan bir tir deildir. Belli bir Grtntn,
hizmetin satilmasma ya da duyurulmasma yonelik oldugundan, dnceden planh
olarak tiretilmis bildirilerdir. Reklamm bu 6zelligini Cornu “reklam bildirileri
dogal bir goriintim sunmazlar, tersine butiiniiyle yapay bir dizenieme
igindedirler” (Cornu, 1990:45) seklinde belirtir. Bu tiir bildirilerdeki dogal
gériinme istegi de, alici {izerinde olumiu etki yaratmak, onu ilna etmekfir.
Kisacast dogal gorimme istegi bile yapay bir durumdur. Bildirinin
hazirlanmasmda ckonomik bir kayg gidiildiigiinden her 6ge bilingli bir sekilde
secilmektedir. Renk se¢iminden, gorsel Ogelerin dagihim dengelerine,
odaklanma bicimlerinden boylarma, orantilarindan  agilarina, secilen
sézciiklerden, barflerin biiyiikliklerine, kullamlan sloganiardan sekillere kadar
her sey dogal goriintimlil bir yapayliktan olugmalktadir.
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1.1. Kamitlama ve Reklam

Reklam bildirileri genelde ahiciya yonelik bir anlatim bicimi olan ve
Jakobson’un anlatimiyla ¢agn islevinin (fr. fonction conative) baskin oldugu bir
dilsel Ozellik gésterir. “Yapmak” ediminin, yani ettirgenlik (fr. factitivité)
belitten eylemlerin  ¢ok fazla kuflamlmasi bu tir anlatimun temel
ozelliklerindendir. Elbette her reklam bildirisinde ettirgenlik durummu belirtik

~ofarak bulunmayabilir, ama derin yapida bu durumun varligm kabul edebiliriz.
Alicrya ydnelik higbir anlatimin olmamast durumunda bile, bir reklamm aherya
yonelik olarak hazirlandigini ve ondan bir edimi gerceklestirmesini istedigini
biliriz. “Reklam metinleri her seyden 8nce okuyucuyu 6zel bir davranis sekline
(ahisverise) yonlendiren, onu ikna etmeyi amaglayan kanitlayici metinlerdir.
Reklam ozellikle kanitlayicr yontemleri, yani mantiksal baglaglar tarafindan
birbirine baglanan &nermeleri kullamur” (Everaert-Desmedt, 2000:187). Bu
bildirilerin aliciya yénelik olmas: ve onda bir durum degisikligi varatma istegi
olmas1 agismdan reklam bildirilerinde bazr stratejiler gelistirilir. Temel ilkesi,
tanttum yapilan bir friinti “satm aldirmak™ olan reklam bildirilerinde, bu tiir
stratejilerin kullamldigr kanitlayicr séylem baskindir. Ug tiir ikna etme
big¢iminden kendine 6zgti ruh (fi. ethos) ve alicmin tepkisi (fr. pathos) duyguya
yoneliktir, mantiksal olan (fr. /ogos) ise akla uygun olami belirtir (Amossy,
2000: 4, 60-61,163). Tkna etme ve kamtlamada hem duygusal islevlerden hem
de akla uygun yaklasimlardan yararlanilir,

Bu yaklagimlardan yararlanan reklam bildirilerinde, herkesin anladigi ve
bildigi kabul edilen ortak fikirlerden yola ¢ilularak okuyucuya ilgili firfiniin
eksikligi higsettirilir ve almmasinin bir gereklilik oldugu vurgulanir. Uriinii satm
almamas1 durumunda 6zne, degersizlesecek (fr. sujet dévalorisé) ve kullamc
kitlesine dahil olamayaca@ igin diglanmis hissedecektir. Uriinii satin ahrsa,
arzulanan kitle icinde yer alacak, deger nesneye (fr. objet de valeur) sahip olan
bir degerli 6zneye (fr. sujer valorisé) doniisecektir (Adam; Bonhomme,
2003:25). Her insanda ego baskindir, segilmekten ve degerli olmaktan
hosnuttur.

Reklam bildirileri belirli bir hedef kitleye yénelik oldugundan bu hedef
kitlenin ruhsal ve fiziksel ozelliklerini, satis kurallart ve alana yénelik
sormacalarla saptama yoluna gider. Bu sayede reklam bildirisinde s6z konusu
olan {irlin, hedef kitlenin beklentisini karsilar (Cornu, 1990:38). Bu tiir
bildirilerde her bireyin kendine ait oznel yanlan ayrt ayn gésterilemez.
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Toplumsal yapt icerisindeki degisik katmanlara' yonelik reklam bildirileri
tiretilebilir. Cornu’nun de belirttigi gibi “reklam hedef grubu fiziksel yonleri ve
istekleri birbirine benzeyen bir kitle olarak gérmektedir. Cormu bunu “irlintin
kisisellestiritmesi” (fr. personnalisation du produify olarak adlandmr. Ornegin,
herkese seslenen kaliplagmg bir séylem, kitleyi tiirdes (fr. homogene) olarak
kabul eder, bireyler arasmnda karakter ayrimeihg yapilmaz” (Cornu, 1990:38).
Buradan yola ¢ikarak, reklam bildirilerinde bazi ortak anfatim bigimlerinin ve
kalip yapilarn lcuilanlldlglnl sOyleyebiliriz. Reklam bildirileri, hedef kitlesinin
killtiir diizeyini, istek ve gereksinimlerini, sosyal davramslarmi ve yasam
tarzlarin belirlerken ashnda tiiketiciyi de bu tek tip kitleye uygun davranmaya
zorlar. Bu bildirilerde kadinlara yoénelik bazi basmakalip (fr. stéréotype)
diisincelerden s6z etmek olasidir. Ornepin reklam bildirilerinde kullamlan
kadmlar genelde zayif, sik, balkimlt kigilerdir. Bu tiir bir kadm iki farkli cinse
yonelik bir islev goriir. Erkekler i¢in hayran olunacak, kars1 cins olarak ilgi
cekebilecek bir kadin kimligini belirtir. Kadim izleyiciler ise, zayiflig1, siklig ile
ornek alinacak bir kadm tiplemesidir. Berger’in deyimiyle “kadmlar kendilerine
bakelmalar™ i¢in bu reklamlarda ver alilar ve her kadm bu ozellikte olmayi
arzu eder. Brkek izleyiciler, reklamdaki Griind satin alarak, reklamdaki kadmm
kendi partneri olacagini hayal ederek doyuma ulagir. Bu reklamu izleyen
kadmlar ise, ilgili firiinii alarak reklamdaki kadimin yerine gegebileceklerini
diislerler. Bu da ruhsal agidan bir doyum siirecidir.

2. Kadina Yonelik Séylem

Giiniimiizde ¢ogu sdylem tiirleri iginde kadma yonelik belicli yargilar,
diisiinceler ve degrerlendirmeler barmdirmaktadir. Kadin her seyden onee karst
cins igin cinsel bir nesne konumundadir. Bu kavram belirgin bir bigimde kadmn
bedeni ile smrlandmilnustir. Genelde értiik olan cinsellik belirten anlatimlar

Giinay bu toplumsal katmantart su bigimde siralar: 1. Toplumsal katnanlar (kbyliler, orta soylu
kentliler ve kentsoylular (burjuvalar), 2. Mezhep gruplan, 3. Cinsiyet gruplar, 4. Yag gruplarn, 5.
S6z konusu olabilecek tium grkar gruptari, 6. Aile, akraba ve dost gruplan, 7. Egitim gruplart, 8.
Meslek gruplan, 9. Politik gruplar, szellikic partiler (GUNAY, V. Dogan (2004) Dil ve Hletigim,
Istanbul: Multilingual Yaymlar, s. 107). Dikkatli bakilirsa burada belirtilen her toplumsal katmana
yanelik reldam hildirisi bulunabilir.

Bu konuda Berger sunlart belirtir: “Erkekler davrandiklart gibi, kadinlarsa goriindiikleri gibidir.
Erkckler kadinlan seyreder. Kadilarsa seyrediliglerini seyreder. Bu durum, yalmz erkeklerie
kadmlar arasindaki iligkileri degil, kadmlarin kendileriyle iligklerini de belirfer. Kadinin igindeki
gozlemei, erkel; gozlenense kadindir. Bayleliklc kadin kendisini bir nesneye —ozellikle gorsel bir
nesneye- seyirlik bir geye déniigtiirmiiy olur” (Berger, 1986:47).

X}
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kullamilmaktadir. Ornegin Esquire dergisinin Eyliil ay1 dokuzuncu sayisinda
tam sayfa olan olarak ¢ikan “yemeksepeti.com” internet sitesinin reklanunda
“Tiirk erkegi balik eti sever” seklindeki bir anlatim, bir mutfak reldam olarak
oldukca masum gorillebilir. I[lgili reklam bildirisini diizanlamsal olarak
okudugumuzda cok siradan bir bilgi icerdigint sdyleyebiliriz. Ancak, “balik eti”
ve “balik etli kadin” gibi toplumsal artalan bilgisine sahip bir kisi igin, bu
reklamin ¢ok da masum oldugunu séylemek zordur.

Kadm imgesi giiniimiizde 0Ozellikle ekonomi sektdriinde tilketimi
arttrmak amaciyla bir ¢ok (riiniin tanitiminda, pazarlanmasinda ve satigmda
verli vyersiz kullamilmaktadir, Gorsel ve yazili  reklam  bildirilerini
inceledigimizde de kadin imgesinin siklikla kullamldigint ve neredeyse kadimin
o irinle birlikte tiketilecek bir nesneye dontistiirtildigiinti  goérllyoruz.
“Reklamei, muhtemel, potensiyel tiikecisini ikna etmek, gerektiginde kandirmak
icin her tirlii aragtan yaralanma hakkini kendinde bulur. (...) Reklam diinyasma
giren her sey defisime ugrar; yildizlar, uzamlar, nesncler, hayvanlar, hepsi
simgesel, temsili “bos” varliklara ve olgulara dontisi” (Biker; Eziler-Kiran,
1999:55). Daha oncede belirttigimiz “dogal goriinimlii yapayhk” imgesini
burada bir kez daha animsatalim.

3. Degisik Tamtimlardaki Kadina Yonelik Soylemlerin
Degerlendiriimesi

Bu calismada Eyliil-Ekim 2008 tarihli Esquire, Elie, Madame, Elele,
Maisen Francaise gibi dergilerde kullandan bazi reklamlari ¢le aldik. Bu
dergilerde gikan kadma yonelik tim reklamlan inceledik ve kadmla ilgili
reklamlar1 dort bashik altinda toplamanin olast oldugunu gorditk.. Burada
secilen dort bashk kadimn toplumsal konumu ile ilgilidir. Bu basliklar kadm ve
cocuk, kadm ve mutfak, kadin ve ahgverig ve kadin ve glizellik/cinsellik olarak
siralayabiliriz.

a. Kadin ve ¢ocuk: Kadin ve anne olma durumu toplumun kadina
yiikledigi 6zelligin diginda biyolojik bir yandir. Bu konudaki rektamlarda kadmn
genelde c¢ocufuna bakan, ona Ozen gosteren bir anne kimlifi ile ortaya

3 Balketi: bilegik sifat (kadin icin) ne gigman ne de zayil ofan, dofgun. (PUSKOLLUOGLU, Al
{(2007) Tiirkge Stzliik, 6. baski, Estanbul, Can Yaymlar, s, 230). Sézliikte sifat olarak kullanilan
‘baliketi’ birlesik yazilmstr, reklamda ise ditzanlamsal olarak ‘baligy eti'nden soz edildii igin
ayrl yazlomgtir,
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cikmaktadir. Bu tiir reklamlardaki kadm, daha masum hatta biraz da “kutsal” bir
kimlige sahiptir. Omegin, boylesi bir reklamdaki kadinda, cinsellik igeren
yanlar yok denecek kadar azdir ya da oldukga sinirlt durumdadir. Bu konuyla
ilgili bebek ve gocuklara yonelik tiim reklamlar ile hamile anne imgesine
yonelik reklamlart sayabiliriz. Bu konuda ¢ok saytda reklam bulunabileceginden
buraya bir 6mek koymadik.

Diger ii¢ basghkta, konu ne olursa olsun kadin cinsel bir Oge olarak
kudlanmilmaktadir.

b. Kadin ve mutfak: Aile kavraminda, yemek yapmak ve gocuklarla
ilgilenmek kadmm gorevi olarak distinilmektedir. Bu nedenle mutfakla ilgili
her tiirlii iiriinde kadin kullanilir. Bu tiir reklamlarda erkek ya da gocuk, yalnzeca
aile kavran i¢inde yer alir. Bunun yaninda mutfak, toplumsal konumda kadina
ait bir uzam olarak goriildiigiinden, yapilan yemeklerin 6zelligi ya da mutfakta-
kullanilan gereclerin niteligi kadmin kimligi ile 6zdeglestirilir. Bu nedenie tim
rellamlarda kadin mutfagiyla &viintir durumda goriilir. Ekim  2008’de
yaymlanan Elele dergisinin onuncu sayisinda, Kale firmasmm mutfak
reklammda sik bir bayan elinde ananas tutmaktadir. Yaninda ise “Mutfagin
sensin... Yalmzca iginde mutlu oldu@un diinya seni anlatir” sdzcesinde oldugu
gibi, mutfak ile kadin bir biitiin olarak goritlmektedir. Bu stk kadinun tek mutlu
oldugu bir uzam vardir, o da mutfagidir.

Su reklamlari bu baglamda kisaca ele alalim:
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Reklam 01. Arcelik Mutfak: Bu reklam iki sayfadan olugmalkiadir. Birinci sayfada bilyiikge bir
kadin imgesi vardiy, ikinci sayfada sayfanin tamaminen kaplayan bir mutfak imgesi yer almaktadrr.
Kadmin resminin bulundugu sol sayfamin altmda Argelik/Mutfak yazist bulunmaktadir, Bu sayfay: tek
bagina ele aldipimizda kadin imgesiyle alttaki yaz birbiriyle bagdagmamaltadir. Mutfaktar bir kesilin
oldugu sag saylfamn alt kisminda isc “En az senin kadar gik. Argelik Mayal diriinlerinin en yenisi.
Zevkli tasarimlanyla arka cam panel.” yazisi bulunmakladir. Bu yazi sayesinde kars sayfadaki kadin
imgesininde bu sayfayla ilgili oidufu anlagilmaktadir. (Maisen Francaise, Eyliil 2008, sayr 9)

Mgili reklam, iki sayfada yaymlanmig olsa da tek bir reklamdir. Mutfak
Urimleri  tanitilmaktadir.  Reklamin  hedef  kitlesi  kadmlar  oldugu
diistiniildiigiinden, bildiride gegen “sen” sozclUgl alict kadm: belirtmektedir.
“Fn az senin kadar s1k” sézcesindeki “sen” kavranm iki yonli bir durum belirtir.
Bir yandan reklam igerisindeki sik bayani belirtirken, asil olarak bu iletiyi
okuyan “sik olma arzusundaki” bayanlara da sestenmektedir. Bir bagka diisiince
olarak da, bu mutfak {riininii alan bayanlarm reklamdaki “stk bayan™a
doéniisebilecedi, onunla kendisini 6zdeslestirebilecegi imgesi yaratilmaya
¢ahsilmaktadir. Yani reklami okuyan bayan iigili tirlinii satm alirsa, hem mutfak
gereci hem de reklamdaki kadin kadar sik olabilecektir.

Yine, ikinci sayfanin altindaki bildiride vyazan “Arcelik Hayal
Uriinleri’nin en yenisi” sézcesi alicida her zaman olumiu bir etki yaratacaktir.
Insan olumlu bir seyi, esenlikli bir durumu hayal eder. Kargi sayfadaki bayan
imgesinin g1k olmasi, ahcinm hayal diimyasin olusturmada olumlu bir etkendir.
Kadinin “en $k” olma arzusu, mutfagm “en iyi” olma durumu ile
denklestirilmektedir. Bu'reklamda “argelik” tirtiniiniin giizelligi tlimiyle kadmn
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giizelligine dykinerek anlatilmaya galigilmustur. Rir bakmma, bu reklamda
“argelik” kavram g1k bir kadm olarak gosterilmistir.

Asagidaki iki reklam da mutfakla ilgilidir. Bu reklamlarda da ¢ok sik
kadinlar vardir.

o @ arcelik

Reklam 62: Arcelik buzdelabi: Bu reklamda
bir muifak imgesi vardir. Bu mutfagm sol
tarafinda st abciya dénlk bir kadin yer
almaktadie. Giinliik giysifer igindeki bu kadmin
aiysilerinin rengi, mutfagm rengiyle uyumindur,
Sagr danik  ve  geligigizel bir seklide
toplanmigtir,  Rahat  gériinimli bu kadmm
giysisi, mutfagin arka fonuaun rengiyle uyumlu
oldugundan, rekiamda Dbelirgin bir konumda
goriinmemektedir. Siliklegmis bir kadm imgesine
donilgmigtir, Mutfakla kaybolmug bir kadn
imgesi sdz konusudur. Sayfanm sag tarafinda
Argelik yeni siyah Orbital buzdolabn vardir. Sol
taraftald kadimin imgesi siyah buzdolabinin
fizerine yanstmgtir. Buzdolabt bir ayna gvevi
iistlenmigtir. Sol taraflaki kadin  siradan
gorintisit buzdolabimn kapaginda (aynada} stk
bir hayan gérintiséne dénigmiistir. Aynada,
bakimli, sivah bir eibise ve topuklu ayakkabilar
giyinmig, bambagka bir kadin vardr. (Madame,
Ekim 2008, say1 10)

Reldam 03: Yemek sepeti: Sayfa dilzenine
gore, biiyiikge bir yer kaplayan gok silc bir
bayan kameraya bakmaltacir. Belki kadindan
daha fazla dikkat ¢eken imge ise babk
gorimiimli bir  parfim  gigesidir.  $igenin
izerindeki yazi da oldukega ilgingtir. Parfiimiin
adi  “Llevrek’tir.  “Llevrek” sozetgll  bir
Fransizca sézeiikmils gibi ('homme, 1’enfant,
P'élephant)  yazslmigtir.  Sol  alt  kigede
“Kokunuzu dedistirme zamant gelmedi mi?
Tiklaym, yemek pigiricken lizerinize sinen
kokularla  ugragmaymn.  Yemcksepeti.com”
stzeesi goriilmekiedir.

Elbette parfiim gigesinin rengi arka plandaki
kadm giysisi ve ten renginden ayutedici
bigimde farklidir. Bu nedenle parfum ilk planda
diklati gekmektedir, (Esquire, Eyliil 2008, say
9)

ikinei reklamda, bir mutfak esyasmm (buzdolabi) tanitim vardi. Bu
sefer biraz daha 6zensiz giyinmis bir kadinmn, buzdolabt kapagmdaki yansimasi
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okuyucunun ilgisini ¢eker. Mutfagin bir pargasi olmaktan ¢ikims, siyah Orbital
buzdolabiyla uyumlu hale gelmistir. “Size siyah yakisir” stzcesi de buzdolabs
ile kadin imgesini 6zdeslestirmistir. Kadinin mutfag ya da mutfakta kullandig:
baz1 esyalart kendisinin bir aynas: olarak goriilmektedir. Bu reklamia
vurgulanan  diisince  “buzdolabi  bakimli kadm imgesini gliglendirir”
diiglincesidir ve buzdolaln tizerindeki kadm alicr agisidan arzu edilen bir kadin
tipidir. Cikartmsal olarak buzdolabina sahip olan kadin da ayni 6zelliklere sahip
olacaktir. Siyah giysisi resmi toplantilara gondermede bulunur ve toplumsal
agidan Ust konumdaki bir kadin imgesini belirtmektedir. Bu reklamdaki beyaz
ve siyah iki farkli kadm tipini belirmektedir. Beyaz i¢ ¢amasirindan pijamaya
kadar edilgenlik ve rahatlig1 belirtitken, siyah toplumsal sorumluluk, otorite ve
etkinligi belirtmektedir (Cogkuner, 1995: 82).

Ugtineii reklam, yiyeceklerle ilgilidir. Yemek yaparken kadmlarin tizerine
sinen kokudan kurtulmanm farkli bir volu énerilmektedir. Blbette reklamda
gorilen kadmin mutfaga ugrayip ugramadigi tartismalidir, Bu reklamda, ilk
olarak yan anlamla ¢agristirilan bayanlarm balik pisirirken iizerlerine sinen
kokudur. Bu koku hi¢ hos degildir. Bu nedenle yemeksepeti.com’a tiklayip
evinize istedifiniz yemegi (6zellikle balif1), yorulmadan, kétii kokmadan siparis
edebilirsiniz diglincesi verilmektedir.

Parfimiin ad1 konumundaki sézcilk, ¢ogul okunabilecek tiirde yazilmustir,
Birincisi bir balik tiird olan “levrek” sézeligiinii dogrudan ammsatmaktadir.
Ikincisi, toplumumuzda genel olarak parfiim ile Fransa arasmda bir iligk
kurulur, Bir balama “Parfiimiin merkezi Paris’tir” ilkesi gecerlidir. Bu parfiimil
de fransizea’daki “tammhilik” (le / 1a / 1°) kullamlarak, parfiimiin Fransiz mal
oldufu ya da parfimle Fransa ve Fransizeayr iliskilendirme izlenimi
yaratibmigtir.

Mutfak reklamiarinda genelde kadinlarin “pejmurde” durumu  séz
lconusudur. Bu durum higbir kadmn tarafindan tercih edilmemektedir. Bu nedente
mutfakta kadmin giizellifi ve sikliin one ¢ikaniloustir. Bayanlar mutfakia
ugragirken genellikle bakimlt ve glizel olmaya zaman bulamazlar. Bu nedenle
hem glizel ve balkumh olup, hem de iyi yemekler yiyebilmenin her kadinin
riiyast oldugu fikrinden yola ¢ikalir.

¢. Kadin ve ahsveris: Kadinla ilgili diger iki baslik hem tartisgmali hem
de en ¢ok reklam konusu olarak kullanilan izlektir. Elbette aligveris izlegi diger
ti¢ bashigi da iine alan bir izlektir. Ornegin mutfak igin yapilan reklamlarda
yeni ¢tkan bir {irlin{in satin alinmast istenir. Bu Urfinii genelde kadin tiiketecegi
icin, reklamda kadm kullanilir ve reklamlar ona yénelik olarak hazirlanir. Yine
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cocuklara yénelik iirtin ve hizmetlerde de alicinun ilgili iiriin ya da hizmeti satin
almast istenir. Cocuklarin bakim anneyi ilgilendirdiginden, dogal olarak “anne

olan kadm™ tipi reldamda yer alir.

-Aligverisin valmzca bunlarla siurh

olmadigmi hepimiz biliriz.  Aligveris yapilacak merkezden, aligveriste
lullamlacak paranin  borg verilebilecefgine kadar her seyin reklami
yapilabilmektedir.

Pultadium Abgverls Moz

25 Evyiiile
Kozyatadimda agifiyo

oA L LA DI LEM
ALESVERIS Miunnni

Kirimizinin
tach basKat g

kg

Reklam 04, Yasam kiiresi Bu reklam
Palladium  Ahgveris  Merkezi  reklanndir.
Sayfanin  sol  yaninda bir kadin  imgesi
goriilmekiedit,. Bu Lkadsmn  saglar  topludur,
kulaginda bilyiik yuvarlak kipe vardir, Kolunda
da kalin bir bilezik ghriilmektedir. Uzerindeki
giysi  ise  hamile  bayanlans  giysilerini
cagnstirmakiadir.  Kadm  imgesinin  niinde,
viicuduna dayanimg bir gekilde doran bir kire
vardir.

Bu kirenin yerlestirilis gekii bayana hamile
gorimtiisii vermektedir, Kadm clleriyle kireyi
sarnustir, Kadin giileryiizlidiic ve oksadifil (ya da
tuttugu) kireye  sevgiyle bakmakiadir.
Reklamdak: bayamn lzerinde “Moda, ahgveriy,
glizellik dolu yeni “yagam kitresi” sézcesi yer
almakzadir. (Esquire, Eyliil 2008, say1 99}

Reklam 05. Tat-Kirmmzi: Bu reklamda “Tat
kirnuzs sebze-meyve suyu” kutusu
gorillmektedir. Kutunun tizerinde gesitii meyve
resimleri vardm. Kinmizi renk  agrhiktadir,
Kutanun kapag agtlmig ve iginden meyveler ve
sebzeler  yukariya dogru  ¢ilkrms  gibi
gorinmektedir. Domates, elima, gilek vigne gibi
schze ve meyvalar sayfanun sol kenarinda
kadin imgesinin basma kadar uiagmaktadir.
Buradaki kadin imgesi de oldukea wikbr.
Uzerinde kinmzi ve oldukga sik bir elbise
vardir.  Sayfanin  ortasinda  bityiile hatflerfe
“Kirmezimn tadi bagka!” yazmaktadir. Hemen
altinda biraz daba kiiglik puntolarla “Beyaz
masum, mavi sofistike... Yerinde duranmayan,
lapir kipir kadmlarm rengi ise  knmzi!™”
yazmaktadir. Sayfamn ortasinda kirnuzi renkte
brog, ruj, ¢anta ve ayakkabt bulunmaktadir.
Meyve suyu kutusenun yaninda ise iginde
bulapan scbze ve meyvelerin  faydalan
yazilmstir, (Elele, Ekim 2008, sayr 10)
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Dordiineti  reklamda o6nce aligveris merkezinin  adm  aciklayalim:
Palladium sozclifiinin  mitolojideki  “pafladion” sézctginden geldigini
diisiiniiyoruz. Bu sozeiik genelde giliveni simgeler (Erhat, 1978:254). 1lgili
reklamda bir uzamin (ahgveris merkezi) tamtimi oldugundan, alisveris yapilacak
merlezin gesitli bakimlardan giivenli oldugu imgesi verilmeye ¢aligir.

Bu reklamda kadimin ahsveris tutkusu ve dogurganhifi én plana
cikartlmustir. Aligveris fikei kadinin dogurganlhifzyla ve ahgveris yapilacak
ortam da  “yasamkiiresi” olarak adlandmilabilecek  anne  karniyla
Ozdeglegtirilerek verilir, Yasamkiiresi temelde insan yasamina géndermede
bulunur. Insanin yasadig1 yer diinyadir. Yasam kiiresi aynt zamanda diinyay1 da
simgelestirir. Bu da uzanmun adiyla 6rtlisen bir durumdur, Biitin bu yuvarlaklik,
kiireye, o da yasam kiiresi, anne karnina génderimde bulunmaktadir. Anne karm
da her bakimdan glivenli bir ortam olarak sunulur. Bu fikir ruhbilimeilerin
“insan anne karmmna donemedigi i¢in ¢ocukluguna dénmek ister” savim
gliglendirmektedir. O halde “Palladium aligveris merkezi anne karmi kadar
giivenlidir” diigiincesi sezdirilir.

Besinci reklam biitliniiyle cinsel cagrigimlart olan bhir reklamdir. Ancak
reklam metnint okudugumuzda hi¢bir cinsel igerikli anlatimm olmadigim
gorebiliyoruz. Hatta ilgilt reklamda kurnuizs giysili, oldukga stk bir bayan olmasa
gok siradan ve “masum” bir reklamdan soz edebilirdik. Bu reklamda agirlikl:
olarak kirmizi rengin kullanilmast bilingli bir sekilde yapilnmstie. Kirmizt giicd,
cingellii ve glnaht cafmr. Adi “larmuzi” olan meyve suyu reklanunda
kirmmzslar giyinmis bir kadimin kullantlmast reklamm ¢ekiciligini arttirmak
igindir. Kadma ait diger 6gelerin kullaniimas: da burada hedeflenen tilketicinin
genelde kadmlar oldugunu kanitlamaktadir. Erkek tiiketiciler i¢inse kirmizi
meyve suyunu igerek 1lgili kadmna sahip olacag diisincesi verilmek istenmisgtir.
Tanttinu yapilan meyve suyu ile kadinm giysisi aym renktedir. Kirmzt rengin
toplumumuzda farkli gagnsmlart vardir. Ormegin, tahrik edici, kiskurtics,
uyartel, dinamik ve cinsellifi c¢a@nstirmak i¢in segilen renktir {Coskuner,
1995:60). Kadwmlar dikkat ¢ekmek i¢in kirmuze ruj, kirmizi giysi giymeyi
wsterler. '

Dordiineti ve besinel reklamlarda kadmn aligveris tutkunu ve sik olma
arzusuyla dolu bir imge olarak verilmustir.

d. Kadmm ve giizellik/cinsellik: Reklamlarin en dnemli kismu kadmin
giizelligini ilgilendiren kismudir. Her insan kendisini, yaptig isi, orettigi
nesneyi, konugmasini, giysisini baskasma begendirmek ister. Bagkasindan gelen
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gviicii sozler her insanda olumlu etki yaratir, Erkeklere oranta kadmlarm bu
istegi daha fazladir. Bu durumu bilen reklametlar ya da firiin sahipleri, genelde
giizelligi  merkeze alan anlatimlarla  firdnlerini  kadinlara  satmay:
denemektedirler.

Rekiam 06. Yeniden dogus: Bu reklam iki sayfadan oluymaktadir. Birinci sayfasinda “Bu sczon
yeniden dogmaya hazir nusinz?” sézeesi ve altmda Harvey Nichols markasi yazihdir. ikinci sayfada
ise g1k giyimli bir bayan bag agag1 durmalkcader. Bir doktor cli onu ayaklarmdan tutmaktader. Doktor
cli olduge eclindeki beyaz eldiven ve kolunun ucundan goziken yesil renkii gomlekten
anlagilmaktadir, Kadimn saglan bakimlidur, {izerinde sk bir elbise ve ayakalrinda topukiu nzun
siyah ¢izmeler varder. (Ele, Eyliil 2008)

Bu reklam bir dogum sabnesini canlandirmaktadir. Fakat dogan bir bebek
degil, geng, giizel ve sik bir bayandir. Elbette burada yeni dogan bebefi
doktoralarin nasil tuttugu diisiincesi artalan bilgisi olarak gereklidir.
Vurgulanmak istenen yeni sezonda bayanlarm yeni ve giizel giysilerle
bambaska kadinlara déniisecefi ve yeniden dogmus gibi olacaklan fikridir. Bu
nedenle “Bu sezon yeniden dofmaya hazir musiz?” sozcesi segilmis ve
reklamm etkisi kuvvetlendirilmisti. Modacilar, kadmnlari yeniden yaratmak,
yeniden dogmalarina yardimet olmak isterler.
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Sonug

Biitiin bu ¢ahigmanm sonucunda vardigimiz nokta sudur: Reklamda kadm
birden gok bigimde kullaniimaktadir. Oncelikle, reklamin konusu ne olursa
olsun, kadin viicudu tilketilecek bir nesneye donistirilir. Yine, giizellik ugruna
her seyi yapmaya hazir olan kadinlar icin sayisiz reklam vardir. Reklamcilar
kadinlarin aligveris tutkusunu canlt tutmak ve ondan yararlanmak i¢in ellerinden
geleni yaparlar.

Biitiin bu reklamlarda farkli kadin tipleri kullamilmigtir. Bu farkls
kullanimlarm igerisinde okuyucuyu rahatsiz edici bir cimsellik  yoktur.
Cogunlukla baglamdan ¢ikartilabilecek ya da toplumsal artalan bilgileriyle
ortaya konulabilecek sezdirime dayali anlatumlar vardir. Yoruma dayanarak ya
da ¢ikarsama yoluyla elde edilen bilgi okuyucu tizerinde daha fazla etki yaratir.

Son olarak reklamda kullamlan kadinlar genelde her iki cinsiyet grubu
icinde “arzu edilebilen” kadin tipleridir. Erkekler i¢in her bakimdan yetkin (iyi
bir anne, hamarat ve giizel bir agg1, her bakimdan ilgi ¢eken bir kars: cins) bir
kadin tipi s6z konusudur. Kadnlar i¢inse, reklamdaki hemeinsleri “ideal kadin”
tipidir. Onlarla kendilerini eslestirmeye ya da onlarn yerine gegmeye
hazirdirlar.
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