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Sanal Gazete Yayinciliginda Reklam Ogesi Olarak Kadin Fenomeni
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Ozet

Internet ortamindaki yaymnciigin 6nemli bir dali olan sanal
reklamciikta kadin Ogesine sikca yer verildigi goriilmektedir. Tanitim
yapilan mal ve hizmetle baglantilh {irlinlerde kadin fenomeninden
yararlanma yaninda, reklam konusuyla higbir ilintisi ve baglantis1 olmadig:
halde ¢ogu zaman kadinin sanal vitrinde boy gosterdigine tanik
olunmaktadir.

Bu durum bir yandan kadmin kisiligi ve onuruyla ilgili sorunlar
glindeme getirdigi gibi, diger yandan da “iiriinii” degil, “insam” 6n planda
tutan reklamcilik otoriteleri ve bilim c¢evreleri tarafindan elestiri konusu
olmaktadir. Bu yazida sanal medyadan somut &rneklerle kadinin reklam
malzemesi olup olamayacagi tartisilmaya calisilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sanal Gazete, Sanal Reklamaclik, Reklamda
Kadin.

Woman Phenomenon in Television and Virtual Advertising
Abstract

It has seen that was frequently given to female element at virtual
advertising, which is an important branch of publishing in the internet
environment. It is often witnessed that the woman appeared in virtual
showcase although no relevance and connection with advertising subject
beside benefit from the women phenomenon in connection with the
displayed products of goods and services.

On the one hand, although this condition raised problems with the
personality and dignity of women, the other hand, it is being subject to
criticism by advertising authorities and the scientific community keeping in
the forefront the “people”, not “product”. In this article it is being discussed
with concrete examples from virtual media whether or not the woman is an
advertising material.

Key Words: Virtual Newspapers, Virtual Advertising, Woman in
Advertising.
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Giris

Glnlimiiziin en etkili pazarlama iletisimi araglarindan olan
reklamcilikta kadm 6gesinin kullanimi son derece yaygindir. Geleneksel
medya araglarinda oldugu gibi, sanal medya araglarinda da kadin fenomeni,
reklamciligin vazgecgilmez malzemesi olarak kabul edilmektedir. Dijital
ortamin getirdigi teknolojik olanaklar ve yayin kolayligi gibi nedenlerle
sanal gazetelerde reklam banner’lari, gerceveleri ve malzemeleri iginde sikca
kadin motifinin yer aldigina tanik olunmaktadir.

Internetle birlikte ortaya ¢ikan yeni gelismelerle etkilesimli olarak
ses, hareketli goriintii, metin ve resim gibi igerikler tasinabilir duruma
gelmistir (Atabek, 2003). Internetin, radyoyu, televizyonu, gazeteyi, dergiyi,
kisa mesaj olanagini, goriintiilii telefonu, vb. akla gelebilecek biitiin iletisim
tiirlerini ve araglarini biinyesinde barindirmakta olusu, dijital yaymciligin ve
ozellikle sanal gazete yayinciliginin hizla yayilmasina ortam hazirlamistir.

Sanal gazete nedir?

Internet kullaniminin yayginlasmasiyla, alternatif medya olarak da
adlandirilan, internet {izerinden okuyucuyla bulusma olanagina sahip yeni
bir habercilik tiirii ortaya ¢tkmigtir. Bu yeni tiir, genel anlamda elektronik
yayinciik, daha 0zel bir terimle internet gazeteciligi olarak
adlandirilmaktadir. (Kirgil ve Karagiiler, 2003)

Gazetelerin haber toplama ve yazili igerigini olusturma siirecinden
yararlanarak olusturulan igerigin, kagida basim islemi yerine, dijital olarak
internet araciligiyla yayimlanmasi siirecine dayanan gazeteye sanal gazete
veya online gazete adi verilir. (Giircan, 1999)

Reklam ve reklamcilik

Reklam; bir mal, iiriin veya hizmete iligkin bir mesaji ¢esitli medya
yontemleri ile hedef kitlelere tanitmak i¢in yapilan ¢alismalarin tiimiidiir.

fletisim penceresinden bakildiginda (Elden, 2009), kurumlar
kendilerini tanitabilmek, vyiiriittiikleri calismalara destek bulabilmek,
iirettikleri mal, hizmet ya da diistinceleri topluma etkili bir sekilde
sunabilmek icin cevreleriyle ve hedef kitleleriyle baglanti kurmak igin
reklam: kullanir. Reklam icin en elverisli platform ise internet ve sanal
diinyadur.

Sanal reklamcilik

Tirk Dil Kurumu (TDK, 2014) sanal reklamin, “Gerg¢ek mekanda
bulunmadig: halde elektronik goriintii sistemleri kullanilarak goriintii
lizerine yansitilan reklam” seklinde kisa bir tamimini yapmaktadir. Sanal
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yayincilik nasil internet penceresinden diinyaya haykirmak ise sanal
reklamcilik da gesitli {irlin ve hizmetler i¢in aymi pencereyi bir magaza
vitrini gibi kullanmaktir. Bu vitrinin en goze carpan ogesi ise kugkusuz,
kadin mankendir.

Reklam 6gesi olarak kadin fenomeni

Glintimiizde kadin, reklamin kullandigi en etkin motiflerden
birisidir. Tanittimlarda kadin, hem reklam malzemesi olarak, hem de hedef
kitle olarak 6nemli bir fenomendir.

Reklam, kadin fonksiyonunu iki 6nemli noktada kullanr: (Reklam
ve Kadin, 2014)

1) Kadinin giizel olma 6zlemini giindemine alarak, iiretilen iirtin ve
hizmetleri, bu 6zlemi karsilayacak bigimde sunar.

Uretilen iiriin ya da hizmet, ister gercekten giizellik icin yararli bir
etkiye sahip olsun, ister olmasin, reklam, kadinin gorsel, isitsel, algisal
yonlerine hitap edip ilgili {iriiniin veya hizmetin kullanilmasi halinde giizel
olunabilecegi mesajini iletir.

2) Diinya ¢apinda firetilen iiriin ve hizmetlerin tek tiiketicisi kadin
degildir. Erkeklere de bir sekilde seslenmenin yolunu bulmak durumunda
olan reklam, bu noktada kadinin fiziksel ozelliklerini, ilgili {iriin ya da
hizmetle biitiinlestirerek, erkek toplumunun dikkatini ¢eker ve mesajin
verir.

Bu noktada reklam, erkek toplumunun giizel kadin 6zlemini, hatta
cinselligi tetikleyerek, kadin imajini kullanarak ya da kadins: 6zellikleri ilgili
iiriine yansitarak hedef kitleyi etkilemeye calisir.

Hedef kitleyi etkilemek icin de reklamin sevilmesi ve tutulmasi
gerekir. Yapilan aragtirmalara gore (Reklamda Kalite, 2014); tiiketicinin
reklami sevmesi, markay1 sevmesine, dolayisiyla markayr daha kolay
hatirlamasina neden olmaktadir. Iste bu noktada reklam, iinlii kisilerin
sOhretinden yararlanmaya calisir.

Reklam sektoriinde sik¢a basvurulan yontemlerden birisi, gekilen
reklam filmlerinde {inliilerin rol almasidir. Ulkemizde gerek sanal gazete
yayinlarinda gerekse Pepsi, Coca Cola, Argelik, Bosch, Mavi Jeans, Turkcell,
Vodafone, Avea, Elidor gibi marka degeri tasiyan sirketlerin reklam
filmlerinde iinlii isimlere sik¢a rastlanmaktadir, bu isimlerin ¢ogu da
kadindir.

Ornegin, giyim sektdriiniin dnde gelen isimlerinden Mavi Jeans,
2012 yilinda tinlii manken Adriana Lima’ya reklamlarinda yer vermistir.
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Yine giyim sektoriindeki isimlerden biri olan DeFacto, diinyaca tinlii
moda ikonu Paris Hilton'u Arda Turan ile birlikte reklam kampanyalarinda
kullanarak, en biiyiik reklam biitgesini harcadig1 bir calismaya imza atmistir.

Mobilya sektoriiniin taninmig markalarindan Bellona, reklamlarinda
sarkici Sevval Sam ile ¢alismistir.

Kozmetik sektoriinde ise Elidor, saglarinin giizelligi ile dikkat ¢eken
oyuncu Meryem Uzerli'yi yani Hiirrem Sultan’t reklam yfizii yapmaistir.
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Sanal reklamcilikta kadin fenomeni, iiriine ya da hizmete dikkat
¢ekmede bir arag olarak kullanilmaktadir. Eger {iriinle kadin viicudunun
seksi bir boliimii arasinda bir iliski kurulabilirse satiglarin artacagi
diigiiniilmektedir. (Aydogan, 2014) Bu nedenle ¢ogu reklam, insanlar
tizerinde erotik etki birakacak sekilde tasarlanmaktadir.

Oysa yapilan sosyolojik arastirmalarda (Dogan, 2014), reklamda ¢ok
acik bir sekilde cinsellik 6gelerini kullanmanin, reklama, markaya ve satin
almaya kars1 negatif tutumlar olusmasina neden oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Sosyologlara gore (Karpat, 2014), reklamin siislenmesi yoluyla
cinselligin asir1 ve gereksiz kullanimi, ahlaki agidan sorunlara neden
olmanin yaninda, reklamda kullanilan kadin ya da erkek kisiliginin kiigtik
diisiiriilmesine de yol agmaktadir.

Sanal Gazete Reklamcilig: Tasarim

Sanal gazete reklamciliginda, hitap edilen kitleye ulagmak igin {i¢
ana elemandan yararlanilir (Gazete Reklamciligi, 2014):

1. Baglik

2. Metin

3. Fotograf

Bu elemanlardan biri kimi zaman digerinden biraz daha fazla 6ne
cikabilir, ama ¢ogunlukla bu {i¢ eleman arasinda bir uyum vardir. Bu
uyumun kurulmasi isini genelde grafik tasarimcisi {istlenir.
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1. Baslik:

Oncelikle baslik, potansiyel miisterinin {iriinii fark etmesini
saglayan bir “yonlendirme panosu”dur. Uriiniin adinin, ne oldugunun ve ne
ise yaradiinin ya da potansiyel miisteri kitlesinin kimliginin baslikta
belirtilmesi bu agidan yararl: olur.

2. Metin:

Basliktan sonra gelen ve en az onun kadar énemli olan kisim tanitim
metninin yer aldig1 boliimdiir. Metinde, dogrudan hedefe yonelme kaygisi
agir basar. Genel kabul gormiis dogrular, tanitim metninde ilgi cekici
sozciiklerle anlatilir, boylece inandiricilik artar.

3. Fotograf:

Fotograf ya da grafik ogeler ile bashik birbirini tamamlar. Sanal
reklamcilikta gorsel elemanlarin daha ¢ok kullanilmasinin bir diger nedeni
de son zamanlarda donanim yoniinden teknik olanaklarin gelismesi ve
yazilim agisindan da fotograflar {izerinde okuru etkileyebilecek carpici
degisikliklerin kolayca yapilabiliyor olmasidir.

Bu noktada dikkat gekici bir konuya da deginmek gerekir. Bazi
degerlendirmelere gore (Isik ve Koz, 2014), cagimizin en etkin kitle iletisim
ortamlarindan biri olan internet, her alanda oldugu gibi sanal gazetecilik ve
reklamcilik alanindaki profesyonelleri de biiyiik bir “rating” yarigina
itmigtir. Geleneksel gazeteciligin gliclii temsilcileri dijital ortamda da
kiyasiya bir rekabete tutusmusglar ve daha fazla “tiklanma” kaygis: ile
geleneksel anlamdaki gazetecilik anlayis ve uygulamalarinin disinda yeni ve
farkli yontemleri yiiriirliige koymuslardir. Bu yontemlerden yararlanirken
de kadin fenomenini daima ana malzeme olarak gormdiislerdir.

Sanal gazete reklamciliginda kadinin kullanilmasi

Sanal gazete yayinciiginda kadinin reklam 6gesi olarak kullanilmasi
farkli yansimalarla ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, kadinlarin reklamlarda
genellikle saf, cocuksu, erkeklerin arzu ettigi tipte, kolayca idare edilebilen,
itaatkar, hassas vb. sekillerde tanitildig: goriilmektedir.

Reklamlarda son derece giizel ve gekici modeller kullanilarak ig
glizellik yerine “kusursuzluk” 6n plana g¢ikarilmaktadir. Bu noktada kadin
kendi gercekligiyle s6z konusu kusursuzlugu karsilastirmakta ve cogu
zaman Yyetersiz oldugunu diisiinerek psikolojik agidan kendini kotii
hissetmektedir.

Yer yer kadmlar reklamlar tarafindan, “dogru” goriiniimde olmay1
basarmak icin pahali yontemler uygulamaya yonlendirilmekte, kendilerine,
sadece kusursuz giizellige sahip olurlarsa mutlulugu yakalayabilecekleri
mesaj1 verilmektedir.
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Reklamda benzetme (analogy) yontemi kullanilarak reklami yapilan
iriin iliskisiz 6gelerle karsilagtirilmaktadir. Bu formatta, benzetme yoluyla
iriinlin baz1 ozellikleri benzer nesnelerin ozellikleriyle iligkilendirilerek
anlatilmaya calisilmaktadir. Reklami yapilan {iriiniin, giizel bir kadin, giiclii
bir hayvan ya da degerli bir miicevherle karsilastirilmasi gibi (Giiney, 2006).

Reklamin hem bireysel hem de toplumsal yoniiyle ilgili olarak,
kiiltiirel sosyoloji alaninda galisan bir uzman (Saktanber, 2010) diyor ki:

“Margarin reklamlarinda 6zenli anne, deterjan reklamlarinda titiz ev
kadini, banka reklamlarinda giiler yiizlii memure, modern ev arag-
gereclerinde ¢agdas is bilir kadin, motor yag: reklamlarinda akici, atesli bir
malzeme, araba reklamlarinda aracin erkeksi c¢ekiciliginin biiyiisiine
kapilmus bir disi, kisacas1 her durumda kullanima hazir, kendisine her tiirlii
anlamin atfedilebilecegi esnek bir malzeme olan kadinlar, kurgulanan
ozellikleriyle pazarlanan mali, hizmeti tariflerler.”

Tiirkoglu (2000)'na gore de kadmmin toplumsal giicii, cinsiyetini
kullanma giiciiyle smirlandirildig: siirece kadin bedeninin fetislestirilmesi
kag¢inilmazdir.

Buna Ornek olarak Nestle Crunch reklaminda erkeklerin, kadin
bedenini daha ayrintili ve ¢iplak gorebilmek adina gikolata yemek i¢in adeta
birbirleriyle yaristiklar: sahneleri animsamak yeterli olacaktir.

Nestis

Algida/Cornetto reklamlarindaki dondurma, ¢ekici plaj kiyafetleri
igerisindeki kadin goriiniimleriyle sunulmaktadir.
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Bu reklamlarda “Askimla erir misin?” diye goz siizen kadinlar
parmaklarint agizlarina gotiirerek, davetkar bakislariyla erkeklerin cinsel
fantezilerine ¢agrisim yapmaktadir.

“Mad Men” dizisinin afisinde ise koltuguna kurularak bir binanin
on yliziinii kaplamis ¢orap reklamini izlemekte olan bir erkek silueti yer
almaktadr.

SEASON ONE
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Axe bakim firiinleri reklamlarinin hemen hepsinde kadinlarin bu
iirtine karsi koyamayacag1 imasi vardir. Saglarin1 Axe sampuanla yikayan
bir erkegin cazibesine dayanamayan kadinlar mutlaka ona dokunmak ister.

Cekici bir goriintii verilmeye calisilmis, bol makyajli, dudaklari
silikonlu bir kadmn yiiziiniin kullanildig1 Polisan boya reklaminin slogani
sudur: “Polisan ile boyanan duvarlarin 6niinde her sey ¢ok ¢ekici.”
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Molped reklaminda ise siirekli olarak “Delikanli kizlar Molped
kullanir” slogani tekrarlanir. Kadinlarin giiciinii, direncini ya da cesaretini
anlatmak icin kullanilan ‘delikanli kiz’, ‘erkek gibi kadin” benzeri ifadeler
cinsiyet ayrimciliginin reklamlara sinsice yerlestirildiginin gostergesidir.

Nestle reklaminda kadin, Nesfit tiiketerek fazla kilolarimi verir ve
kendine giiveni artar, boylece mutlu olur. Hatta forma girmesi ve
glizellesmesi sonucu kadin bedeni, erkeklerin bir haz ve seyir nesnesine
doniisiir.

\[esjbt Nesfit Ngsﬂt Ngsﬂt NgS)

esﬁt

[estie
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Son soz yerine

Gerek dijital yaymnciligin tiim alanlarinda gerekse sanal gazete
reklamlarinda kadmn fenomeninin kullanilmasi, hatta ¢ogu zaman istismar
edilmesi, basta kadin kuruluslar: olmak iizere, toplumun cesitli kesimlerince
protesto edilmekte, hatta bu konuda radikal kararlarin alindigina bile tanik
olunmaktadir.

“Kadin teghirinin rekabetini reddediyoruz. Artik hi¢bir haber degeri
olmayan ¢iplak kadin fotograflarindan olugsmus foto-galerileri kaldirtyoruz.”

Yukaridaki satirlar (Cekirge, 2007) birkag yil 6nce Hiirriyet Gazetesi
Genel Yayin Yonetmeni imzasiyla okuyucuya mangetten duyurulan haber
bagligindan ve spotundan olugsmaktadir.

Yine benzer bir karsi durus da (Temiz Internet Kampanyasi, 2007)
gectigimiz yillarda Sabah Gazetesi tarafindan sergilenmistir. Internette
siddet, kadin fotograflar1 ve zararli yayinlara karsi toplumsal biling
olusturmak amaciyla baglatilan “Temiz Internet” kampanyasi, s6z konusu
gazete agisindan olumlu sonuglar verdigi gibi, toplumun Onemli bir
kesimince de benimsenmis goriinmektedir.

Reklamin asil hedefinin {iriinti sattirmak oldugu bilinen bir
gergektir. Ozellikle dijital olanaklarin bdylesine zenginlesip gesitlendigi bir
ortamda reklamcilarin, kadinin ¢ekiciliginden yararlanarak mal ve hizmetle
birlikte kadi1 da bir “emtia” gibi kullanmaktan hicbir zaman
vazgecmeyecekleri de soylenebilir. Bu savin gerekgesini agiklamak
anlaminda ABD'li iinlii bir gorsel sanat¢1 (White, 2000), “Nerede cinsellik ve
teknoloji varsa orada satis vardir.” diyor.

Biz de diyoruz ki: Kadimn, reklamm ve pazarlamanin malzemesi
degildir. Kadin, cinselligin tutsag1 ya da teknolojinin kurban olmamalidir.
Tanr’'min yarattigi en gilizel varlik olan kadin hem bireysel hem de
toplumsal anlamda gercek kimligine, degerine ve saygiligina kavusmalidir.
O buna fazlasiyla layiktir.
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