Abstract

In this work the relationship between woman image and cos-
metics in television advertisements through 2001-2002 is analized
by using the principles of semiotics. The representation of the
objects and the consumption values reflected in the advertisements
have been taken as fundamental elements in order to determine the
relationship of the woman with the object. These values can be
classified as functionality existence, pragmatism and enjoyment. It is
observed that, for the subject of advertisement, the functional val-
ues of the object remain as a means to reach existential values and
her problems related to her appearance are not individual, but
social.

Reklam, Kadin, Géstergebilim/Advertisement, Woman, Semiotics
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1. Giris

Rekldmin tecimsel amacina ulasabilmesi icin tanittigi Grlinle guicdl kullanicisi
arasinda bir baginti kurmasi gereklidir. Bu bagintiyl da daha ¢ok kullanilan insan
imgeleri ve aktarilan kavramlar yoluyla gergeklestirir. Rekldmlarda yararlanilan bu
6geler birgok ¢alismanin konusu olmustur. Rekldmlann bytik bir béltimd kadinlara
seslendigi icin kadin imgesine oldukga sik yer verilmesi, kadin imgesinin kul-
laniminin Gzellikle dikkat ¢ekmesine neden olmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci 2001-2002 yillarinda televizyonda yayinlanan kozmetik
rekldmlarinda kadin've nesne iliskisini incelemektir. Televizyon rekldmlarinda genis
hedef kitleye yonelik kozmetiklerin tanitiimasi yeglendiginden, parfimler ve
gc'irecé pahall Urunler calisma kapsaminda degildir. Galismayr gergeklestirmek icin
2001 Ocak-2002 Mart aylari arasinda, ulusal kanallarimizda yayinlanan rekldm
kusaklari, her iki ayda bir olmak tizere, bir hafta stireyle videoya aktarilmis, daha "
sonra bu rekldmlarin arasindan kozmetik rekldmlar biraraya getirilmistir.
Yinelemeler gikarildiginda elde edilen kirk ayri rekldm, gorsel ve dilsel agidan ince-
lenmistir. Her rekldm icin, tliketim degerlerini ve izlekleri belirlemeye yardimci olan
tablolar hazirlanmis, béylece reklamlar arasindaki benzerlikler ve farklliklar sap-
tanmistir. Calismayr gergeklestirirken 6ncelikle inceleme kapsamindaki her rekldm
ayri ayri incelenmistir. Her rekldmda kullanilan kavramlar, izlekler, bunlarin karsit-
lastirildigi kavramlar saptanmaya calisiimistir. Ancak yazilma asamasinda her rek-
I&min tek tek incelenmesine yer veriimemesi yeglenmistir. Daha ¢ok bu rekldmlar
arasindaki benzerlikleri saptamaya &nem verilmistir.

Konuya farkli bir bakis acisi getirebilmek icin rekldmlarin yansittiklar ttike-
tim degerlerinin g6z 6ntinde bulundurulmasinin uygun olacagdr dusdndlmustur.
Rekldmlarin tanitilan drdn ya.da hizmete degisik degerler ytikledigi bugtin iyice
benimsenmis bir gorustir. Nesneleri tanitmak icin kullanilan teknikler, nesnelerin
anlamini ve kullanim amaclarint tutarsizlastirarak, bunlara farkl duygulari ve istek-



leri 6ne g¢ikaran, yeni imgeler ve gostergeler ekler (Featherstone 1997:188).
Dolayisiyla nesnenin yalnizca bir degil, birkag degeri vardir. Kimi rekldmlarda 6zel-
likle kullanimsal deger (zerinde durulurken, kimilerinde daha karmasik degerler
6nem kazanir. Calismada nesnenin tiketim degerlerini bulgulamak amacyla,
anlam incelemesi icin ¢ok elverisli olan gdstergebilimsel yontemi temel alinmistir.

Reklamlarda kadin ve nesne iliskisini tanitilan nesnenin niteliklerine bagh
oldugundan, ayrica rekldmda yansitilan tiiketim degerleri de kadin imgesinin nes-
neyle kurdugu iliskiye gére belirlendiginden, 6ncelikle nesnenin tanitilma bigiminin
incelenmesi uygun bulunmustur. Béylece nesnenin rekldm séylemine gére nasil
siniflandinldig ve tanimlandigi anlasilabilecektir. Ardindan nesnenin ttiketim deger-
lerini inceleyerek, kozmetik rekldmlarinda kadin ve bu tiketim degerleri arasindaki
bagintinin nasil kuruldugu ele alinmigtir. Son olarak kadinin kendisinin bir ttiketim
degerine dontisttigu durumlar degerlendirilmistir.

2. Nesne

Televizyonda en ¢ok rekldmi yapilan kozmetikler, sampuanlar, deodorantlar,
sa¢ boyalari, nemlendiriciler, gtizellik sabunlari, makyaj malzemeleridir. Bu nesneler
farkli islevler tasisalar da gtictil kullanicilara verilen sézler hep birbirine benzer.

Kozmetiklerin izlencelerinin amac daha gtizel saglar, gtizel bir cilt ve gizel
kokudur. Nesnelerin bu izlenceyi nasil gerceklestirdigi 6zel bir tanimlama ve 6zel
bir kanitlama bicimiyle tanimlanarak agiklanir, nesnenin benzerlerinden farklihg,
benzerlerine karsithgr vurgulanir.

2.1. Nesnenin Tanitiminda Kullanilan Baslica izlekler

inceledigimiz reklamlarda cogu kez tanrilan triintin benzerlerinden ¢ok
farkl oldugu éne sdirtillr, ancak kullanilan izlekler bircok rekldmda ortaktir.

2.1.1. Bilim

Bilim kozmetik rekldmlarinda olduk¢a énemli bir izlektir. Birgok rekldmda
canlandirma gdrtntdilerle, bilimsel uzmanhgin bir gdstergesi olan kapstillerin
ucusarak sa¢ ya da deri tizerinde nasil etki yaptigi gésterilir. Ayrica cogu rekldmda
"vitamin kompleksleriyle gticlendirilen" formdillerden, amino acid'lerden, provita-
minlerden s6z edilir. Kullanilan sézctklerin anlamlarinin ve gercek islevlerinin



herkesce bilinmesi beklenemez, rekldmin amaci da bunlari anlatmak degildir, provi-
tamin, amino acid, ceramid sézctklerinin olumlu bir izlenim yaratmasi yeterlidir.
Ustelik bilimsellik izlegi kullanildiginda anlasimazhigin saygi uyandirdidi bile
sOylenebilir.

2.1.2. Yenilik

Bircok tirtin yeniligi ve modernligiyle Gteki trtinlerden farkllastirilir, tanitilan
tirtinle Steki trtinler arasinda eski/yeni, klasik/modern karsithgi kurulur. Urlintin
"veni" ya da "yeni formdilli" oldugu bildirilir, boylece stirekli gelistirildigi, tizerinde
calisildigi izlenimi de verili. Cogu zaman yenilik varolussal bir degerdir. Ornegin
"Yeni bir deodorant, klasik deodorantlarn ise yaramadigi anlarda’, "klasigin"
karsit, "modern" bir deodorant olarak Gsttinltiglini ortaya koyar, "Yenilik" izlegi bi-
limsellik, gelisme ve modernlik kavramlarina yakindir, yeni olan da her zaman daha
iyidir. Ama yenilik tirtintin etkisinden bagimsiz da olabilir. Ornegin bir deodorantin
tanitiminda kullanilan "yeni gérintimdyle daha dinamik, daha cekici" s6zlerinden
anlasildigr  gibi, yenilik yalnizca drintin ambalaji  icin  de gecerli olabilir.
Deodorantin kendi kendine devinemeyecegi géz 6ntine alinirsa, "dinamiklik" ya da
"devinimsellik" savinin anlamsizhd anlasilir, ama Grindn kullanicisiyla 6zdeslestir-
ilmek istendigi ddstindlebilir. Rekldmda drintin yalnizca ambalajinin degisimine
génderme yapilmasi akilci gelmeyebilir. Ancak Bernard Gendron ambalaja verilen
6nemin anamalci toplumda belirli bir yeri oldugunu belirtir. "Reklamcilik sistemi biz-
leri ambalaj farkliiklannin 6zsel farkhliklari yansittigina inandirmaya ¢alisir”, der
(1997: 44).

2.1.3. Yasam

Nesnenin Ustlinltigu bircok rekldamda yasam/6ltim, canlilik/dlgtintiik
karsitlklariyla dile getirilir. Bir baska sampuanla 6lgtin olan saclar, tanitilan sam-
puan kullaniinca canlanir, bir baska deodorantla yorgun gériinen gencg kiz,
tanitilan deodorantla kendini canli ve taze duyumsar. Bu nedenle kimi kozmetik-
lerin  izlencesinin amacinin "yasam vermek" oldugu séylenebilir. Ornegin bir
deodorant rekldminda "Hayat oksijenle baslar, viicudunuz onunla nefes alir. Simdi
oksijenin canlandirici gticti Rexona Oksijen'de, simdi terlemeye karst oksijen tazeligi
her an yaninizda" sézleriyle nesnenin adiyla yasam arasinda baglanti kurulur, ama
oksijenin terlemeyi nasil 6nleyecegi belirtilmez. Bu tutum bircok rekldmda gérdildir.
Nesnenin rekldmda verilen sézU nasil gerceklestirecedi aciklandigi izlenimi verilir,



ancak aciklanmaz.

Yasam verme savina dayandirilan baska rekldmlarda da nemlendirme ve
parlaklik kazandirma, nesnenin izlencesinin amaglar olarak sunulur. Bu rekldmlar-
da nesnenin etkinlik alani kullanicinin cildidir. Nem bircok kozmetik rekldaminda
yasamla 6zdestir. Ornedin kadin bicimindeki kuru bir yaprak, tanrtilan sabunla
yikaninca gercek, Ustelik cok guizel bir kadina déndistr, bir krem rekldminda da
“Ten neme doysun, doku hayat bulsun" s¢zleriyle, nemin, dolayisiyla trdnin yasam
vericiligi vurgulanir. Bdylece su, dolayisiyla suyu iceren Urtin yasam, kuruluk ve
Grinun olmamasi da 6lim kavramlariyla kosutlastirihr.

Su bircok rekldamda yasami ve dogalligi cagristirir, ancak bunun disinda da
yasam izlegini kullanan kozmetik rekldmlari ¢oktur. Bir dus jelinin formdiltinde "can-
landirici meyveler" vardrr, bir sag boyasi “saclari canlandinr®, kimi Urdnlerin de adlari,
fransizca yasamsal anlamina gelen "vital", besin ve yasam s6zcuklerinin bilesimini
olan "nutravive" gibi yasam kavramini ¢agristiran sozclklerden olusur. Bdylece
Grdnln guict kadar, kullanicinin sorunu da abartilarak drtine duyulan gereksinim
fazlasiyla vurgulanir.

2.1.4. Gug

Tanitilan drtinler icin glic de &nemli bir niteliktir. Urinlerin gticlerini ¢zellik-
le dogadan ve bilimden aldiklari vurgulanir. Birgok rtin gtictini vitaminlerden alir.
Bir sampuanin gticl "saghgin glicu, provitaminin gticti"dur. Bir deodorantin kendisi
bir guictdr, "bazen gUgld bir destege" gereksinim duyan kadinlara "kadinin yeni
glcd" gibi sunulur. Birgok Urtin "doganin gliclini ve bilimin uzmanhgini birlestirir"
ve kusursuzluga ulasir.

2.1.5. Doga

Kozmetik rekldmlarinda genellikle doga izlegi bilim izlegiyle birlikte kullanilr.
Bircok drtin bir bitki ya da meyveyle birlikte gdrdnttilenir, béylece bilimin yaninda
doganin da drline katkisi belirtilerek, dogal Urtinleri benimseyen cagdas ve kentli
yasam bicimine génderme yapilir. Doda sik kullanilan bir izlektir, ancak bu reklam-
larda doga kavrami, ekin kavraminin karsiti degil, uygarhgin hizmetindeki bir kaynak-
tir. Adorno'nun belirttigi gibi, uygarlkta doga saylan her sey sirf kendi t6zU geregi
dogadan en uzak seydir: Uygarhgin kendine nesne olarak sectigi sey (1998: 188).




Rekldmlarda benzer kozmetikler benzer savlarla tanitilsa da ttm drtinler
birbirlerinden farklilastirilir, kimi zaman da karsitlastinlir. Ancak ttéim trdnlerin rek-
ldmlarinda benzer izlekler 6ne gikarilir. Genellikle rekldmlarda birkag izlege birden
yer verildigi gérilmektedir. Asagidaki tabloda, inceledigimiz kirk rekldmda bu izlek-
lerin kullanildigi rekldm sayisi ve kullanim ytzdeleri gésterilmistir.

Kullanildigi Rekldm Sayisi 16 15 15 12 9

Tablo 1: Nesne taniminda kullanilan izlekler ve kullanim oranlarn
2.2. Nesnenin Tiiketim Degerleri

Bir nesnenin tuiketim degerini, 6zdeksel niteliklerinden ¢ok, rekldmlarda ona
ylklenen anlamlar belirler. Calismamiz gdstergebilimsel yontemi temel aldigindan,
kozmetik rekldmlarinda yansitilan tiiketim degerlerinin saptanmasinda gdstergebi-
limcilerin géruislerine basvurduk.

Gostergebilimin énctilerinden Algirdas Julien Greimas deger nesnelerini
¢6ztimlerken kullanimsal (pratik) ve séylensel (mitik) ayrimi yaparak sistemli bir
¢6zlimlemeye girisir. Greimas'a gore, bir nesnenin kullanishlidina, saglamhidina gén-
derme yapildiginda kullanimsal degeri éne ¢ikarili. Ama nesne:kullanicisinin kim-
ligiyle, toplumsal konumuyla, cinsiyetiyle 6zdeslestirildiginde ya da nesne, yasamin,
glizelligin simgesi olarak gdsterildiginde temel degerler s6z konusudur. Temel
degerler kisinin bircok eylem izlencesini gerceklestirmesine anlam kazandiran
temel kaygilariyla, yasamindaki arayislariyla baglantilandinlan degerlerdendir
(1993).

Jean-Marie Floch, Greimas'in ortaya koydugu bu karsithgi gdstergebilimci-
lerin gostergebilimsel dértgen diye adlandirdidi dértli bir karsitlasma dtizeni icinde
ele alarak dort tur tiiketim degeri oldugunu ortaya koyar. Floch ttiketim degerleri-
ni, gostergebilimcilerin anlamsal dizgenin daha iyi belirlenmesi amaciyla. kullandik-
lari bu géstergebilimsel dértgen araciligiyla siniflandirarak ttim Grtnlerin tasidigi
baslica degerlerin dortlti bir karsitlik, alt-karsithk, bdtdnleyicilik ve celiskinlik
dlizeniyle incelenebilecegini gdsterir:




Kullanimsal degerler Varolugsal degerler

Yararsal degerler Eglensel degerler

Bu gostergebilimsel dértgende kullanimsal degerler varolussal degerlerin,
yararsal degerler de eglensel degerlerin karsitidir. Yararsal degerler kullanimsal
degerlerin, eglensel degerler de varolussal de@erlerin buittinleyicisidir. Ayrica kul-
lanimsal degerlerle eglensel degerler, varolussal degerlerle-de yararsal degerler
celiskindir.

Floch'un gostergebilimsel dértgeninde kullanimsal degerler, Greimas'in
temel degerler olarak adlandirdigi degerlerin karsiti olan tliketim degerleridir.
islevsel degerler olarak da adlandirabilecegimiz kullanimsal degerler, kullanishilik,
rahatlik, saglamlik, guvenilirlik gibi nitelikleri icerir. Varolussal degerler Greimas'in
temel degerler olarak adlandirdigi kavramin karsihididir. Varolussal degerler aliciyr
Grdnln kendisiyle 6zdeslestiren, yasamina, kisiligine bir seyler kattigina inandiran
degerlerdir. Sertiven, yasam, kimlik, cinsiyet, mutluluk, &zgtrltik gibi kavramlar
varolussal degerlerin kapsamina girer. Kimlik kavraminin rekldmlarda bircok boyu-
tu vardir. Ornegin iyi bir anne, iyi bir es, cagdas, basarili ve begenilen bir kisi olmak
gibi degerler de kimlik kavramiyla baglantilandirilarak varolussal deger olarak
belirdigi gézlemlenir. Yararsal de@erleri karlilik, ucuzluk, fiyat/kalite iliskisi gibi 6zel-
likler olusturur. Eglensel degerler gtizellik, incelik, cekicilik, eglendiricilik ve Itiks gibi
kullanim ve yarar agisindan trtine hicbir sey eklemeyen, ama urtint Gtekilerden
farklilastiran degerlerdir (1995: 150-151).

3. Kadin ve Nesnenin Tiiketim Degerleri

Kozmetik rekldmlarinda reklam kisisinin Griinu kullanmakdaki amaci, kul-
lanimsal agidan gtizel saglara, gtizel bir cilde kavusmak, gtizel kokmak, yararsal
deger agisindan drdndn fiyat/kalite iliskisinde kazangl olmak, varolussal deger
acisindan baskalarindan Usttin duruma gelerek farklilagsmak ve kendine gtivenmek,
eglensel deger agisindan da Urdnd kullanirken keyif almak, érnegin képuklerle
eglenmektir. Sonul amag cogunlukla gtizelleserek herkesin, 6zellikle de karsi cins-
ten hoslanilan kisilerin begenisini kazanmaktr.




FREEQGASE ¥ NULATIH UINHVTIDNILTD! HTUDUIL I ORUILTO MIdauiiig waiyidi

3.1. Kadin ve Nesnenin Kullanimsal Degeri

Kozmetik nesnenin izlencesi ézne agisindan kullanimsal degeri de yansitr,
clinkd rekldm kisisinin drtintin kullanimsal degeriyle kurdugu iliski somut sonuglar
dlizeyindedir. Saclarin gtizellesip kepekten arinmasi, cildin nemlilik kazanarak
yumusak ve ptrtizstiz duruma gelmesi, terlemenin énlenerek cildin kuru kalmasi
ve glizel kokmasi rekldm kisisinin kullanimsal agidan beklentilerini 6zetleyebilir. Kimi
kozmetiklerin kullanimsal degeriyse kolay kullanilarak zaman kazandirmasidr.

Uriintn bu kullanimsal tiiketim degeri neredeyse ttim reklamlarda yansitilir.
Ancak urtnutn kullanimsal degerinin kullanici agisindan farkl anlamlar tasiyabilir,
clinkti ¢cok somut durumlarda bile kullanicinin gézlemlemesi ve degerlendirmesi

degil, duyumsamasi 6nem kazanir. "Saglarinizda beyazlari hissettiginizde...", sézleri
tdmcenin icerdigi celiski de géz 6ntine alinirsa, bunun en ug érnegidir. Reklam kisisi
"cildinde glizelligi hisseder", ya da "cildindeki farki hisseder". Cildi sikilastiran viicut
losyonunun sonucu da yine duyumsanarak saptanr, "Cildinizi ve kendinizi iyi

hissedin”, denir gticdl kullaniciya.

Deodorant rekldmlarinda da dGrdndn cildi kuru tutmasi ve kalicligr kul-
lanicinin bakis agisiyla yansitilir. Bir rekldmda kullanici deodorantinin bu 6zelligini
"sonsuz tazelik" biciminde algilar. Bir deodorantin kullanicisi icin "yumusak
bakimi"nin énemi "taze ve canl" tutmasidir. Kullanicinin deodoranttan énemti bir
beklentisi de "gtiven" saglamasidir. Geng bir kadin, tanittigi deodorant icin "Saatler
boyu rahat ve guvenli kalmami sagliyor", der. Bir deodorant "Sizi asla yari yolda
birakmaz", diye tanitilir. Bir sampuan provitaminli formdilliyle saga gli¢ kazandira-
cagi ve saglikh kilarak kepeklerden arindirir, bir baskasinin "nutravive formdiltiyle
sagl besledigi" belirtilir, Ancak kullanici agisindan tim bu kullanimsal degerler yal-
nizca varolussal degerlere ulasmak icin bir aractir.

3.2. Kadin ve Nesnenin Yararsal Degeri

Ozellikle fiyat/kalite bagintisina dayanan yararsal deger kozmetik reklam-
larinda cok sik gériilmez. inceledigimiz kozmetik rekldmlar arasinda bir yerel sam-
puan markasinin iki rekldminda ve global bir kozmetik markasinin ¢esitli Grtinlerinin
rekldmlarinin da yalnizca ikisinde rekldm kisisinin Grlinde yararsal tlketim degeri
buldugu gérdiltr. Bu rekldmlarda da yararsal deger fiyat/kalite iliskisini yansitmak-
la birlikte yerel markada urinun ucuzlugu, étekinde pahaliligr belirtilir. Bu iki grup



rekldmda insan imgeleri birbirinden ¢ok farklidir. Sampuanin rekldmlarinda gtizel
sayllabilecek, ¢agdas gérindslt, ancak siradan geng kadinlar Grdnu tanrtirken,
global markanin rekldmlarinda bu islevi Amerikal Gnli bir film yildizi ve top mo-
deller tstlenir. Yerel sampuan rekldmlarindaki geng kadinlar, yabanci yildizlarin ter-
sine orta gelir diizeyindendir. Oysa Gteki rekldmlarin kullanicilar segkinligin ve
batiliigin simgesi gibidir. Sampuan rekldminda kullanici bir sampuana "servet" 6de-
menin gereksizligini vurgular ve ucuz bir sampuanla da iyi sonug alabileceginin
ornegi olarak kendi saglarini gosterir. Global markanin rekldamlarnnin Gnld rekldam
kisileriyse trlnun benzerlerinden pahali oldugunu, ama elde edilen sonug igin
buna degecegini sdyler. Her iki trdntn rekldmlarinda da drdnlerin yararsal degeri
abartilir. Bir sampuanin servet degerinde olmasi olagan degildir, bir sa¢ boyasinin,
sampuanin ya da kremin fiyatinin pahaliliginin da diinyaca dnli film yildizlarini ve
modelleri ilgilendirebilecedi de pek dustintilemez. Ucuz Crdinln siradanlikla, ucuz-
lugu vurgulanmayan, kimi zaman da pahalilidi belirtilen Griintn seckinlik ve saygin-
Iikla Ozdeslestirildigi saptanabilir.  Ucuz drdn icin siradan bir insan imgesi
secilmesinin de gecerli nedenleri vardir. insan imgesinin siradanligy, tilktsel ve ulasil-
maz olmamasi, Urdnln de benzerlerinden daha ulasilabilir, bir baska deyisle daha
ucuz oldugunu anlatmanin bir yoludur. Oysa baska kozmetiklerden biraz daha
pahali, ama ¢ok daha iyi oldugu belirtilen global markanin Grdnlerinin kullanicilari
gtzelligi, varlikhligi, 6zellikle de ¢ok dnli olusuyla, ttimden ulasiimaz kalir. Reklam
izleyicisinin kendisini, kendine daha yakin olan kisi imgesiyle degil, ulasilmaz bir kisi
imgesiyle 6zdeslestirme egiliminde olmasi ya da ondan bdyle bir egilim beklenmesi
ilging bir celiskidir.

Global markanin trdnlerinin kullanicilar rekldmlarda agikga dile getirilmeyen,
ama hep sezdirilen bir durumu dile getirerek "glinki ben buna degerim", der.
Bununla yetinmeyerek rekldmlarin siradan izleyicisini de bu onura layik gérip "siz
buna degersiniz", diye ekledigi de olur. Béylece rekldmlarda (rdnin insana degil,
insanin Urline yarasmasindan s6z edilebilecegini gbsterir, insanlarin niteliklerinin kul-
landiklar trtinlerle dl¢tilebilecegini dile getirir. Oysa tinlu rekldm kisileri kendilerinden
son derece hosnuttur. Kendilerini yalnizca bir sag boyasina degil, her seye deger bul-
duklari agiktir. Ama onlarin bu sézleri gictil tiketiciler icin hazir bir agiklamadir, bir¢ok
kadinin "Ben buna degerim", diyerek, paray! dlistinmeden -Ustelik Snemli bir tutar da
s6z konusu degildir- pahali ve iyi trin tiketerek kendi UGstnluklerini vurgulamak
isteyecegi dustindilebilir. Béylece celiskili bir bicimde insanin yliceltildigi izlenimi ve-
rilirken, degeri bir kozmetik trtintyle élgtilddiglnden, kdigdiltdilir.
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3.3. Kadin ve Nesnenin Varolugsal Degeri

Kozmetik rekldmlarnnda urlnun varolussal tiuketim degeri, kullanimsal
degeri kadar énem kazanir. Reklam kisisinin dis géruintsu, yasam bicimi basli basi-
na bir varolussal deger yaratmaktadir. Kadin reklam kisileri genellikle cok gtizel,
bakimli, cagdas, kentlidir. Cogu rekldm kisisi fotomodel ya da film yildizina ben-
zer. Dis gorunusleri farkh da olsa, kusursuzluklariyla birbirlerini andinirlar. Janice
Winship, bu durumun kozmetik reklamlarinda kadinlarin kisiliksizlestirilmesinden
kaynaklandigini ileri strer. Ona gére, bu rekldmlarda kadinlarin her seyden 6nce
cinsiyetleri vurgulanir. Clinkd erkeklerce begenilme istegi rekldmin temelini olustu-
rur (1980: 8). Bdoylece guizellik, disilik ve ¢addashk varolussal tlketim degerleri
olarak belirirler, ¢tinkd bunlar dis diinyaca begenilmeyi, kimi zaman da kiskanilmay:
saglayan niteliklerdir.

Reklamin iletisini aktarabilmek icin dikkat cekici gtizellikte insan imgeleri
yeglenir. Bunun nedenlerinden biri rekldm izleyicisinin kendisini rekldm kisisiyle
Ozdeslestirmek egilimi (Cornu, 1990: 55) olarak gdsterilebilir. Rekldm kisisinin
ulasilmaz guizelligi 6zdeslestirmeye engel degildir. "Guizellik bir cilt meselesi degil,
genel hava meselesidir', der Séguéla, "Bir kadina gtizelsin demek onu daha bastan
glizel hale getirmektir" (1988: 99). Rekldm kisilerinin guizelliginin, guicil tuketiciyi
glizel olacagina inandiracadi ddsundiliir. Boylece rekldm kisisi araciigiyla gdicdil kul-
laniciya Urdnd kullanarak rekldmda yansitilan varolussal tiiketim degerlerine ulasa-
cagi distincesi asilanmaya calisilir.

Kozmetik rekldmlarinda yogun bicimde kullanilan bu * varolussal tiketim
degerleri bes baslik altinda incelenebilir.

3.3.1. Ozgiiven

Bircok kozmetik rekldminda kullanicinin 6nemi ve degeri tzerinde durularak
drdndn kullaniast icin tasidigi varolussal deger vurgulanir. Kullanicinin degerinin
kullandigi udrinun degeriyle 6lcilebilecegi dustincesi yaratilarak gticdil tuketicinin
Grdnu satin alirken kendi degerini de belirleyip kesinleyecegi anlatilir. Bir sampuanin
saca gli¢ kazandiracagi ve saglikh kilarak kepeklerden arindiracadi séylenir, ama
kullanicilaninin izlencesinde saginin saglikl olmasi yalnizca bir aractir. S6ylediklerine
gore onlar icin dnemli olan "sagini sevmek" ve bdylece kendine glivenerek "cok seyi
degistirmek"tir. Bir baska rekldmda izleyiciye, sa¢inin oksanmasi durumuna gén-



derme yapilarak, "cesaretin var mi?", diye sorulur ve elbette gereken cesareti
toplanmasi icin tanitilan Grdnd kullanmasi 6gtlenir. Bir baska sampuan rekldmin-
da da rekldm kisisi saclarinin saglksiz olmasindan cok, "kimsenin kendisini fark-
etmediginden" yakini. Onun amaa "bas dénddirtici dolgun sacglar'a kavusarak
erkekleri etkilemektir. Kozmetik rekldmlarinin bircogu kadinin kendisini baskalarinin
gbzlyle, Ustelik elestirel bir gézle degerlendirmesine dayanir (Barthel 1998: 58-59).
Bdylece bu kozmetiklerin kullanici agisindan kullanimsal ttiketim degerinin yani sira

varolussal tlketim degeri de tasidigt anlasilir. Kendine glivenmenin iyi gériinmekle, .

dolayisiyla Urtint kullanmakla siki sikiya baglantih oldugu ddstincesi benimsetil-
meye calisilir. Dis gériintiste gerceklesecegi 6ne strdilen kiclik, belki de ayrimsan-
mayacak degisikliklerin insanin neredeyse kisiligini ve yasamini degistirecegi
savunulur: "Saginizi sevmek ¢ok seyi degistirecek" sozleri de bu dtistincenin géster-
gesidir. - Kullanicllar "Onu  hi¢ sevemeyecegimi ddstindrdim®, diyerek anlatirlar
gegmislerini ve dis ses de "Bugline kadar hep baskalarinin saclarini sevdiniz, ama
6nemli olan sizin saglarinizin en iyi duruma gelmesi ve onlari sevmeniz", diyerek
guicdl kullaniciya sagini sevince her seyin guizellesecegini mustular. Boylece reklam-
larin tlm sorunlar basite indirgemesinin ve ytizeyselliginin de bir kanitini sunar.
Kendine gtivenen kisi cekici olacagindan, baskalarini da kolayca etkileyebilecektir.
Bir deodorantin "kendine glivenmenin cekiciligi" s6zleriyle tanimlanmasi da bunu
vurgular. Béylece insanin kendine olan gtiveninin saglarinin kepeklenmesi ya da
saclarinin ¢ok glizel gérlinmemesi ya da terlemesi ytiztinden sarsilarak yasaminin
olumsuz etkilenecegi sonucuna varilr.

Kozmetik Urtinlin kendine gtiven, dolayisiyla basar Gzerindeki katkisi, kimi
kez sevilen bir insanin desteginden daha énemli gibi gésterilir. Ornegin bir deodo-
rant rekldminda, is gérlismesine giden geng kadin kaygili oldugu, esinin ona gtiven
verici s6zler sGylemesine aldirmadigl, ama deodorantinin  animsayinca kendine
guiveninin bir anda arttigi gosterilir. Bu rekldmlarda kullanici 6nceki hosnutsuz
durumundan, bir rutluluk durumuna ulagir. Kullandigi drinle yalnizca sagini
gtizellestirmekle ya da terlemesini 6nlemekle kalmamis, neredeyse kisiligini, yasa-
ma bakisini de_E;_i§tirmi§tir.

3.3,2. iyi Bir Es ve Sevgili Olmak

Kozmetik nesne kullanicinin baskalariyla iliskilerinde basart saglamak icin
kullandigi bir aractir. Kullamicinin tek reklam kisisi olarak da gérdildigu kozmetik
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rekldmlarinda bile baskalarinin varlidi sezilir. Karsi cinsin varligi gérilmese de
anlasilir. Ozellikle kadinlar baskalaninin mutlulugu ve baskalarini hosuna gitmek
icin, iyi bir sevgili, iyi bir es olmak icin kozmetiklerden ve baska Urtinlerden yarar-
lanirlar. Kadinlarin kullanicr olarak gértindtikleri rekldamlarda erkekler genellikle
esleri ya da erkek arkadagslarinin da dolayli olarak Grtintn kullanmindan yarar-
landiklari duistincesi uyandinlmak istenir. Onlar daha ¢ok Grinu kullanan kadinin
nesesi kendini iyi duyumsamasi nedeniyle daha iyi zaman gegcirdikleri icin alicidirlar.
Kimi deodorant rekldmlarinda geng, gtizel, kentli kadinlar Grtini disart ¢gkmak igin
hazirlanirken kullanir, isten sonra da erkek arkadaslariyla bulusurlar. Kullandiklari
Grdn yardimiyla kendilerini "yogun bir gtintin ardindan taze ve canli" duyumsarlar,
kullandiklari deodorantlar etkisini glin sonunda da surdurur. Yorgunluk ve nese
yalnizca kullanilan deodoranta bagliymis gibi, erkek arkadaslanyla eglenebilmeleri-
ni Urtine borglu olduklari ddstinduirdlir.

Kimi rekldmlarda erkek gériilmese de varligi anlasilir. Ornegin bir rekldmda
kullania bir gece elbisesi giyerek onun gtizel gdrintstini ve guizel kokusunu
algilayacak kisilerin varhigini sezdirir. Bir sa¢ boyasi rekldmindaki gen¢ kadinsa,
"Bana bakarken gézleri parliyordu, demek bu vitaminler hem saglarima yaradi, hem
de onun gdzlerine", sdzleriyle (rdind yalnizca kendisi icin degil, sevdigi erkek icin de
kullandigini sezdirir.

Reklam kisisinin yalnizca karsi cins Gizerindeki etkisini, kisisel bir baginti kur-
madan denedigi reklamlar da vardir. Kullanicinin otomobile park yeri bulmak gibi
amaglarla etkileyiciligini kullandidi da olur, ancak temel istek bastan ¢ikartmaktir.
Bir sampuan rekldminda saglarimi "bas dondiren dolgun saglar®, savsGzlyle
tanitilan Grinle yikamis olan guizel kizi géren garson, bir baska reklamdaysa bir
temizlik iscisi sampuani kullanmis olan kizin saglarindan “basi déndiguinden”,
cesitli sakarliklar yaparlar. Garson ve ¢dp¢l de yalnizca gbzlemci konumundadir.
Ne gérindsleri ne de toplumsal konumlari glizel geng kiza ulasmalarina yeterii
degildir, onu ancak izleyebilirler. Gen¢ kizin onlar bastan cikarttigi sdylenebilir.
GUnku bastan ¢ikartma ediminde bastan ¢ikaricl, edimin nesnesi olan ikincil bir
6zneyi olagan durumundan uzaklagtinr.  Boylece bastan ¢ikanc bir oyunun
eyleyeni, bastan ¢ikansa masum kurban durumuna gelir (Parret 1986: 105). Bu
rekldmlarda da garson ve temizlik isgisi ne yaptigini bilmez duruma gelirken, Grind
kullanan kisi hosnut ve alaya, gtilerek ytrtr gider. Amacina ulasmistir, ¢linki onun
istegi bu erkeklerin aski degildir. Bastan ¢ikarma istedi bir “istegin istegidir" (Parret



1986: 105). Bu nedenle kiz, temizlik iscisi ya da garsonla ilgilenmez, yine de
onlarin ilgisinden hosnut kalr.

3.3.3. Modernlik

Kolaylik ve ¢abukluk kullanimsal degerlerinin énem kazanmasi ayni zaman-
da modern yasam biciminin de yayginhigini gésterdiginden nesnenin kullanicisi igin
varolussal tliketim degerini de yansitir. Modernlik/geleneksellik karsithgi bir sam-
puan rekldminda ¢ok belirgindir. Bu rekldmda hamamda cicekleri kaynatarak elde
ettikleri sularla birbirlerinin saglarina bakim yapan kadinlar ve hamama girip orada-
ki bir dusta sagini tanitilan sampuanla kisa stirede yikayarak ¢ok hosnut ¢ikan bir
geng kiz arasinda karsitlk kurulur. Geng kizin  hem Gteki kadinlar gibi sa¢ bakimi
yapmak i¢in zaman yitirmedigi, hem baskasinin yardimina gereksinim duymayarak
bireysel toplum anlayisina ayak uydurabildigi gésterilerek modernlik 6wdiliir. Geng
kizin dis goriindisti de &tekilerden farkhdir. Oteki kadinlar hep kapali ortamda kali-
yormus gibi solgundurlar, esmerlikleri de bir dogu toplumundan olduklarini
dustinddirdr. Sampuan kullanan geng kiz onlardan daha saglikli, daha canli
gérindr. Onun batili bir gériintist vardrr, acik renk sacli, acik renk gézltiddir. Oteki
kadinlar gibi pestemalini alisilmis bicimde gégstindin lizerinden baglamamis, lize-
rine askili bir bluz giymistir. Béylece modernlik/geleneksellik karsithdi, bat/dogu
karsithgiyla iliskilendirilerek modern ve batili olanin geleneksel ve dogulu olandan
Gstlnltugu belirtilir.

Bir bagska sampuan rekldminda da "eskiden" sa¢ bakiminin ne kadar yorucu
ve sikicr bir is oldugu, glinlimiizdeyse kolayca yapildigi sdylenerek kullanim
kolaylidiyla birlikte modernlik varolussal degeri yansitiir. Bu reklamdaki kisilerin
hepsi ¢agdas gériintiimltiddr, yogun ve modern bir yasam strdukleri izlenimi verilir.

"

Ne yaptiklari anlasilamasa da "...zor ve yogun bir glinlin ardindan”" gibi modern is
yasamina gonderme yapan sézler kullanilir. Kozmetik rekldmlarindaki kadinlarin
yasami, 6zellikle Tirkiye g6z éniine alindiginda kuguk bir azinigin bu da 6zenilmesi
beklenen bir yasam bicimini andirr, ¢linki rekldmlardaki yasam bicimi tiiketim

toplumunun ddstingistini de savunur.
3.3.4. Ozdeslesme

Kozmetiklerin kullanicisi, trtinu kisisel 6zelliklerini anlatmak icin de kullanr.
Bu durumda drln kisiyle btttinlyle 6zdeslesmese de bazi kisisel 6zellikleriyle



mEsMSwewE v INULGLIL VST 2ILCE Il 1 GNUILTOl Aaapuinnia UC!UIJI

Ozdeglestirili. Egos Sag Jélesi rekldminda kullanicilanin kisilikleri  Grtindin adiyla
Ozdeslesir. Reklamdaki kullanicilar on dokuz-yirmi yaslarinda dtizgtin fizikli, bakim-
li, 6zenli giyimli ve varliklidirlar. Kibirli bir tutumlan vardir, kendilerinden baska
hicbir seyi 6nemsemedikleri izlenimi verirler. "Ego" s6zctigu araciliiyla Grdndn adiy-
la egoizm, bir bagka deyisle bencillik arasinda baglanti kurulur. Bencillik rekldmda
6zenilmesi gerekilen bir nitelik gibidir, 6zellikle gengleri ¢ekici ve kendine gtivenli
kildigi izlenimi verilir. Egos Sag Jolesi kullananlarin kullanmayanlarla fazla ortak
yonu olamayacadi, olmamasi gerektigi distindrdlir. Rekldmda bu kisiler tizerine
temel bilgiler verilir: "Egos'u olanlar sa¢ jélesini ciddiye alr", "Genglik, gtizellik
vesaire". Egos saclar bicimlendirmekten ¢ok genglige ve gtizellige ulasmayi sagla-
yacaktr, en azindan kullanici kendini geng ve gtizel olarak konumlandirdigin,
baskalarinin da bunu kabul etmesi gerektigini dile getirecektir. Kullanicilar ¢ekici-
likleriyle belirlenen bir ortaklik olustururlar, "Egos kullananlar birbirlerini tanir",
denir. Bu rekldm icin 6nemli olan drlnln kisiliklerine kattiklari ve (rlinle
Ozdeslesmeleri, dolayisiyla trtinde genclik, gtizellik, kibir gibi varolussal degerler
bulmalaridir. '

Kimi Crtinler 6znenin cinsiyetiyle 6zdeslestirilerek yticeltilirler. Grnegin bir
deodorant rekldminin ilk bakista neredeyse feminist bir yaklasimi oldugu
séylenebilir. Urlin "kadinin yeni glici, kadin kadar gticld", "gliclti bir destege
gereksinim duydugunuzda yaninizda" savlariyla tanitilir, "yalnizca kadinlar. igin"
oldugu énemle belirtilir. Urtintin éviildigtinden kusku duyulamayacagindan, (rtin-
le &zdeslestirilen kadinhigin da guiglt bir cinsiyet oldugu vurgulanir, béylece bir
deodorant kadinhgi yticeltir. Deodorant onun kendine gtiven duymasini saglar, ter-
lememesini 6nleyen kullanimsal degerinden Gte, "gli¢lt kadinh@in" animsattigin-
dan, kullaniciyla deodorant arasinda varolussal bir bag kurulur. Rekldmda kadinlik
glicli oviilse de tek basina yeterli olamayacagi sezdirilir. Reklam evreninde kadinin
cok da gli¢lti ve basina buyruk bir varlik olarak gortilmedigi agiktir. Daha ¢ok iyi bir
tlketicidir, ¢linkd stirekli birtakim nesnelere gereksinimi vardir, gliglii bir duruma
gelebilmek, begenilmek, basarili olabilmek, sevilmek icin yalin durumu yeterli
degildir. Esinin bagliigini ve ilgisini elde etmek ya da iyi bir anne olabilmek gibi en
yalin ve insancll isteklerini bile pek de 6nemli sayilmayacak Urtinlerin yardimi
olmadan basaramaz. Rekldm, kiside eksiklik ve gereksinim duygulan yaratmak,
bazi sorunlarin varligini animsatmak zorundadir, ama gereksinimlerin kolay
karsilanabilirligini, sorunlarin kolay ¢ézlebilirligini de vurgular, tanitilan nesne ya
da hizmetin satin alinmasiyla tim amacglara ulasilabilecektir. Kuskusuz bu yalnizca



bir yanilsamadir, tlketmeyi strdlrmek icin bu amaclara ulasildigi duygusu ve-
rilmemeli, yeni gereksinimler, eksiklikleri bttintiyle mutlu olmaya engel baska nes-
neler yaratiimalidir (Beigbeder 2001: 17).

3.3.5. Annelik

Kimi rekldmlarda Urliniin zaman kazandirmasi iyi bir. anne olma varolugsal
degeriyle baglantilandirilr. Urtintin ¢agdas yasam bicimine uyum saglamasi onun
annelik gorevlerini de kusursuz bir bicimde yapmasini sagladidi anlatilir. Bir rekidmda
oglunun dogum guinl partisinde palyago makyaji yapmis olan anne, makyaj temiz-
leme mendilleri yardimiyla hemen makyajini temizleyip, dogum glind pastasinin
kesilmesine gtizellesmis olarak katilabilir. Kullanicinin 6zellikle oglu ve kocas igin
yasadidi izlenimi uyandirihir.

Kullanicinin Grtinde aradigi varolussal deger ayni markanin  bebek yagi ve
bebek sampuani rekldmlarinda da iyi bir anne olmaktir. Sampuan rekldminda kdigtik
kiz, bebek yagi rekldminda da bebek (rlinden yararlanan kisiler gibi gérdindirler.
Glnkd drdnler ozellikle bebekler icindir, annelerinin de ¢ocuklari icin kullandigi
dsdindilir. Nitekim rekldmlarda anne sevgisine génderme yapilir, drnegin bebek yadi
rekldminda "Dokunusunuz onun icin sézctklerden daha 6nemli”, denir anneye.
Sampuan rekldminda anneyle ktictik kizi arasindaki benzerlik aralarindaki sevgi vur-
gulanarak belirtili. Rekldm gercekte bebekler icin Uretilen bu urlnleri annelerin de
kullanabilecegini anlatir. Annelerinin de onlarinki gibi sag ve cilde kavusabilmek igin
onlarin kullandiklari tiriinden kullanmasi gerektigi bebek yagi rekldminda annenin
bebege dokunmasinin énemi belirtilse de anne bebekten ¢ok kendine dokunur,
yikanip bebek yagini bedenine stirer, tirtinden kendisi yararlanir. Béylece anne sevgisi
izlegiyle (rdndin varolussal tiketim degeri 6ne gikarilir, ayni zamanda da bebek ve
cocuklar birincil derecede alici gibi gsterilerek trdin annenin kullanimina sunulur.

inceledigimiz rekldmlarda kullanilan varolussal deger ttrlerinin kullanim sik-

ligi ve oranlar soyledir:

Kullanildigr Rekldm Sayisi 14 9 8 3 3

Tablo 2: Varolussal degerler ve kullanim oranlari



3.4. Kadin ve Nesnenin Eglensel Degeri

Eglensel tlketim degerini One ¢ikaran rekldmlarda Urtindn kullaniminin
sonucu kadar verdigi zevk de énemlidir. Bu rekldmlardan birinde, tanitilan sam-
puani ucagin tuvaletinde kullanan ¢ekici geng kadin sonucu gérmeden, daha sam-
puani saglarinda kopdirttirken zevkten c¢iglklar atmaya baslar. Geng¢ kadinin
davranislan cinsellik cagnstinr, ama tuvaletten ¢iktiginda &teki yolculann bakislari-
na aldirmaz bile, drdnin eglensel niteligi onun her seyi unutarak kendinden
gecmesine yol agmistir.

Bir dus jeli rekldminda da kullanici cok modern ve ¢izgi disi désenmis bir
evde gordiltir. Dus salonun ortasindadir, karsisinda televizyon ve ocak vardir, her sey
metalik gri renktedir. Bu rekldmda da &znenin drtinle kurdugu iliskide eglensel
tliketim degeri belirgindir. Dis ses "Bliylileyici kokusuna kendinizi birakin. Dus almak
artik eskisinden ¢ok farkl, bu dustan hi¢ glkmak istemeyeceksiniz", der. Dus jelinin
ozelligi yalnizca icerdigi "canlandirici bitki ézleri" degildir, gtizel koku ve kullaniminin
verdigi zevktir. Dus alan geng kadin da ugagin tuvaletinde saclarini yikayan geng
kadin gibi kendinden geg¢mistir, televizyonun parazit yapisini, telefonu, kapiyi, 6ten
caydanligi umursamaz bile, sonsuza kadar dusta kalabilecegi izlenimini verir. Dusun
salonun ortasinda bulunmasi da yikanmanin bir gereklilik. degil, bir eglence
oldugunu dustind(irdr. iki rekldmda da 6znelerin cinselligi vurgulanmstir. Ugaktaki
geng kadinin devinimleri ve ¢igliklarn cinselligi cagnistinr, dustaki kadinsa iplaktir. iki
rekldmda da Urinin eglensel tiketim degderi kendinden ge¢mek ve kendini birak-
makla baglantilandinlir. Eglensel tliketim degeri Grdnin kullanildigi anin tadini
cikarmak (zerine kurulmustur. Ozneler biraz cilgin, cagdas kurallara karsi cikabilen,
varlikli, cekici kisilerdir. Bu rekldmlarda rekldm kisilerinin Grind kullandiklarr uzam
ve davranis bigimleri agisindan siradanlik/farklilik karsithgr goze carpar.

Rekldmlarin ¢ogunda birden fazla tlketim degerinden yararlanilmistir.
Ozellikle kullanimsal ve varolussal degerlerin cok sik kullanildigi gézlemlenmektedir.
Asagidaki tabloda tlketim degerlerinin kullanildigi rekldm sayisi ve ylzde olarak
kullanim oranlari belirtilmistir:

Kullanildigi Rekldm Sayisi 40 4 37 2

Tablo 3: Tiketim degerleri ve kullamim oranlan



4. Deger Nesnesi Olarak Kadin

Kimi rekldamlarda kadin bir deder nesnesi olarak belirmektedir. Ozellikle
erkeklere yonelik drtinlerin  tanitminda, kadin elde edilmesi ya da ilgisi ¢ekilmesi
gereken bir varlik, kullanicinin erkekliginin ve basarisinin bir kanitr gibi sunulmak-
tadir. Boylece kadin bash basina bir varolussal de@er yaraticisi durumuna gelmek-
tedir.

Bir sampuan rekldminda iki erkek arkadas gordiliir. Bunlardan biri kendisine
Gstl agik kirmizi bir spor araba aldigini anlatrr, "Kizlar bayilacak”, der. Ne var ki
amacina ulasamaz, ¢linkl arkadasi saclarini kepege karsi sampuanla yikamistir,
kizlarin ilgisini o ¢eker. Durumundan hi¢ hosnut degildir, deger nesnesini, bir baska
deyisle kizlanin ilgisini elde edememistir. Bu nedenle icinde bulundugu durum
kiskanchk duygusuyla aciklanabili. Urdind kullanan arkadasi deger nesriesine
ulasmistir. Otekinin izledigi sahne, arkadasinin bu deger nesnesine kavusmasidir.
Kendisi bu sahnenin disinda birakilmistir. Bu da kiskanglik duygusunun olusmasi igin
gecerli bir durumdur. Bir tras sonrasi balsam rekldmi da erkeklige génderme yapar.
Urdindin "bir erkegin ihtiyaci olan tim bakim"i sagladigr belirtilir. Rekldmda kars
cinsi etkilemek 6nemli bir deger nesnesi olarak belirir. Onemli olan cildin yumusak-
hdindan ¢ok, karsi konulmazligidir. Béylece Urlin kadinlar etkilemenin, erkekligin
O6nemli bir araci olarak tanitili. Rekldmin séyleminde erkekligin bir 6zelligi olarak
gorilen rekabetin de belirleyici bir islevi vardir. Rekldmdaki erkekler sorf yaris-
masinda derece kazanmislardir, ¢ok gtizel sansin bir gen¢ kadin da onlara
madalyalarini verip Gperek kutlamaktadir. Aralarindan yalnizca biri, CGglinclii olan
Grdnd kullanmistir, geng kadin da onu kutlarken cildinin yumusakligina “karsi koya-
maz" ve Splismeyi oldukca uzatir. Rekldmda dis ses "Gercekten kazanan taraf
olmak istiyorsaniz, Usttin bir bakima ihtiyaciniz var", der. Béylece gercek deger nes-
nesinin kadinlan bastan ¢ikararak, Gteki erkeklere Ustlin gelmek oldugu anlasilir.
Sorf yarismasinin Gglinclsti, bu Ustlin bakimi uygulamis ve gercekten kazanan
taraf olmustur. Onun basarisi, bir baska deyisle dikkat ¢ekici gtizellikteki geng
kadini elde etmesi, &tekilerin sérf yarismasindaki basarilanini bir anda siler.
"Gergekten kazanan" adam Ustlnltgunu kanitlar, boylece erkekligini de vurgular,
cunkd erkeklik kazanmakla, kadinlan bastan ¢ikarmakla dogrudan baglanti-
landirilir.

Bir tras kolonyasi rekldminda da éznenin drtindin varolussal tliketim degeri




agisindan liskisi belirgindir. Ozne cok yakisikli olmayan, on sekiz yaslarinda, orta
gelir dlizeyinde bir gengtir. Urtind kullandikca hizl bir bicimde kiliktan kiliga girer.
Urdind kullanmanin onu ¢ok cekici kildigi dis kadin sesinin anlamli bir bicimde "Seni
de yakar, beni de", demesinden anlasilir. B&ylece kadinlari etkilemek gibi isteklerinin
gerceklesecegi sezdirilir.

incelenen kirk kozmetik rekldmindan yalnizca dért tanesinde kadinin bir
deger nesnesi olarak sunuldugu saptanmistir. Bunun baslica nedeni, kozmetik rek-
ld&mlarinin daha ¢ok kadinlara yénelik olmasidir.

Sonucg

Kozmetik rekldmlarinda, kadinlarin guizellikleri, &zellikle disilikleri éne
cikarilmistir. En belirgin 6zellikleri disilik oldugundan kisiliksizlestirilmislerdir, birbir-
lerine benzerler. Rekldm Kkisisi icin kozmetik Urlin dis evrene yénelik bir aractir.
Uriintin kullanimsal tiiketim degeri 6nem tasimaktadir, ancak rekldm kisisinin
Grdind kullanmaktaki temel amaci bagkalarinin begdenisini kazanmaktir. Ornegin
"cansiz saglar" rekldm kisisinin i¢sel sorunu degil, bir “farkedilmeme" sorunudur.
Dolayisiyla kullanimsal ttiketim degerleri, varolussal degerlere ulasmak igin bir arag
olarak kalmaktadir. Kozmetik rekldmlarininda "ltiks" izlegine génderme yapilmasi,
bu rekldmlarda da eglensel tiketim degerlerinin de egemen olabilecegini
ddstindlrmektedir. Oysa beklenenin tersine eglensel degerlere bu rekldmlarda
fazla yer verilmemektedir. Bunun nedeni gtictl kullanicinin trdnden baslica bek-
lentisinin bir sorunun ¢6zllmesi olmasidir. Eglensel degerleri en ¢ok kullanan par-
fim rekldmlarnysa Gzellikle dergilerde yer aldigindan, yalnizca televizyon reklam-
larini ele alan ¢alismamizin kapsaminda degildir.  Fiyat/kalite iliskisini temel alan
yararsal tliketim degerlerin de kullanilan kadin imgesiyle agik¢a bagintilandirildigs
g6zlemlenmektedir. Ayrica insanin degerinin kullandidr Grdinle Sl¢tildigu sanisini da
yarattiklari da séylenebilir. Televizyondeki kozmetik rekldmlarinin kimilerinde kadin
rekldm kisisi agisindan, 6zgeci bir tutum gdézlemlenebilir. Kadin drdnd kendisi kadar
baskalari icin de kullanir, esinin ya da erkek arkadasinin gtizel ve neseli kadin bek-
lentisine karsilik verir. Dolayisiyla kozmetik rekldmlarinda kadinin sundugu nesne
kendisi, bir baska deyisle guizelligi ve nesesidir. Bu rekldmlarda ézgecilik, geliskin bir
bicimde, kendini sevmekten, kendine bakmaktan geger. Erkeklerin kullanimina
yonelik kozmetik rekldmlarindaysa kadin, bir deger nesnesi olarak belirmektedir.
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