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OTOMOBIL REKLAMLARINDA KADININ CINSEL OBJE OLARAK
KULLANIMI

Birsen CEKEN’,
Sonnur OZDEMIR ™
Ozet

Bu ¢aligma, otomobil reklamlarinda kullanilan kadin figiiriiniin cinsel bir obje olarak
kullanimin1 sorgulamaya yonelik olarak hazirlanmistir. Calisma ile internet lizerinde ve
basili medyada yayimlanan otomobil reklamlarinda kullanilan kadin figiirlerine
yiiklenilen rol kaliplari igerisinde cinselligin varlig1 incelenerek, reklam metinlerinde ve

gorsellerinde tiretilen cinsiyetci soOylem ortaya konulmak istenmektedir.

Amag, cinsel 0gelerin kullanildig1 reklamlari incelemek oldugundan, calismada
orneklem metodu olarak, tesadiifi olmayan 6rneklem metotlarindan yargisal 6rneklem
metodu kullanilmistir. Arastirmanin ¢alisma desenini 7 adet otomobil reklami
olusturmaktadir. Reklamlar hakkinda basinda yer alan haberlere deginilmis ve

aragtirmacilar tarafindan reklamlar hakkinda genel bir degerlendirme yapilmustir.

Bu calismanin sonucunda; secilerek ele alinan reklamlarin genelinde kadin figiirti,
cinselligi lizerinden metalastirilmaktadir. Cinsel bir meta haline doniisen kadin sadece
erkek tiiketiciler igin ilgi ¢ekici ve arzulanan cinsel bir seks objesi olarak gosterilmekte
ve nitelendirilmektedir. Reklami yapilan {iriin olan otomobil ile cinsel bir meta halinde
dontistiiriilen kadin arasinda bir bag kurulmak istenmektedir. Bu bag ile otomobillerin

erkek tiiketiciler i¢in birer cinsel metaya doniistiiriildiigii seklinde bir sonuca varabiliriz.
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THE USE OF WOMAN IMAGE AS A SEXUAL OBJECT IN AUTOMOBILE
ADVERTISEMENTS

Abstract

This paper was written for questioning the use of woman figure as a sexual object in
automobile advertisements. With this study, figuring out the gendered discourse
produced in the advertising copies and visuals by observing the existence of sexuality in
terms of the roles attributed to the woman figures used in the automobile advertisements

on the Internet and the printed media is targeted.

Since the aim is to observe the advertisements in which the sexual objects were used,
judgemet sampling, one of the non-random sampling methods, was applied. The study
design is composed of 7 aotomobile advertisements. News about those advertisements

on the media were mentioned and a general evaluation was made by the researchers.

As a conclusion, woman figure is commoditized on sexuality in all the observed
advertisements. Sexually commoditized woman is shown and characterized as an
attractive and desired sexual object for male consumers only. To forge a link between
the advertised automobile and the sexually commoditized woman is intended. That link

can be inferred as the sexual commodification of the automobiles for male consumers.

Keywords: Automobile Advertisement, Sexual Object, Woman Image, Internet Advertising,

Print Advertising.
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GIRIS

Reklam sdzciigii karsihiginda, Ingilizce dahil bir ¢ok dilde kullanilan “advertisement”
sozclgiiniin kokeninde Latince’deki “adverto” kelimesi bulunmaktadir; iki temel
birimden olusan bu sozciikte; “ad”, “bir seye/tarafa dogru”, “vertere” ise “donmek”
anlamina gelmektedir (Barnard, 2002:27) .

Tiirkgce’de ise Fransizca kokenli bir sozciik olan “reklam” kelimesinin yaygin
kullaniminin yani sira Arapga kokenli, “meydana ¢ikarma, aciga durma, yayma”
anlamindaki “ilan” ya da tlirkge “duyuru” soézlerinin kullanimi da popiilerdir
(Devellioglu, 1998: 427). Ancak reklamciligin gelisimine ve degisimine bakildiginda,
Armand Matterlart’in dedigi gibi, tarihsel olarak, duyurudan ilana, ilandan reklama,
ulusal reklamdan sinirlar1 asan reklama gecilmistir (1991:7).

Reklam, temel olarak {iretici ile tiiketici arasindaki mesafeden kaynaklanan iletisim
kopuklugunu ortadan kaldirip, tiriin hakkinda gerekli enformasyonu tiiketicilere aktaran,
pazarlama calismalarinin bir alt bileseni olarak kabul edilebilir (Yaylaci, 1999:4). Bu
tanim ile reklamin {ireticinin sagladigi mal veya hizmetini tiiketiciye aktarabilmesi i¢in
bir ara¢ oldugu vurgusu yapilmaktadir. Reklam, kisisel olmayan bir satis ¢abasi, bir
pazarlama iletisimi yontemidir. Reklamda, reklam yapanin kimligi agikca belli olmalidir
ve yapilan reklam i¢in, reklami tasiyan ya da yayimlayan araca para 6denmelidir
(Cemalcilar, 1994:286).

Ureticinin, vaatlerini gergeklestirdigi takdirde, tiiketicinin mal ve hizmeti tekrar alma
eylemini gerceklestirecegine deginilmektedir. Bir mala ya da hizmete iligskin bir iletiyi
(mesaj1) sOzlli ya da goriintiilii olarak pazar birimlerine sunmak i¢in yapilan eylemlere
reklam yapmak denir (Classer, 1972:30). Bu noktadan hareketle reklam, biiyiik kitlelere
ulasmay1 saglayacak basit mesajlari iletmenin ve bu yolla markaya statii kazandirmanin,
belli bir maliyete karsin faydasi en fazla olan yoludur seklinde tanimlanabilir (Ring,
1996:31).

Otomobil, Reklam ve Cinsellik
Satig amaci ile yapilan reklamlarda bir ¢ok iiriin ile kars1 karsiya kalan tiiketicinin
yasam kalitesi arttikca, ihtiya¢lar1 da buna oranla artmakta ve degismektedir. Kaliteli ve

refah bir yasam siirmekte olan giiniimiiz insanlar1 artik yogunlasan trafik kosullart
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nedeni ile kendi 6zel araclarina sahip olma ihtiyact duymaktadir.

Genel tanimiyla motorlu ve dort tekerli tasit olarak adlandirilan ve ilk olarak 18.
yiizyilda gelistirildigi kabul edilen otomobilin temel amaci giindelik yasamda yolcu
tagimak olarak kabul edilmekle birlikte otomobil bir yatirim objesi, statii gostergesi ve
sosyal iletisim araci da olmustur (Elgezdi 2003:19-20).

Wernick de, teknolojik ilerlemenin bir sembolii olarak tanimladigi otomobillerin
yalnizca birer tasit olmadiklarini, yola ¢iktiklar1 anda smifsal kiiltiirel kimlik duygusunu
daha genis bir kiiltiirel alana yaydiklarini vurgular (1996:112-113). Otomobil yalnizca
smifsal degerler igermemektedir. Tasit kullanimayla ilgili Gaylin’in ileri siirdiikleri bu
konuda aciklayic1 olacaktir. Gaylin, yeniyetmenin erkeklige gecis silirecinden soz
ederken bisiklet ve ardindan otomobili “hiz ve dzgiirliik saglayan ve biyolojik agidan
erkeksi hissettiren araglar” olarak tanimlar (1992:57-62).

Wernick, Italyan Fiitiirislerin otomobili fetis nesneye déniistiirdiiklerini ileri
siirmektedir. “Picabia’nin titizlikle hazirlanmis pistonlari, karbiiratorleri ve millerinde
yogunluk daha dar bicimde motordadir: Etkili, 1yi benzin kullanan ¢aligmasiyla, erkegin
cinsel giiciiniin idealize edilmis ifadesi olan bir sanayilesmenin ruhunu somutlastiran ve
birbiriyle miikemmel uyum saglayan pargalardan olusan bir makine” (1996:114-115).

Reichert da pek cok otomobilin ilaninda ¢ekici kadinlarin otomobillerin yaninda
dururken ya da lizerinde uzanmais olarak yer aldigin1 ve 1960’lardaki bir Fiat reklaminda
vurgulandigi gibi kadinin miikemmel, yuvarlak hatlariyla otomobilin 6zdeslestirildigini
ileri siirer (2004:198). Packard’da sedan (dort ya da iki kapili, 6nde ve arkada yolcu
taginabilen) otomobillerin erkekler i¢in sadik ve vefakar ese, spor otomobillerin ise
macera yasanan bir metrese benzedigini ileri siirer (1981:77-78). Kadin bedeniyle
Ozdeslestirilerek, sahip olunacak bir rahim olarak algilandiginda da, erkekligin bir
uzantis1 olarak algilandiginda da sonu¢ degismemektedir: Otomobil her anlamda
erkegin diinyasinin bir pargasi olarak kabullenilmis, fiziksel ve sosyal gii¢ gdsterilerinin
bir pargasi haline gelmis bir tasittir (Yiiksel, 2006:119).

Rutherford’a gore reklamlar, gilinliikk yasamin, yaygin fantezilerin, kabul edilmis
kliselerin hem gercek¢i hem de ¢ilgin yansimalarini sunmaktadir (1996:17). Kadinlarin
kapitalist sistemler i¢in iki acidan Onem tasidigini sdylenebiliriz. Birincisi tiiketici
olarak kadin boyutudur. Tasidigr ikinci Oonem ise, kadin imgesinin reklamlarda

kullanilarak erkeklerin tiiketimini arttirmada ara¢ olarak kullanilabilmesidir (Barokas,
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1994).

Bulgular ve Yorum

Reklam 1

Diinyanin en biiyiik reklamecilik grubu WPP’nin Hindistan’daki birimi olan JWT
India’nin  Ford otomobilleri i¢in hazirladigi reklam, satis kampanyasinda
kullanilmamisti. Hindistan’da, Italya’nin eski basbakani Silvio Berlusconi’yinin seks
skandallarina gonderme yapan ve Hindistan’da internet iizerinde yaymlanan Ford
reklam1 arabanin bagajina attigi kadinlarla gdsteren bir afis hazirlayan reklamcilar
islerinden oldu. Arabanin siiriicii koltuguna oturan Berlusconi ile elleri ve ayaklar1 bagl
halde bagaja atilan {i¢ kadim1 gosteren afiste “Genis bagaj kapasitesiyle, siz de
kaygilariniz1 arkaya atin” slogani yer aliyor (http://www.mynet.com/haber/dunya/bu-
reklam-afisi-isten-attirdi-685782-1).

Reklama bakildig1 zaman 6n yolcu koltugunda zafer isareti yaparak kocaman bir
giiliimsemeye sahip Italya’nin eski basbakan1 Silvio Berlusconi’yi gdrmekteyiz.
Arabanin bagaj kisminda ise {i¢ tane elleri, ayaklar1 ve agizlar1 bagli olarak bulunan
kadin figiirii yer almaktadir. Kadinlar iri gogiislii ve asirt seksi bir sekilde ¢izilmistir.
Kadin figiirlerinin surat ifadeleri ise hallerinden hosnutsuz olduklar1 imajim
vermektedir. Reklamin slogani olarak “Genis bagaj kapasitesiyle, siz de kaygilarinizi
arkaya atin” seklindeki ifade ile erkek figliriiniin yapmis oldugu kacamak

normallestirilerek icsellestirilmistir. Bu reklam ile kadin figiirii asagilanarak bir seks
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objesi olarak metalastirilmaktadir.

Reklam 2

Reklam; Giovanni Fcb Brezilya Sirketi tarafindan; Yaratici Yonetmeni Fernando
Campos/Valdir Bianchi, Metin Yazar1 Erick Rosa, Sanat Yonetmeni Vico Benevides
Reklam verenin danismani Andres Sigorta/Fldvio Antunes, Fotograf¢i Edu Rodrigues
tarafindan hazirlanmistir. BRA baslikli Baski Reklam firiinii i¢in FCB Sao Paulo reklam
ajansi tarafindan yapilmistir. Brezilya’da BMW Motorrad, (BMW marka) i¢in yapilan
bu reklam Subat 2005 yilinda piyasaya stirlilmiistiir
(http://www.advertolog.com/bmw/print-outdoor/bra-7017455/).

BMW firmasina ait reklama bakildiginda sadece seksi siyah bir siityen giymis kadin
figiirii goriilmektedir. Siityenin orta baglant1 kisminda kontak anahtar1 yerlestirilmistir.
Figiirlin sol gdgsiiniin lizerinde ise “Sirf siirlis keyfi” seklinde slogan yer almaktadir.
Reklamda yer alan kadin figiirii tamamen bir keyif alma objesi olarak metalastirilarak
asagilanmaktadir. Iri doldun gogiis fotografi ve slogan destegi ile otomobil ve kadin

keyif alinan birer meta haline gelmektedir.
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WMNY GEVIR

[ SKODA OCTAVIA.
LE WATH 2 ZONE AIR-CONDITIONING

Reklam 3

Reklam; Almanya’da reklam veren olarak Volkswagen Grubu, marka adi Skoda,
iriin olarak Skoda Octavia i¢in Ajans Leagas Delaney Hamburg’a yaptirilmistir.
kategorisi Arabalar, Otomotiv lriinler, hizmetler ve aksesuarlar1 grubunda LEAGAS
DELANEY HAMBURG sirketinde ¢alisan; Yaratic1 Yonetmen Heiko Schmidt / Helen
Kétter, Metin Yazar1 Nils Busche, Sanat Yonetmeni Ali Ali Hesap Danigmani Steffi
Romke, reklam verenin danismani Frank Brustmann / Uwe Ungeheuer, Fotografei
Oliver Lassen’e agik ilan1 baghikli iiriin kategorisinde reklam yaptirilmistir. Reklam
Kasim 2004 yilinda piyasaya stiriilmiigtiir.
(http://www.coloribus.com/adsarchive/outdoor/skoda-octavia-nipple-6620105/)

Yeni Skoda Octavia Reklaminda “2 bolgeli klima mevcuttur” slogani ile degajesi
g0ogiis catalina kadar acgik olan ve sol goglis ucu belli olan bir kadin figiiri
kullanilmistir. Klima bolgeleri kadin gogiisii ile Ortiistiiriilerek bir ¢agrisim elde
edilmeye ¢alisilmistir. Tek bir gégiis ucunun diklesmis, sertlesmis ve seksi bir sekilde

kullanimi ile klimanin soguklugu ve seksin cazibesi tiiketicilerin bilingaltina iletilmek

istenilen Ortiik bir mesaja sahiptir.
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<

Mercades Bonz

Reklam 4

Giliney Kore’de metin yazart Wook Kim Hyun, sanat yonetmeni Hae Young Lee /
Eun Jang Lee tarafindan hazirlanan Mercedes-Benz S Class (marka: Mercedes-Benz) “8
Hava yastiklar1” baglikli baski reklam iiriinii i¢in Cheil Seul reklam ajansi tarafindan
yapilan reklam Nisan 2002 yilinda piyasaya strilmustiir
(http://www.advertolog.com/mercedes-benz-6087805/print-outdoor/8-airbags-
3994555/).

Reklam, dort kadinin olusturduklart daire formu ile gdgiislerinin iistten ¢ekilmis
fotografi ile Mercedes-Benz S Class marka otomobilin 8 hava yastigina sahip oldugunu
ifade etmektedir. Kadin gogiisleri hava yastigi ile ortiistiiriilerek metalagtirilmastir.
Kadina ait olan bir organin hava yastigina benzetilmesi kadin1 degersizlestirmekte ve
oOtekilestirmektedir. Kadimin gogiislerinin iri bir sekilde fotograflanmasi alt mesaj olarak
her ne kadar seks objesi ¢agrisimi yapsa da koruyucu destek amacgl olarak
nitelendirilmeye c¢alisilarak durum yumusatilmaya cabalanmistir. Bu tiir reklamlar

Kapitalist toplumun kadin1 degersizlestirmek i¢in metalastirmasinin bir gostergesidir.
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But do you really care?

Reklam 5

Yatakta uzanan gen¢ ve alimli bir kadinin fotografina “You know you’re not the
first. But do you really care?” (ilk olmadigmin farkindasin. Ama bu gercekten umrunda
mi1?) slogan1 ve BMW logosu eslik etmektedir. Kadin haklar1 dernekleri ve feministler
tarafindan uzun siire elestirilen bu reklam uzun siire konusulmay1 basararak islevini
yerine getirmistir (http://www.otoplato.com/haber/bmw-benzeri-aston-martin-reklami-
duzmece-cikti). Asil amaci sifir kilometre arag satist olmasi gereken bir araba
firmasimin farkli bir stratejiyle ikinci el araglarmin satisinin artisina yonelmesi gibi
enteresan bir fikir olarak sunulan reklam ile Deniz Ozkan’a gore reklam basarili
reklamlar kategorisinde yogini almastir
(https://pazarlamakolik.wordpress.com/2010/01/19/bmw-reklami/).

Reklamin iyisi kotiisii olmaz politikas1 ile reklam amacina ulagmak igin tiim
kosullar1 zorlamis bulunmaktadir. Bakireligin vurgulanmaya ¢alisildig1 ve son derece
masumane bir durus sergileyen kiigiik bir yasa sahip bir gen¢ kizin yataga uzanmis
fotografi ile carpici bir slogan esliginde reklam hazirlanmistir. “ilk olmadiginin

farkindasin. Ama bu ger¢ekten umrunda m1?” slogani ile bakireligin ya da diger bir
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tanimla bekaretin 6nemsizlestirildigi goriilmektedir. Erkek tiiketicilerin her zaman sahip
olmak istedigi bir marka olan firma arzulanabilecek bir ¢ekicilige sahip olan bir kadin
gorseli ile ikinci el otomobil satist i¢in yaptirdigl reklam ile kadin figiiriinii direkt seks
objesi olarak nitelendirmektedir. Reklam ile erkekler i¢in kadinlarin ya da otomobillerin
ikinci el olmasinin bir 6neme sahip olmadigr vurgulanmak istenmistir. Ya da bunu

onemsemeyen bir hedef kitleye hitap edilmektedir.
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Reklam 6
“Ben zor severim” slogani ile 1970 yilinda Fransa’da Dolomit (Triumph) i¢in SHD
tarafindan Onerilen BT dergisinde hazirlanmig reklamdir
(http://www.advertisingtimes.fr/2010/07/le-sexisme-dans-la-publicite-en-45.html)
Reklam da plajda kosan tamamen nii (¢iplak) bir kadin figiirii yer almaktadir. “Ben

zor severim” slogani ile 1970 yilinda yayimlanmis reklam olmasina ragmen ¢ok iddiali
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bir reklamdir. Diger reklamlara kiyasla ¢ok rahat goriinen ¢iplak kadmn figiirii kadini
tamamen cinsel bir obje haline doniistirmektedir. Sloganla da desteklenmektedir.
Otomobil ile alakali metinsel agiklamalara yer verilmesine ragmen kadin figiirliniin nii
olmast ve ¢ok yakin plan bir fotograf kullanimi iirlinden c¢ok tiiketiciyi kadina
odaklandirmaktadir. Reklam ile tiim tiiketicilere bilingaltt mesaj yerine direkt mesaj
verilmektedir.

~. S
CONSTABLE JLMILLER ™ y R DRIVEWHEN
HIGHWAY PATROL “ " A NO ONE’S AROUND.
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Reklam 7
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MINI Yeni Zelanda son model arabalar1 geceleri siirliciilere test siiriisii yapmak i¢in
davet etmektedir. MINI “Gece Testi Stiriiclileri” slogani ile reklamlar araciligiyla yeni
ve sasirtict riskli bir kampanyaya imza atmistir. Reklam araciligiyla tiiketicileri; gece
daha az trafik oldugu ve etrafindaki diger dikkat dagitici unsurlarin eksikligi nedeniyle
stiriicliler i¢in en iyi zamanin gece oldugu konusunda ikna etmeye calisiyorlar. Bu
reklamda gosterildigi gibi polisler sokaklarda devriye gezmek yerine striptiz
kuliiplerinde ¢ok mesgul oldugundan veya gece gec saat oldugundan dolayr “Etrafinda
hig kimse yokken str” slogani ile seslenmektedir
(http://www.trendhunter.com/trends/mini-night-test-drive).

Bu reklamda striptiz kuliibiinde eglenen bir trafik polis memuru ve onu eglendiren
striptiz kuliibii ¢alisan1 kadin figiirii yer almaktadir. Kadin siyah bir biistiyer ve i¢
camasiri ile trafik polis memurunun iki bacagi arasinda bacaklarini agmis ters bir
sekilde durmaktadir. Halinden ¢ok memnun bir o kadar da saskin olan bir surat ifadesi
ile polis memuru fotograflanmistir. Polisin surat ifadesinin oldugu alana marka logosu
ve slogani yerlestirilmistir. Bu reklam ile polislerin gorevlerini yapmak yerine
eglenmeyi tercih ettigi gosterilmistir. Reklamda kadin ise hem seks kdlesi olarak hem

de asagilayici bir 1§ yaparken gosterilmektedir.

SONUC

Reklamlarin genel amaglar tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek, gerekli bilgileri tam olarak
tilketiciye aktararak iriinlerin satin alinmasini saglamaktir. Firmalar bu amagclarina
ulasabilmek icin reklamlarda yalnizca gorsel ve isitsel 6geleri kullanmazlar. Bu gorsel
ve isitsel O0gelerle birlikte hedef kitlenin kabul ettigi cinsiyet rollerini de kullanmay1
tercih ederler. Bunu yapmak i¢in de gizemli, ilgi ¢ekici ve toplum agisindan tabu olan
cinselligi de farkli yollarla kadin ve erkek imgeler araciligiyla hedef kitleye sunarlar.

Secilerek ele alman reklamlarin genelinde kadin figiirii cinselligi iizerinden
metalastirilmaktadir. Cinsel bir meta haline doniisen kadin sadece erkek tiiketiciler i¢in
ilgi ¢ekici ve arzulanan cinsel bir seks objesi olarak gosterilmekte ve nitelenmektedir.
Reklami yapilan iiriin olan otomobil ile cinsel bir meta halinde doniistiiriilen kadin

arasinda bir bag kurulmak istenmektedir. Bu bag ile otomobiller erkek tiiketiciler icin
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birer cinsel metaya donistiirilmektedir. Metalagan iirlinler ise tiiketiciler tarafindan
tiiketilerek reklamin amacina hizmet etmesi beklenmektedir. Kapitalist sistemin biiyiik
carklarinin erkek egemenligi altinda kaldigi tiim siire zarfinda kadinlar reklamlarda
birer cinsel meta halinde sunulmaya devam edecektir. Kadinlar bu diizeni degistirmek
icin gerekli giice ve konuma sahip olmak i¢in daha fazla emek harcamalidir. Diizenin
bir parcasi olmaktan kendilerini siyirmali ve cinsel bir nesne olarak goriilmek yerine

bilim ve iiretkenligi ile adindan s6z ettirmelidir.
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