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Oz

Bu makale, 1929-1980 yillar1 arasinda Aksam Gazetesi’nde yayimlanan
kozmetik trtinleri reklamlarina yer vermektedir. Modernlige atifta
bulunan ve bilim ile teknoloji s6ylemi tizerinden genclik ve giizellik
temalarini ise kosan kozmetik reklamlarr araciligiyla, toplumsal cinsiyet
iligkilerinin nasil inga edildigini ve yeniden tretildigini ortaya koymak,
calismanin temel sorunsalini olugturmaktadir. Reklam metinlerindeki
bilim ve teknoloji dilinin isaret ettigi olas1 anlamlardan yola ¢ikan bu
calismada, “kadinlik temsilleri”; genclik, giizellik, doga, kiiltir, beden,
akil, 1rkgilik ve teknoloji ile ilgili literatiirle baglantili olarak tartismaya
acilacaktir. Her tarihsel dénemde, toplumdaki normlari ve kiltiirel
degerleri yansitan reklamlar, birtakim ideolojilerin aktarilmasinda
ve anlamin uretilmesinde 6nemli rol oynamakla beraber, 6zellikle
toplumsal cinsiyet iligkilerine dair toplumda kabul géren kaliplarin
yaratilmasinda ve yeniden insa edilmesinde 6nemli bir isleve sahiptir.
Bu baglamda, ait oldugu dénemin gegerli toplumsal degerlerinin,
inanglarinin ve teknolojisinin izlerini tasiyan reklam metinlerinin
kadinlara seslenme bigimleri yoluyla nasil bir kadin temsili sundugu ve
nasil bir erillik tirtini icinde barindirdigt gésterilmeye galigilacaktir.
2019-2020 yillart arasinda Ankara Milli Katiphane’ de yuritilmis
olan ve arsiv taramast ¢alismalarindan elde edilen reklam metinleri,
elestirel s6ylem analizine tabii tutulmus olup; bu yaklasimin, kozmetik
reklamlarinin toplumsal cinsiyet normlarini ve ideolojik yapilari nasil
yansittigini ve yeniden urettigini anlamak agisindan 6nemli bir katki

saglayacagt distinulmektedir.

Anahtar Sozciikler: Kozmetik trtinleri reklamlar, bilim ve teknoloji

sOylemi, toplumsal cinsiyet

Giris

“Reklamcilik, kiltirel bir belgedir” (1987, s. 441)
diyen John F. Jerry’e gore, reklam, bir kiltiir icindeki
gercekligin yapilarint anlamak i¢in bir arag¢ olarak
kullanilabilir. Zira normatif ve ideal olan toplumsal
yasam versiyonlarini  sergileyen
reklamlar, bir kiltiirin diinya gérisine dair 6nemli
ipuclart saglar (Jerry, 1987, s. 449). Toplumun
degerlerinin olusturuldugu, saklandigi ve agikga
gorunir kilindigr temel kaynaklardan biri olan
reklamlar (McQuail, 2010), yalnizca turiin odakls bir
arag olarak, hedef kitleye tirtin ve hizmet hakkinda

ve yansitan

Representations of femininity constructed through
science and technology discourse in cosmetic
advertisements between 1929-1980: The example
of Aksam Newspaper

Abstract

This article examines cosmetic product advertisements published in Akgsam Newspaper
between 1929 and 1980. The primary objective of the study is to reveal how gender
relations are constructed and reproduced through cosmetic advertisements that reference
modernity and employ themes of youth and beanty within the disconrse of science
and technology. This study, which builds on the potential meanings suggested by the
scientific and technological language in advertising texts, will discuss “‘representations of
Sfemininity”in connection with literature on_youth, beauty, nature, culture, body, mind,
racism, and technology. Advertisements in each historical period, reflecting societal norms
and cultural values, play an essential role in the transmission of certain ideologies and
the production of meaning. In particular, they function significantly in creating and
reconstructing socially accepted patterns concerning gender relations. Within this context,
the study aims to demonstrate how advertising texts, which carry the social values,
beliefs, and technological ideals of their time, present representations of women through
their modes of adress and explore the forms of masculinity implied within them. The
advertising texts, collected from archival research conducted at the Ankara National
Library between 2019 and 2020, were analyzged using critical disconrse analysis. This
approach is expected to make a significant contribution to understanding how cosmetic

advertisements reflect and reproduce gender norms and ideological structures.

Keywords: Cosmetic advertisements, science and technology disconrse, gender

bilgi iletmekle kalmaz, aynt zamanda toplumsal
deger ve tutumlari da yansitir (Falk, 1997). Bir
topluma ait kiiltirden alinan dili, gérselleri, mitleri,
fikirleri ve degerleri kullanan reklamlar, 6zellikle
toplumsal cinsiyet iliskilerine dair toplumda kabul
goren kaliplarin yansitilmasinda ve yeniden insa
edilmesinde 6nemli bir isleve sahiptir (Dyer, 1982,

s. 9).

Kialtdr ile yakindan iligkili olan reklamlar,
ait oldugu toplumun norm ve degerlerine
uygun olarak tretildiginden, reklamlarin

icerikleri tzerinden, bireylerin i¢inde bulundugu
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toplumsal yapinin deger yargilari,

bicimleri toplumsal
iliskileri hakkinda ¢tkarim yapmak mumkindir
(Perez ve Gutierrez, 2017). Bir metnin anlami,
“tarihsel baglami ic¢inde konumlandirilmaksizin
anlamlandirilamayacagindan” (Bourse ve Yicel,
2017, s. 34), tarihsel baglamda
incelenmesi  6nem etmektedir.  Cunkd,
reklamlar, toplumda egemen olan degerleri, tutum

kaliplagmis

davranis ve cinsiyet

reklamlarin
arz

ve inanglari yansitirken, ayni zamanda kadini ve
erkegi de dénemin bakis agilarina goére betimler
(Dyer, 1982; Perez ve Gutierrez, 2017).

Bu kapsamda, bu calismada 1929-1980 (1980
yilt hari¢) yillart arasinda Aksam Gazetesi’nde

yayimlanan kozmetik Grtin reklamlarina  yer
verilmis, Turkiye’de  Cumhuriyet’in = kurulus
yillarindan  1980°lere  kadarki strecte basili
reklamlarda, bilim ve teknoloji dili tzerinden

toplumsal cinsiyet iliskilerinin nasil insa edildigi ve
yeniden duretildigi ortaya konulmaya calisiimistir.
Her tarihsel dénemde, toplumdaki temel yargilar
ve egemen egilimler uzerinden hareket eden
reklamlar, belirli ideolojilerin aktarilmasinda ve
anlamin Uretilmesinde
icin, incelemeye alinan kozmetik reklamlarinin
Turkiye’deki  bu
dontsimi yansitmaya yonelik 6nemli referans

Oonemli rol

oynadiklari

“modernlesme”  siurecindeki
noktalari olusturacagi ve literatiire katk: saglayacagi
distnilmektedir.

Ozellikle, 1929-1980 tarih araliginin segilme
nedeni, Turkiye Cumbhuriyeti’nde 1 Aralik 1928
yilinda Harf Inkilab1
basilmaya baslanmis olmast ve 1972 yilinda ilk

ile gazetelerin  Tirkce
televizyon reklaminin yayinlanmasi ile gazetelerdeki
basili reklamlarin azalmis olmasidir. Kozmetik
urin reklamlarinin konu olarak secilme nedeni
ise, Cumhuriyet’in kurulus yillarinin, kilik-kiyafet
devrimi ile pegenin kaldirilmas: sonucu kadinlarin
yuzlerinin gérinir hale geldigi ve “modern”
kilinmaya c¢aligildigt bir dénem olmasidir. Bu
nedenle, kozmetik uriinleri, bu yillarda kadinlar
icin elzem hale gelmistir (Akgura, 2003, s. 110).
Bir bakima, modernlesme sirecinde, kadinlarin
toplumda
“modern” bir kimlik kazanmalariyla iliskilendirilmis
ve kozmetik Grinleri, bu kimligin insasinda 6nemli
bir ara¢ olarak gérulmustir.

Bununla birlikte, 1929-
1980 yillar1 arasindaki kozmetik trtin reklamlarina
yonelik c¢alismalarin seyrek oldugu ve mevcut

yuzlerinin gorunir olmasi, onlarin

mevcut literatirde,

calismalarin da konuya bilim ve teknoloji s6ylemi
goriulmektedir.  Bu

sebeple, bu arastirmanin énemi, bilim ve teknoloji

uzerinden

yaklagsmadig:

soylemini ise kosan kozmetik trtin reklamlarini
ele alan ve dénemin reklamlarinda temsil edilen
kadinlik bicimlerini, “genclik”, “gtizellik”, “doga”,
“kultir”, “beden”, “akil”; “irkcilik” ve “teknoloji”
baglaminda degerlendiren ve tartisan bir calisma
olmasidir. Bu yaklasimin, kozmetik reklamlarinin
toplumsal  cinsiyet normlarini ideolojik
yapilart nasil yansittigini ve yeniden drettigini
anlamak acisindan 6nemli bir katk:i saglayacagi
distnilmektedir.

Calismanin ilk etabinda, reklam metinlerindeki
bilimveteknolojidilininisaretettigiolasianlamlardan
yola ¢ikilacak; bu dilin “dert ve ¢are”,
cirkinlik”, “saglik ve hastalik”, “genclik ve yashlik”
degindigi gosterilmeye
calistlacaktir. Tkinci olarak, “genclik”, “glizellik”
ve “saglik” ile i¢li dishi 6zelliklerine vurgu yapilan
kozmetik drtunlerinin kadinlart salt giizellestirmek
ve genglestirmek ile kalmayip, kadina “sayginlik”,

ve

guzellik ve

arasindaki  bagintilara

“stati”, “prestij”’, “siif atlama” gibi birtakim
ayricaliklar kazandirma yéninde de islev gérdugi
tizerinde durulacaktir. Ugilincii olarak, teknolojik
ve bilimsel terminolojiyi sOylemlerine entegre eden
kozmetik trtn reklamlarinin toplumsal cinsiyet
normlarini ifade eden, stirdirilmesine aracilik eden
mekanizmalara arabuluculuk ettigi ileri strilecek
ve s0z konusu normlar, “guzellik/cirkinlik”,
“genclik/yashilik”,  “beyazlik/siyahlik”, “doga/
kaltir”, “modern/modern olmayan” gibi birtakim

b

dikotomiler tzerinden tartismaya acilacaktir.

Yontem

Bu ¢alisma, genclik ve gtizellik kavramlar: izerinden
toplumsal cinsiyet ve cinsel politikalart ¢evreleyen
sOylemlerin, yazili medyada nasil yapilandirildig:
sorunsalindan hareketle, 1929-1980 yillar1 arasinda
Aksam  Gazetesi’'nde kozmetik
reklamlarint inceleme konusu olarak secmistir.
S6z konusu gazete reklamlari, 2019-2020 yillar1
arasinda Ankara Milli Katiiphane’ de arsiv taramasi
calismalarindan elde edilmistir.

Bilim ve teknoloji soylemi dolayimiyla inga
edilen kadin temsillerini ortaya koymak amaciyla,
yazilt basinda incelemeye alinan reklamlar ve
reklamlarin dili, elestirel s6ylem analizi yontemiyle
incelenecektir. Elestirel séylem analizi yénteminin
kullanilmasindaki amacg, secilen metni kendisini
cevreleyen dis gerceklikle birlikte degerlendirerek,
acik dilsel yapilardan 6rtiik ideolojik yapilara
ulasmaktir (Wodak, 1989; Wodak, 2001; Wodak
vd., 2009). Zira olusturuldugu tarihsel ve kultirel
ortam icinde anlam kazanan bir metin, bireylerin
algilamalarinda,

yayimlanan

yasami distncelerinde  ve
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degerlendirmelerinde etkili olan ideolojiyi de i¢inde
barindirmaktadir (Wodak, 1989; Wodak, 2001).

Iktidari, esit olmayan gug iliskileri kurmanin ve
bunu sirdirmenin 6nemli bir yéni olarak géren
elestirel séylem analizi i¢in dil, ayni zamanda
ideolojiktir de (Wodak, 2001). Dil ve séylem, sosyal
dinyay1 tanimlamak icin “tarafsiz” araglar degildir;
aksine belirli sosyal kosullarin olusumu, tretimi ve
insasindan sorumludurlar (Wodak, 1989; Wodak
vd., 2009). Bu sebeple, elestirel séylem analizi, temel
olarak dilde tezahiir eden baskinligin, ayrimciligin
ve esitsiz guc iliskilerinin analizi ile ilgilidir ve
amaci, ideolojik olarak nifuz etmis ve genellikle
gic, politik kontrol
yapilarini ve dil kullaniminda ayrimci dahil etme ve
dislama stratejilerini agiga ¢ikarmaktir (Hellinger,
1989; Wodak, 1989; Wodak, 2001; Wodak vd.,
2009; Wodak ve Meyer, 2010).

Bu kapsamda, séylemi, toplumsal pratigin bir

gizlenmis ve egemenlik

formu olarak géren ve dil, iktidar, ideoloji arasindaki
iliskileri 6n plana ¢ikaran elestirel séylem analizi
(Wodak vd., 2009), toplumsal cinsiyet iliskileri
odaklt bu ¢alismada temel alinmistir. Teknolojinin
kendisini ve teknoloji/bilim séylemini ise kosarak
farkli tarihsel donemlerde kadinlara birtakim
vaatlerde bulunan ve kadin temsillerini insa eden
reklamlar tzerinde duracak olan bu arastirmada,
toplumsal cinsiyet esitsizligine isaret eden ve bunu
mesrulastiran dil kullanimi ve séylemler, elestirel
olarak analiz edilmeye calisilacaktir. Ayrica, elestirel
sOylem analizi, toplumsal degisim icin elestirel bir
arag¢ olarak islev gordiginden (Wodak, 1989), bu
yontem sayesinde, toplumsal cinsiyet esitsizlikleri,
irkeilik ve sinif farkliliklar: gibi yapisal sorunlari dil
yoluyla g6rinir kilmak ve bu sorunlari sorgulamak
mumkiin hale gelebilecektir.

Reklam metinlerinde bilim ve teknoloji
dilinin isaret ettigi olasi anlamlar

Calisma kapsaminda ele alinan kozmetik reklam

metinlerinin, bilim ve teknoloji séylemini ise
kostugu gorulmektedir. Bu nedenle, ¢alismanin
bu boéliminde, Oncelikle, aragsalci/islevselci bir
teknoloji anlayisinin reklam diline nasil yansidigi
incelenecektir.  Teknolojinin  insan  yasamini
tyilestirme ve toplumsal ihtiyag¢lari giderme islevine
odaklanan bu yaklasim, teknolojiyi “verimlilik”
ile esdeger tutar (Karakaya, 2019). Kozmetik
reklamlarinda surekli yenilenen igeriklere vurgu
yapildigi géz 6ntinde bulundurularak, bu verimlilik
unsurunun reklam metinlerinde nasil temel bir
kaygi olarak yer aldigi gosterilmeye caligilacaktir.

Bu tir reklamlarda, Grinlerin teknik donanim ve

ozellikleri, irtnlerin kusursuzlugu ve gelismisliginin
bir gdstergesi
“genclik”, “glizellik” ve “saglik” kavramlariyla ic ice

olarak sunulurken, verimliligin
gecmis bir bicimde 6ne ¢ikarildigt vurgulanacaktir.

Ikinci olarak, kozmetik reklamlarinda kullanilan
islevleri

kozmetik urunlerin

teknoloji  séyleminin  sosyal
edilecektir. Bu baglamda,
kadinlari sadece gizellestirmek ve genclestirmekle

analiz

kalmayip, aynt zamanda onlara sayginlik, stati ve
prestij gibi sosyal ayricaliklar kazandirdigt yoniinde
islev gordigu uzerinde durulacaktir. Reklamlarda
kozmetik Uriinleri araciligiyla, genclik ve giizellik
ideallerine ulasan kadinin; “koca bulma”, “erkegi
elinde tutma”, “sinif atlama” ve
gibi 6zelliklere sahip oldugu ve bu yolla kadinlarin
bir gesit gli¢ ve ayricalik kazandigi iddialarina yer

“Batililagsma”

verilecektir.

Son olarak, bilim ve teknoloji séylemi tizerinden
insa edilen kadinlik temsilleri ve bu temsillerin
hegemonik iliskili
oldugu ele alinacaktir. Kozmetik reklamlarinda,
teknolojinin islevselligi ve faydaciligi 6ne ¢ikarilsa

erkeklik  yapilariyla  nasil

da, bilimsel ve teknolojik terminolojinin toplumsal
cinsiyet normlarint ifade eden, giliclendiren ve
devam ettiren bir aract roli oynadig: gosterilmeye
calisilacaktir. Bu baglamda, reklam metinlerinde
“guzellik/cirkinlik”, “genclik/yaslilik”, “beyazlik/
siyahlik”, “doga/kultir”, “beden/akil”, “modern/
modern olmayan” gibi ikili karsitliklar tGzerinden
isleyen toplumsal cinsiyet normlarinin nasil islev
kazandigi tartistlacaktir.

Aragsalci/iglevselci yaklasimi ise kosan

teknoloji anlayisi ve tercih edilen dilin
ozellikleri

Teknolojilerin insan yasamint tyilestirme
ve toplumsal ihtiyaglari, insan yasami ve

gereksinimlerine uyarlama gibi 6zelliklerine atifta
bulunan aragsalct/islevselci yaklagim, teknolojiyi
“verimlilik” ile esdeger tutar (Karakaya, 2019).
Bu yaklasima gore, verimlilik, bilimsel ilerlemenin
ardindan yenilik¢i teknolojiyi takip eden bir yol
olarak yeterlidir (Basalla, 2019). Jacques Ellul
(1964), yeni tekniklerin her zaman daha az gelismis
olanlar1 bir kenara itecegini savunur ve bu durumu
“her alanda en iyi vasita arayis1” (1964, s. 21)
olarak tanimlar. Bu baglamda, teknoloji, basit bir
uygulanabilirlik sunmaktan ziyade, sturekli olarak
yeni fikirler iretir ve teknolojik ilerlemede her
sonraki asama, bir 6nceki asamadan daha ustin
olur (Ellul, 1964).

Yenilenenigeriklere siirekli vurgu yapan kozmetik

reklamlarinda da “verimlilik” unsurunun temel
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kaygilardan biri oldugu gorilir. Ornegin, Tokalon
Kremi’nin 11 Nisan 1940 yilina ait bir tanitiminda,
“ciltteki kirigikliklarr yok ettigi ve cilde
pembelik verdigi” belirtilir. Ayni Grinin birkag
ay sonraki tanitiminda ise, kirisikliklart yok etme
ve cilde pembelik kazandirma islevine ek olarak,
“siyah benleri yok eden” 6zellikler eklenir. Daha
sonraki tanittimlarinda, bu krem icine gen¢ hayvan
hiicrelerinden elde edilen “Biocel” isimli cevherin
dahil edilmesiyle, “kadinlarin on-on bes yas daha
geng gorundukleri” iddia edilir. Tokalon Pudrasi
da benzer bir sekilde pazarlanir. Baslangicta tek
renk piyasaya surtlen ve Kolorimetrik makinesi ile

uruniun

tretilen bu pudra, yeni ve cazip renklerine “modern
Chromoscope” makinesinin icadt ile kavugur.

Bu tur reklamlar, Grunlerin teknik ve donanim
ozelliklerini, iriiniin kusursuzlugu ve gelismisliginin
gostergesi olarak konumlandirmanin yani sira,
“modernlik” Modernlik
ulkiist, trinlerin yenilenen igerigi ve tasarimiyla
sunulurken, Grinlerdeki farklilik ve yeniligin siirekli
6ne ¢tkarilmasiyla “ilerleme” kavrami, modernligin

ulkistinid de wvurgular.

bir 6lcutl olarak tanitilmaktadir.

Bununla birlikte, kozmetik Grtinlerin formil ve
icerikleri, bilim ve teknoloji dili tzerinden tibbi
acitklamalar ve bilimsel ifadelerle sunulur. Ancak
teknolojive bilim dili, son kullanicinin anlayabilecegi
bir dil degildir. Kozmetik drtnleri reklamlarinda
mistifiye edilmis bir dil kullanilmaktadir ve
bu dilin nasil isledigi “Gizli Cevher (Doganin
Mistifikasyonu)” ve “Teknolojik Terminoloji ve
Teknik Isimler (Teknolojinin Mistifikasyonu)”
basliklar: altinda asagida incelenecektir.

Gizli cevher (doganin mistifikasyonu)

10 Eylal 1940 yilina ait Tokalon Kremi reklaminda,
“Tokalon Kremi, cildin gen¢lik unsurn olarak tanimlanan

ve Viyana Universitesi profesirii Dr. Stejskal’m kegfi

tle geng hayvan biicrelerinden elde edilen ‘Biocel’ cevherine
sahiptir. Bu krem, cildi besleyen ve genclestiren ‘iinli’
Sformiiliinde ‘siit kaymags’ gibi diger gizli cevherleri de
thtiva eder” ifadelerine yer verilir (Sekil 1). Benzer
sekilde, 6 Mayis 1941 yilina ait Tokalon Pudras1
reklaminda, Tokalon Pudrast’nin, yizde pudranin
iki kat daha uzun stre kalmasinit saglayan 6zel bir
yontemle hazirlandigi, “krema kopugi” icerdigi ve
bu sirrin (krema kopugi), baska higbir pudrada
bulunmadigt belirtilir.

CireAseptine reklam metninde, s6z konusu
kremin Cite d’Azurda  yetisen ve bilim
insanlarmn elde etmeyi bagardiklar: bakir gicek ozlerinin

“sadece

sthirli etkisine sabiptir ve cildi beyazlatmaya yarar”

ifadeleriyle tanitim1 yapilmaktadir (Sekil 2).

Umerika Giizellik Enstitiileri profesirlerinden meshur
Prof. Herog tarafindan tertip edilen” Ruj Balsamin
Kanzuk (Sekil 3) ve Rimel Balsamin Kanzuk’un
(Sekil 4), kirpikleri ve dudaklart besleyen dogal
“Balsamin” cevherini barindirdigi ileri stralir.
Teknolojik terminoloji ve teknik isimler
(teknolojinin mistifikasyonu)

14 Subat 1942 tarihli Tokalon Pudrasi’na ait reklam
metninde, “Tokalon Pudrasi, tene wygun rengini veren
‘sihirli Tokalon
Pudras: yeni ve cazip renklerine ‘modern Chromoscope’
makinesi sayesinde kavusmustur” ifadelerine yer verilir

(Sekil 5).

Kolorimetrik’ makinesi ile iiretilir.
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tir eder. Siyah benlerin zuhuruna
mﬁ.nl olur.

i ! m
‘miktarda yuzinuze omy:lnrmqn
ve unuza wurnnu: qi‘h - ha-

e “elde

ie: Begereye tesiri sayesinde Clre:
Aseptine, cildin derinligine
Iuz eder mesamelerde bulunan

~ leri eritir. ve 6l sellllerin ynnm
yep yeni beyaz selilller ikame
der (;lrh\n siyah noktalar, Kii
21 lekeler ve hatta sivilceler hl

Bundan bagka' cildi lenn .

g5
re cﬂtte gorulen bu ;aya.ru hay-
ret sicf
Tokalon krem:l.nzn muntazaman
istimaline medyundur. Hemen siz
de bugiinden kullanmaya bagla-
yimiz ve her sabah daha geng gd-
rintiniiz.

Sekil 1. 70 Eyliil 1940

nmmnmmmmnnmmnam rujlan Amerika Giizellik
Enstitiileri profestlerinden meghur Prof, Herog tarafindan tertip edimigtir.
INGILIZ KANZUK ECZANES! Beyoglu. istanbul

Sekil 3.75 Mayzs 1940

Sekil 4.7 Hagiran 1940
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Yeni PUDRA
RENKLERI
oniinde
- KADINLARIN HAYRETI

¥

son yeni ve cazip renklerini ‘bu-
- glndep tecribe ediniz. Daha geng |
_ve giizel goriniiniiz. |

Sekil 5. 74 Subar 1942

Butine bakildiginda, teknoloji ve bilim
dilinin, kendine 6zgli mistifikasyonu ise kostugu
goriulmektedir. Doga ve teknoloji, icinde sakladigi ve
ancak konusunun uzmani olan kisilerce anlasilmast
mumkiin olan gizlere sahip olgulara dontstirilerek
mistifiye edilir. Kozmetik urtinlerin igeriginde
yer alan bilesenler ve teknolojiler, karmasik
bilimsel terimlerle ifade edilerek, bir yerde Griniin
guvenilirligi ve etkinligi vurgulanmaya ¢alisilir.
Bu, tiketicilere Griiniin gercekten ise yarayacagina
dair bir givence saglama hususunda etkin bir
soylemdir (Williamson, 2001). Ornegin, “gen¢
hayvan biicrelerinden elde edilen Biocel” gibi ifadeler,
Uriniin arkasinda bilimsel bir arastirma ve gelisme
oldugunu ima eder.

Diger taraftan, kozmetik trtnleri reklamlarinda
her ne kadar mistifiye edilmis bir dil kullanilmis
olsa dahi, bu dil; “dert ve c¢are”, “gizellik ve
cirkinlik”; “saglik ve hastalik”, “genclik ve yaslilik”
arasindaki bagintilara deginir. Birinci olarak,
bilimsel dilde genclik, saglikli bir tene isaret eden
kadin gtzelligi ile ele alinirken; yasin ilerlemesi,
kadin gtizelligi i¢cin negatif bir siire¢ olarak gorilir.
Ornegin, Krem Nivea’nin reklam metninde; kirisik,
sert ve solgun bir ten ile iliskilendirilen yaslilik
ve cirkinlik, bir “hastalik” olarak tanimlanirken;
kirisikliklarin kadinlar i¢in ciddi bir endise kaynagt
oldugu vurgulanmaktadir (Sekil 6). 9 Mayis 1940
tarihli Tokalon Kremi reklaminda ise, Urintin “ci/di
yenileyen, dokuyn sikilastiran ‘giizellik recetesi ya da
ghizellik ilacz’” mahiyetinde tanitimi yapilmakta ve
s6z konusu krem ile tedaviye ihtiya¢ duyuldugu
belirtilmektedir. Benzer sekilde, Krem Pertev’e ait
reklam metninde, yaslanma ve buna bagli olarak

ciltte olusan lekelenme, ¢illenme gibi durumlar, bir
“sorun” olarak tanimlanmakta ve kozmetik trinler
ise bu soruna bir ¢ézim olarak sunulmaktadir
(Sekil 7). Bu baglamda, bu urtinlerin saglikla olan
baglantisi, birtakim teknik ve bilimsel terimler
kullanilarak ve belli bir givence verilerek belirtilir.

1- GENCLIK
2 - GUZELLIK
3 - SIHHAT

iste yiiksek bir kremde aranan
bu meziyetlerin hepsini size

KREM PERTEV

temin edebilir

1 — KREM PERTEV: Bir tua-
let miistahzandir, ince bir
itina ve yapihgindaki hu-
susiyeti itibarile yiizdeki
cizgi ve burusukluklann
tesekkiiline mani olur.
Deriyi geng ve gergin tufar.

2 — KREM PERTEV: Bir giizel-
lik vasitasidir. Genislemis
mesamati sikigtirarak cild-
deki piirtik ve kabarcik-
lar1 giderir. Cil ve lekeleri
izale eder. Teni mat ve gef-
faf bir hale getirir.

3 — KREM PERTEV: Bir cild
devasidir. Deri guddeleri-
nin ifrazati diizeltir, Si-
vilce ve siyah noktalarin -

vetlendirir, Kuru cildler
igin yagh, ve yagsiz cildler
icin yagsiz hususi tiip ve
vazolar1 vardir.

Sekil 7.77 Hagiran 1940
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“Modern reklamcilik bir kavim miti ya da Yunan
mitolojisi gibi kurulmustur” (1975, s. ix) diyen Varda
Langholz Leymore’a goére, modern toplumlarda
reklamcilik, mitlerin diger toplumlarda oynadigi
roli ustlenir. Bu bakis agisiyla, incelenen reklam
metinlerinin de mitlerle benzer yapisal ortntiler
tasidigt soOylenebilir. Nitekim insanligin  6lim/
yasam, mutluluk/mutsuzluk, iyi/kotu gibi ikilikler
tzerine sordugu temel sorulara (MacCannell, 1987)
reklam metinlerinde de mitlerdeki gibi yanitlar
verilir. Reklam metinleri, tUrlnleri tanitirken
“mutluluk”,  “saghk”,  “gizellik”, “genclik”,
“Ozgliven” ve “basart” gibi kavramlara vurgu yapar.
Mitlere benzer sekilde, reklam metinleri de 6nce
insanlik icin en temel ikilemleri (genclik/yaslilik,
guzellik/cirkinlik vb.) dile getitit ve ardindan
bu ikilemler i¢cin ¢6zim Onerileri sunarak kaygt
azaltict bir mekanizma iglevi gorir (Leymore,
1975, ss. ix-x). Bu ac¢idan bakildiginda, kozmetik
trin reklamlarinda kullanilan dil ve anlatim, tipkt
mitlerde oldugu gibi, tiketicilere derin bir given
ve umut astlar. Ornegin, yaslilik ve kirisiklik gibi
dogal surecler, kozmetik araciligiyla
kontrol altina alinabilir ve tersine ¢evrilebilir olarak
sunulur. Uriinlerin genclestirme, giizellestirme ve
yenileme vaatleri, tlketicilere yalnizca estetik bir
degisim sunmaz, ayn1 zamanda daha mutlu, saglikli
ve O0zguvenli olabilecekleri mesajint verir.

Ikinci olarak, kozmetik riinlerinin yapiminda
hayvan hiicreleri ve bitki o6zleri gibi dogaya ve
dogal atif,
maddelere yer verilmediginin gdstergesi olarak
sunulur. Dogal bilesenler, kimyasal maddelerden
daha giivenli ve etkili olarak 6n plana ¢ikarilir. Zira
Roland Barthes’in “Sabun ve Deterjanlar” (2018, s.
37) isimli yazisinda belirttigi gibi, kimyasal Griinler,
atesi akla getirir. Ates ise, yakici ve zarar verici
dogast nedeniyle zamana ve dis etkenlere karst
cilt korumasinin anistiracagr son sey olmalidir.
Bu baglamda, dogal bilesenlerin yani sira “ileri”
teknoloji ile tretilen kozmetik Grtinlerin islevi, cildi
kusursuzlastirarak ve kadina genclik kazandirarak
kadin giizelligini saglama almaktir. Bununla birlikte,
cilt ylzeyde canlidir, dolayisiyla dis faktorlerin
etkisiyle kurumaya ve yaslanmaya meyillidir. Bu
sebeple, Krem Pertev (Sekil 8) ve Puro Tuvalet
(Sekil  9)
goruldiugu gibi, yasliliga ve kirisikliklara sebep olan
hava, rizgar ve giines gibi dis faktérler “diisman”
imgesine déntstirilir. Uriin icerigindeki “gizli
cevherler” in, kadinlart bu dismanlara karst
korudugu ileri surilir ve teknoloji, bir bakima
savunma araci rolini ustlenir.

urunler

olana yapilan urinlerde kimyasal

Sabunu reklamlarinin  metinlerinde

Sekil 8.76 Subar 1960

Sekil 9.72 Nisan 1954

Uciincii olarak, kozmetik iiriinlerinin tanittminda
“derinlik” distincesi hakimdir. Birtakim bilimsel ve
teknolojik terimlerle, Grtintn cildi derinlemesine
temizledigi, derinlemesine arittigt, derinlemesine
besledigi iddia edilir. Ornegin, Krem Pertev
reklaminin tanitimt  “Céldin  lazime  gayri  miifariks
ve cildin adeta gidasidir” sozleriyle yapilir (Sekil
10). Benzer sekilde, Puro Tuvalet Sabunu reklam
metinlerinde de, koklerin
beslenmesine bagli olarak sunulur. Uriiniin yiizeyde
kalmamasi, derine nifuz etmesi gerektigine dikkat
gekilir (Sekil 11, Sekil 12). Bu sebeple, kozmetik
trinlerinin  cildin s1z1p,  kokleri
besleyecek ve dontisimler yaratacak olan “Biocel”,

i 113

“krema kopugu”,

kadinlarin  giizelligi,

derinlerine

2 113
bl

sut kaymag1”, “cicek 6zu” gibi
cildi canlandiran, uyaran ve besleyen birtakim
tozlere sahip olduguna vurgu yapilir. Bu vurgu,
triinlerin sadece yilizeysel bir etki yaratmadigini,
aksine ciltte kokli ve derin degisimler sagladigini
ima eder.

Diger taraftan, kozmetik trin reklamlarinda,
bilimsel ifadelerin ikna edici kanitina bagvurmanin
inandiriciligt  kuvvetlendirmek igin

trinleri kullanan kadinlarin tecribelerine de yer

yant  sira

Sekil 10.77 Marr 1930
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Sekil 11.77 Subar 1970

Sekil 12.6 Swubar 1952

verilmesi yaygin bir stratejidir. Reklam metinlerinde
“modern” bilim anlayisinin sunumu, gozlem ve
deneyin 6nemini vurgulamakta ve deney bilgisinin
anlamlilik  6lcuti,  dogrulanabilirlik  ilkesiyle
tanimlanmaktadir (Williamson,2001). Modern bilim
anlayist cercevesinde, bilimsel kuramlarin kaniti,
bu kuramlart dogrulayan gézlemler araciligiyla
elde edilir (Keat ve Urry, 1975, s. 4). Kozmetik
reklamlarinda, deney bilgisinin dogrulanabilirlik
ilkesiyle tanimlanmis olan anlamlilik 6l¢ttd, “Hemen
bugiinden deneyiniz” gibi ifadeler ile goruntrlik
kazanir. Bu tur ifadeler, tuketicileri
etkinligini kendi deneyimleriyle test etmeye davet
eder. Bu yaklasim, trtnlerin vaat ettikleri sonuglari
saglamada ne kadar etkili olduklarint kanitlamak
amaciyla, kisisel deneyimlerin 6nemini vurgular
tuketicilerin sonuglarindan
yararlanmalarint degil, aynt zamanda bu sonuglarin
savunucusu olmalarini da saglar. Bu yolla, kullanici,
yasanmislik bicimine yoéneltilir (Williamson, 2001).

Bir sonucun kesinligini ya da trtintun etkinligini
vurgulamanin

urunun

ve sadece Urunin

yant sira  Urinin  etkilerinin
faydalarini 6ne ¢ikarmak amaci giden “kanit
(Heelan ve Schulkin, 2014),
deneyimleyen kadinlarin “eski” ve “yeni” hallerinin
karsilastirmalt olarak verilmesi ile de desteklenir
(Sekil 13). Reklamlarda, trintin begenildigini
gostermek icin  Avrupali tanikliklara (Prenses
Alla Troubetskoy gibi) basvurulmasinin yani sira,
Tirkiye’den Ayten Cankaya, Nevin Aypar, Belgin
Doruk gibi donemin “inli” isimlerinin tecriibeleri
de aktarilir (Sekil 14). Boylece, Erving Goffman’in
(2020, s. 56) belirttigi gibi, unli bir kisinin 6zel
hayat ritielleri, onun hayatinda olumlanan ne

meselesi” urunu

varsa herkesin hayatinda da olumlama araci olarak

tanitilabilir hale gelir. Bu sayede, “Gnlt” isimlerin
olumlu deneyimleri tzerinden, tiketicilere trtiniin

benzer sonucglar verecegi izlenimi yaratimaya
calisilmaktadir.
Daha kim Geng

Goriinmek istiyor?

Sekil 13.73 Temmuz, 1941 Sekil 14. 77 Kasim 1953

Kozmetik iriin reklamlarinda
soyleminin sosyal islevleri

Genglik, giizellik ve saglik ile i¢li dislt 6zelliklerine
vurgu vyaptlan kozmetik drtnleri, kadini salt
gtzellestirmek kalmayip, kadina birtakim
ayricaliklar kazandirma yoéninde de islev gorir.
Kozmetik triin reklam metinlerinde sz konusu
ayricaliklar;  sayginlik, statd prestij gibi
anlamlarla 6rialidir. Robert Bocock’un (2014, s.
13) da belirttigi gibi, “tuketim olgusuna yalnizca
yararcilik acisindan ve ekonomik bir stre¢ olarak
degil, gosterge ve sembollerin de i¢ginde oldugu bir
sosyal ve kulturel stire¢ olarak bakmak” olanaklidir.
Kozmetik trinleri araciligiyla giizelligi elde eden
kadin, “koca bulma”, “erkegi elinde tutma”, “sinif
atlama”, “Batili olma” gibi nitelikler de kazanir.
Ozelikle sabunlar ve kremlerin yogunlukta oldugu
kozmetik reklamlari; kadinlarin koca bulmalarina,
baska kadinlarla rekabet halinde olan evli bir
kadinin kocasini elinde tutmaya, bir baska deyisle,
aileyi korumasina yardimct olacagini iddia eder.
Ornegin, Tokalon Kremi’ni kullanarak genglesen
kadina kocasinin “senz seviyorum” diye mirildanmasi
(Sekil 15), otuz vyaslarina kadar evlenemeyen
kadinin Tokalon Kremi’ni kullanmaya basladiktan
sonra genclesip evlenmesi (Sekil 16),
kismetler vaat eden” Puro Sabunu (Sekil 17), bitin
goOzlerin  Ustinde
Tokalon Pudrast’n: tercih etmesi, zevcini yeniden

teknoloji

ile

ve

olmasini isteyen kadinlarin

“yeni
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kazanmaya yardim eden Tokalon Kremi (Sekil 18)
gibi 6rnekler, trinlerin amacinin aynt kalmadiginin
ve kullanicinin hissiyatinda giizel olmay1 tamamen
farkli bir deneyim haline getirdiginin géstergesidir.
Zira reklam metinlerinde yer alan iddialara gore;
kozmetik urtnler araciligiyla elde edilen geng
ve giizel bir cilt ile bir erkegi buyiilemek, bastan
cikarmak, erkegin takdirini kazanmak, her kadinin
gipta nazarlarini izerine cekmeyi basarmak ve mutlu
olmak mumkindir. Bahsi gecen kozmetik Griinler,
Sander L. Gilman’in (1998) savundugu gibi, sadece
bedeni duzeltmekle kalmaz, ayni zamanda ruhu
“lyilestirme” islevi de gorir ya da Bocock’un (2014,
s. 83) belirttigi haliyle, “fiziksel gereksinimleri
giderirken  duygusal da  doyurur”.
Yaslanma, 6zgliveni yitirme gibi bir kayipla denk
tutulur ve bireyin kendisinde hosnutsuzluk yaratan
beden veya yiiz icin diizenli olarak uygulanan
kremler ile bu hosnutsuzluk giderilebilir. Bu
sekilde, moral durumunun sabitlenmesi ve bireyin
duygusal tatmininin saglanmas: miimkin hale gelir.
Kozmetik trtinlerinin kadina sagladiklari oraninda
kadin, cemiyet ile bag kurmay1 basarir, her davete
cagrilir, istedigi erkegi elde eder ya da giizelligi ile
hem kocasint hem de diger kadinlari kiskandirmay:
basarir (Sekil 19). John Berger’in (2020, s. 132)
deyisiyle, nesneleri degil, toplumsal iligkileri
etkilemeyi amaclayan reklam metinlerinin hedefi,

arzulart

kiskanilmanin getirdigi mutluluktur: Disaridan
baskalarinin  goziiyle gorilen bir  mutluluk.
“Mutluluk”  duygusu ise, “degerli olmanin”,

; "San sevyorun’” |

e mmldandl >

2 smdsudcbneaup-gmuk‘, 4
-,ceeet;slnl kullanirsaniz, siz de bu,
 iltifata nail; olabilirsiniz.{ ciukg -
f.-puteeete enaenveqh-klnblmll
i- kadife' gibi’ yumusatip benﬂaj i

| tir, saf ve taze cazibe ile lﬁﬂerz“
i q'oka:on‘ kreminde  meveut kiys
t Lmetll “cevherler;” siyah “noktala i

’erluxv ‘actk mesameleri Mlﬂl " |

Sekil 15.74 Kasium 1941 Sekil 16.5 Mayzs 1952
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Sekil 18.27 Ocak 1952 Sekil 19.3 Subar 1952

“basarinin”,  “6zglvenin”,  “cekici  olmanin”
gosterenlerinden biridir.

Bitine  bakildiginda, kozmetik  drunleri
reklamlarinda  sik¢a  vurgulanan = “gtzellik”,
“genclik”, “saglik”, “yuva kurma”, “erkegi elinde
tutma”, “statd”, “prestij kazanma”, “hiz” ve

“verimlilik” gibi kavramlar tzerinden teknolojiye
atfedilen ilk ve temel anlamin “pragmatist/faydact”
(Heelan ve Schulkin, 2014) bir bakis acisini
yansittigl soylenebilir. Bu faydact bakis acisinin
temelinde, teknolojilerin kadinin mutlu ve gtzel
olmasini saglayan islevselci yont 6n plana ¢itkmakta
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ve teknolojiler vasitasiyla elde edilen verimlilik
sayesinde arzu edilebilir sonuclara ulasilabilecegi
varsayilmaktadir. Kozmetik trtnleri, bu anlayisla,
yalnizca estetik degil, ayn: zamanda sosyal ve
duygusal ihtiyaclari karsilayan, toplumsal statiiyii ve
prestiji artiran araclar olarak konumlanir. Ornegin,
bir krem veya makyaj Griind, sadece cilt bakimini
degil, aynt zamanda kullanicisina daha yiksek
bir sosyal stati kazandirmayi, prestij saglamayi
ve toplumsal beklentilere uygunlugu hedefler.
Bu perspektif,
verimliligini en Ust dizeye ¢ikarmay1 amaclarken,

teknolojilerin  islevselligini  ve
kisisel tatmin ve toplumsal kabul gérme gibi daha
genis hedeflere ulagsmayi da vaat eder. Kozmetik
urtnleri

araciligtyla saglanan bu faydalar ise,

kadinlarin toplumsal rollerini gii¢clendirmeye ve

yasam kalitelerini artirmaya yonelik bir strateji
olarak karsimiza cikar.

Bilim ve teknoloji soylemi iizerinden isleyen
kadinlik temsilleri ve hegemonik erkeklik

Kozmetik udrtunleri reklamlarinda teknolojiler,
islevsellik tizerinden verimliligi ve faydaciligi ise
kosan bir yaklasimla ele alinirlar. Ancak, diger
taraftan, teknolojik ve bilimsel terminolojiyi
sOylemlerine eden kozmetik
reklamlarinin toplumsal cinsiyet normlarini ifade
eden, sturdirilmesine aracilik
eden ettigi  de
gorilmektedir. S6z konusu normlar ise, “gtizellik/
cirkinlik”, “genclik/yaslilik”, “beyazlik/siyahlik”,
“doga/kultir”, “beden/akil”, “modern/modern
olmayan” gibi birtakim dikotomiler tzerinden
islerlik kazanmaktadir.

entegre arun
giclendiren ve

mekanizmalara arabuluculuk

Giizellik/cirkinlik

Kozmetik turtunlerine iliskin
kadinlara “nasil glizel olmalar” ve “erkekleri
nasil bastan c¢ikarmalari gerektigi” gibi konulari

reklam metinleri,

o6gretmeye c¢alisan sOylemler tzerine kuruludur.
Bu soylemler, kadinlara giindelik yasamlarinda
ne yapmalari gerektigi konusunda bilgi ve o6giit
verirken, arka planda birbiriyle iliskili bir dizi olay
tzerinden kadinin yasamini da hikaye ederler. Bu
hikayenin olay 6rgiist icinde “genclik”, “gtizellik”,
“evlilik/ask”, “yuvayt koruma”, “erkekleri bastan
citkarma”, “erkekleri memnun etme” gibi kadinin
o6grenmesi gereken asamalar yer alir. Bir kadinin
nasil giizel olmasi gerektigine iliskin tavsiyelerin
yer aldigt bu metinler, kadinlarin bakimli ve giizel
olmasinit erkekleri memnun etmeye indirgemektedir.
Nitekim anlatilar, kadina erkeklere kendini
begendirebilmek ve erkeklerin dikkatini ¢ekebilmek

icin taktikler verir niteliktedir. Kadinlara “koca
bulmanin”, “erkeklerin dikkatini cekebilmenin”
icinde takdir gorebilmenin” tek
yolunun guizellesmeden gectigi Ogretilir. Mary
Wollstonecraft’in (1792; akt. Donovan, 2015, s. 34)
belirttigi haliyle, kadinin hayatta yikselebilmesinin
yegane yolu olan evliligi gergeklestirebilmek igin
kadinin kendisini “gtizellik”
etmesi gerekmektedir. Bu nedenle, kadinlarin en
onemli isi, cazibeleriyle erkeklerin ilgisini ¢ekmek

ve “cemiyet

kavramina teslim

ve onlari kazanmak olmaktadir. Berger’in (2020,
s. 46) de ileri stirdigu gibi, kadinin erkeklere nasil
gorundigl, onun yasaminda basart sayillan sey
acisindan son derece 6nemlidir. Kendi varligini
algilayisi, kendisi olarak bir bagkas: tarafindan
begenilme duygusuyla tanimlanir. Bu ytzden
bir kadinin bir erkege gorintsi, kendisine nasil
davranilacagini da belirler. Eylemlerinin her biri
-amact ya da dirtiisi ne olursa olsun- o kadinin
kendisine nasil davranilmasini istedigini gésteren
birer simgedir. Ornegin,
gore, genclik ve gizellik kadinlarin eylemleri

reklam metinlerine

arasindadir ve bu eylemin amaci; “koca bulmak”,
kaybetmemek”, “cemiyet icinde vyer
edinmek” gibi birtakim arzu ve isteklerden olusur.
Kadinin kendisini ve yasamint degistirebilmesi

“kocay1

ise, ancak sozu edilen Grin veya urtnleri satin
almak ile mumkandtr: “Muvaffakiyetimin ve onu
teshir edisimin sebebi tenim oldu. Onu da evienmeden
birkag hafta once kullanmaya basladigim yagsiz beyag
renkteki Tokalon Kremi'ne borcluynm” seklinde bir
kadinin ifadesine yer veren 1941 tarihli Tokalon
Kremi reklaminin, s6z konusu urin ile kadinlarin
es bulabilecegini iddia etmesi gibi (Sekil 20). Bu
baglamda, “reklam dili, okuyucuya sunulan nesneyi
aldiginda yasaminin daha iyi olacagini soyler; ona
icinde bulundugu yasamdan daha iyi bir yasam vaat
eder” (Berger, 2020, s. 142). “Uriini satin almak,
cinsel bakimdan istenir olmakla esitlenir: Bu Grtunt
alirsaniz sevilen birisi olacaksiniz. Alamiyorsaniz
sevilmeyeceksiniz” (Berger, 2020, s. 144). Reklam
ozunde 6zlem uyandirict bir seydir: “On giin sonra
genglesecesiniz” ya da “50 yagslarindaki kadinlar 35
yagmda  goriinebilirler” (Sekil 21) gibi soylemlerle,
“simdiyi gelecege satmaktir gérevi” (Berger, 2020,
s. 139).

Kozmetik trtn reklamlari, gtzelligi; “beyaz”,
“lekesiz”, “puriizsiz” olarak betimler ve kadinlarda
bahsi gecen  guzellik uygun
olmadiklari duygusunu uyandirarak hosnutsuzluk
yaratir. Ayna karsisinda kirisikliklarinin oldugunu
goren kadin, mutsuz olur. Bu duygular, genellikle

standartlarina

“Oncesi-sonrast” fotograflariyla pekistirilir; yash
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GENG
- GORLNMEK TgiN

{

35 YASINDA
griinebilirler.

ifrag ve bana yenl bir se-
vimlilik _bahgettl, -_ Tokalon

Sekil 20. 20 Ekim 1941

Sekil 21. 77 Hagiran 1940

haliyle mutsuz, geng¢ haliyle mutlu resmedilen
kadinlar, bu dénisumiin gerekliligini ve arzulanan
sonuglarini gézler 6ntine serer. Reklamlar, kadinlara
sabahlari Tokalon Kremi’nin beyazini, aksamlari
ise pembesini kullanmalari, beyaz bir cilt icin
disart ¢itkmadan 6nce Tokalon Pudras: strmeleri
gerektigi gibi tavsiyelerde bulunur. Bu oneriler,
kadinin giindelik yasaminda yapmasi gerekenleri ve
guizellik rutinini anlatir.

Bilimin “disiplin, diizen, sistematiklik, rutinlik,
tutarlilik ve metodik faaliyetler” (Ritzer, 2016, s. 150)
gibi akilcilastirilmis uygulamalarinin kadin yasami
ve bedeni tizerinde nasil islev gordiigi, reklamlarin
alt metninde yer alir. Bu sdylemler, kadinlarin
guzellik drtunlerini diizenli kullanarak yasamlarini
ve bedenlerini kontrol etmeleri gerektigi mesajini
iletmektedir. Ornegin, 13 Eylil 1941 tarihli Tokalon
Kremi’ne ait reklam metni, urin tavsiyelerine
“mektepli  kiz
oldugn zamanki taze, siki yanaklara ve tatlr giizelligine
kavusacagr” iddiasint icermektedir. Ongériillemeyen
olaylarin 6ntine gegebilmek ve drtinden beklenen

uyan bir kadinin, on gin icinde

fayday1 ve verimliligi elde edebilmek ise, sistematik
kurallara uymakla mimkin olur: 16 Mart 1942
tarihli Tokalon Kremi reklaminda yer alan “Sen:
seviyorum’ diye mirildandr. Bu yeni ve cazip giizellik
recetesin  kullanirsaniz, bu  kelimeler size de hitap
edebilir” ifadesi, bu baglamda anlam kazanmaktadur.
Reklamlar, uygun sekilde
kullanmayan kadinlara, “kocalarint kaybedecekleri”,

2 (13

“evde kalmis kiz konumuna diisecekleri”,

urunleri, kurallara
cemiyet
icinde takdir gérmeyecekleri” ve “kimsenin ilgisini
cekemeyecekleri” mesajlarint  iletmektedir. Bu
dogrultuda, kozmetik urtin reklamlari, drinlerin

etkilerinin yani sira toplumsal iligkileri de amacglar
ve bireye disaridan baskalarinin gdziyle gorilen
bir mutluluk vaat eder. Bu mutluluk, kiskanilmanin
getirdigi cekicilik iizerinden tanimlanir. Ornegin,
“...geng kizlar bile bu kadimnlara gipta ile bakiyorlar”
ya da “Biitiin arkadagslarim tenimin giigelligine gipta
nazarlarzyla  baksyorlar” ifadelerine yer veren 9
Mayis 1940 tarihli Tokalon Kremi reklamlar: gibi.
Berger’in (2020, s. 132) belirttigi tzere, reklam
metinlerindeki vurgu, kadinlarin dis gérunislerini
ve baskalarinin gézundeki algilarini  surekli

gozlemlemeleri gerektigidir. Kadinlarin eylemleri
ve giizellik rutinleri, toplumsal kabul gérme ve
erkeklerin ilgisini cekme arzusu ile sekillendiginden,
kozmetik reklam dili ve s6éylemi, kadinlarin giizellik
standartlarina uyum saglamalarini tesvik ederek,

@WPUDRA

g ALK
%ammm

WYON

Sekil 22.27 Mart 1942 Sekil 23.74 Subat 1952

Sekil 24.22 Aralik 1952
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toplumsal kabul ve mutluluk vaadi sunar (Sekil 22,
Sekil 23, Sekil 24).

Kozmetik tdrinlerinin  tanitiminda kullanilan
donemin “Gnld” isimleri, genellikle kendinden emin
ve ne istedigini bilen kadinlar olarak sunulurlar.
Hem bilim/teknoloji dili hem de unlt isimlerin
anlatilari, kendini, tenini ve bedenini bilmeyen
kadinlarin kendilerini tanimalarina firsat tanir.
Ornegin, 12 Eylil 1940 tarihli Tokalon Pudrast
reklaminda yer alan “On kadindan dokuzu fena renkte
pudra kullanir” ifadesi, yanlis pudra se¢iminin bir
kadint ¢irkin ve yasli gosterebilecegini vurgular
ve reklam, bu sorunun ¢6zimi olarak “modern
Chromoscope” makinesi ile karistirilan Tokalon
Pudrast’nin kullanimini 6nerir. Bununla birlikte,
trin reklamlarinda, kadinlarin sorularina ve geng
gorunebilmek icin ne/neler yapmalari hususunda
tavsiye istedikleri metinlere de yer verilir (Sekil 25).
Bu tur séylemler, sayet trtin alinirsa “sigin de cildiniz
ghizellesebilir” (Sekil 26) gibi ifadelerle, kadin giizelligi
tzerinden “mikemmellik” tanimlart gelistirmeye
calisir. “Ideal kadin” 1 yaratmaya hizmet eden bilim
ve teknoloji séylemi tizerinden kadinlar, erkeklerin
dislerindeki “ideal kadin” olabilmek icin “ideal
guzellik” Olgtitlerine uymaya tesvik edilirler.

Doénemin kozmetik reklamlarinda, bir erkegin
kadina kozmetik Uriini hediye etmesi veya
trinin Ozelliklerini anlatan bir erkegin kadin
tarafindan dinlenmesi gibi gérseller stk¢a kullanilir
(Sekil 27, Sekil 28). Bu, Sarah M. Grimke’nin
(1838; akt. Donovan, 2015, s. 45) belirttigi
gibi, erkeklerin kadinlar1 kendilerini
etmeye kosullandirdiginin bir yansimasidir. Ayni
zamanda, kadinlar, erkeklerin teknik bilgi agisindan
doluluguna karsilik “yetersiz” kilinir.

memnun

Sekil 25.2 May:s 1952

Sekil 26.8 Eyliil 1953

Sekil 27.8 Nisan 1929

Sekil 28.79 Subat 1929

Irkcilik ve beyazlik soylemi

Kozmetik reklamlari, “beyaz guizellik
ve cekicilik ile, “koyu ten” 1 ise c¢irkinlik ile
iliskilendirerek, gtzellik algisinin merkezine ten
rengini yerlestirir. “Beyazlik” séylemi, yalnizca
estetik bir tercih degil, aynt zamanda eril merkezci
ve emperyalist bir soylemdir ve irkeilikla kesisir.
Sémirgecilik mirasinin bir sonucu olarak, beyaz
tenin kisiye ayricalik kazandirdigini  belirten
Aisha Phoenix (2014, ss. 98-102), kuresel gtzellik
siyasetinin, beyaz ustunlike¢t disinceden beslenen
birideolojiyiise kosarak kadinlar arasinda hiyerarsiyi
ilan ettigini ileri surer. Bir bagka deyisle, “gtizellik
siyaseti”, hiyerarsiyi sirdirmeye yardimci olan gi¢
dinamikleri ve adaletsizliklerden beslenir. Ataerkil
arzu kaliplarinin isareti olan “gtizel, beyaz kadin”
sOylemi, hegemonik ideallerin surdirtlmesinde
etkin bir rol oynar.

Kozmetik triin reklamlarinda sik¢a yer verilen
“beyazlik” soéylemi, “Esmer cirkin bir ten, gencligin
tabii renkleri ile giigellesir” (18 Nisan 1940 tarihli
Tokalon Pudrasi reklami) ve “...en sert ve en esmer
bir cildi yumusatip beyazlatrr” (5 Mayis 1940 tarihli
Tokalon Kremi reklami) ifadelerinde oldugu gibi,
“glizellik hiyerarsisi” nin yansimalarini agtkga
ortaya koymaktadir. Avrupali beyaz kadin, tarlada
calismayan, “koyli” olmayan, dUclinci dinya
tlkelerinden olmayan bir kadin iken; Turkiyerdeki
karsilig1 tasrali olmayan, tarlada calismayan, basi
acitk ve farkli bir etnisiteye dahil olmayan bir
kadindir. Nitekim reklamlarda gerek gorsel 6gelerle
gerekse hedef kitle olarak “koyld” kadinlara yer
verilmez; daha cok davetlere katilan kadinlara
seslenilir ve Urtinlerin “sadece kibar mubitlerde” ($ekil
29) bulundugu belirtilmekle beraber, “kibar kisilerin
kullandiklar:” (Sekil 30) trtnler oldugu 6ne sirilir.
Bu baglamda, “Reklam diinyasi, kaygisizlarin ve
varliklilarin dinyasidir” (1982, s. 9) diyen Dyer’in

2

ten” 1

81



Tuncger, 2024 |Antropoloji, (49), 71-85

de belirttigi gibi, satin alma gictne sahip kitlelere yepyeni bir formiille imal edilip

seslenen kozmetik reklamlarinin, Bati kaynakli
irket ve renkei giizellik hiyerarsisinin Turkiye’de
de surdirilmesine ve yeniden tretilmesine katkida
bulundugu ve genglik ile giizelligin bir stati
gostergesine dontstigi soylenebilir.

Sekil 29.2 Agustos 1929

Sekil 30.5 Mayzs 1940

Erillik ve teknoloji

Kozmetik trtin reklamlarinda bilim ve teknoloji,
erkeklik ile iliskilendirilir ve erkekler, bilimsel
kesifler yapan kisiler olarak sunulur. Ornegin,
Tokalon Kremi’nin bileseninde bulunan “Biocel”
isimli genclik cevherinin “Viyana Universitesi’nden
Prof. Dr. Stejskal tarafindan kesfedildigi” belirtilir.
Benzer sekilde, Ruj Balsamin Kanzuk rujlarinin
icerigindeki “Balsamin” cevheri, “Awmerika Giizellik
Enstitiileri profesorlerinden meshur Prof. Herog tarafindan
Tokalon Pudrast’nin igeriginde
bulunan “krema koépugd” cevheri ise, “Franmsiz
kimyagerlerin arastirmalar: neticesinde elde edilmis ve yeni

icat  edilmistir”.

pudra renkleri ‘Kolorimetrik’ isimli bir makine vasitastyla
hazrlanmastir”. Bu reklamlar, teknoloji temsillerinin
erkeklik ve iktidarin hakim goérintileri ile bir
araya gelmesiyle erkeklik ve teknolojinin sembolik
birlesiminin saglandigini géstermektedir. Erkekleri
araclari yapan kisiler olarak resmeden ve erkeklerin
teknik beceri ile iligkili olduklarini
egilimi tasiyan bu reklamlar, kadinlari teknolojileri
turetmekten cok kullanict durumuna sokmaktadir.
Bir baska deyisle, “erkekler genellikle “uzmanliga
ve otoriteye sahip, Griin hakkinda objektif ve bilgili
kisiler olarak tasvir edilirken; kadinlar tipik olarak
urtunlerin tiiketicisi olarak resmedilmektedirler”
(Dyer, 1982, s. 86). Kadinlarin kullanimina “Sadzk
Dostlar” (Sekil 31)
trtnlerinin tretiminin arkasinda erkek teknisyen,
muhendis, eczaci ve profesorlerin oldugundan
bahsedilir (Sekil 32, Sekil 33). Uriinler, “Frans:,
Alman ve Amerikalr miitehassislarin nezareti altinda

gosterme

olarak sunulan kozmetik

» o«

, “en maruf teknisyenlerin
siirekli ve yorucu ugraglar: sonucunda kusursuz  bir
miikemmeliyet kaganmis” olarak tanitilirken; bilim
ve teknoloji araciligiyla bilim insanlari, kozmetik
trtinleri kadinin hizmetine sunmustur.

Sekil 32.25 Ocak 1953

Sekil 33.73 Ocak 1953

Teknolojinin  cinsiyetlendirilmis  karakterine
vurgu vyapan Wendy Faulkner (2014), bilim
gibi teknolojinin de erkegin hakimiyetine dahil
edildigini ileri surer. Teknoloji; sezgi, 6znellik,
sefkat gibi s6zde kadin degerlerinden mahrumdur.
Bu nedenle, muhakeme ve nesnellik gibi beceriler
kamusal yasamla; duygu ve 6znellik, 6zel yasamla
iliskilendirilmektedir. Kadinlarin  teknolojilerle
gunlik karsilagmalart rutin ve siradan sayilirken;
erkeklerin teknolojilerle iliskileri, giic odakli olarak
kabul gérmektedir. Rutin gtzellik bakimi islerinde
kullanilan kozmetik urtnler kadinlara yonelik
iken; strekli yaraticilik gerektiren teknolojik
aracglarin dretimi erkeklerin elinde bulunmaktadir.

82



Tuncger, 2024 |Antropoloji, (49), 71-85

Bu ikiligin arkasindaki ideoloji, Ronnie Cohen ve
Shannon O’Byrne’nin (2013, s. 47) 6ne surdugiu
gibi, heterosekstiel beyaz erkegin kendisinden
olmayan kisi veya kisileri dislamasi, asagilamasi
ve uzerinde egemenlik kurmas: yoninde ¢alisir.
Bir baska deyisle, bu ikilik, Berger’in “kadinlar
gorunir, erkekler hareket eder” (2020, s. 47)
ifadesinde  belirttigi  gibi, erkeklerin yaratict
eylemleriyle iliskilendirilirken; gézlenen kadinin
ise, kendisini bir nesneye -6zellikle gorsel bir
nesneye- seyirlik bir seye doéntstirme cabasint
yansitmaktadir. Zira kadinin birey olarak ifadesi,
bedenini mikemmellestirmesiyle dogru orantilidir:
soktugu
bedeniyle hazza, mutluluga ve 6zgiivene ulasandir.
“Erkeklik, kadinlart her zaman teknolojik arayislara
uygun olmayan bir sekilde sunar” (1996, s. 1406)
diyen Judy Wajcman’in da belirttigi tzere, reklam
metinleri, teknolojinin erkekligi ifade etme bi¢imini
somutlastirip, erkegi teknoloji ile kadini ise beden
ile 6zdeslestirerek, zihin/beden dializminin gtg¢li
unsurlarini korur.

Uriini  kullanarak gen¢ gdriiniime

Dogal/kiiltiir dikotomisi

kiltar dikotomisi, kultirin erkek,
doganin ise kadin ile 6zdeslestirildigi bir anlayist
ifade eder (Ortner, 1974). Doga/kultur ikiligi,
kadin kimliginin kiltirin disinda kurgulanmasina
yol agmis (Plumwood, 2020, ss. 11-13) ve kadinlar
“kultir”, “akil”, gibi
erkekleri temsil eden kategorilerin aksine; “beden”,
“duygu” ve “doga” kategorilerini temsil etmeleriyle
bir dizi hiyerarsik kultirel karsithk icinde
konumlanmislardir (Harding, 1986; Pacteau, 2005,
s. 149). Bu baglamda, modern diisiince geleneginde

Doga

ve

uzun zamandir “zeka”

uygarligi, teknolojiyi ve kamusal alani simgeleyen
akil, eril olani; dogayr ve mahremiyeti simgeleyen
ise, disil olani temsil eder (Lloyd, 2021). Kozmetik
reklamlarinda bu iliski, erkeklerin bilimsel bilgi
ve teknolojiyi ureten kisiler; kadinlarin ise, bu
teknolojileri kullanan kisiler olarak sunulmasiyla
kendini gosterir. Kulturin temsil ettigi bilimsel
bilgi, erkeklere mahsus olarak tanimlanmis ve
doganin insan (erkek) tarafindan dénistirtlmesini
ve duzenlenmesini gerektiren bir ara¢ olarak
formiile edilmistir. Modernitenin eril akls, teknolojik
acilliminda her zaman doga karsisinda egemen olan
taraftir. Doga, “esrarli” olarak gérilse de bu esrarin
bilim ve teknoloji yoluyla ¢6zilebilir ve kontrol
altina alinabilir bir sey oldugu varsayilir (Lloyd,
2021, ss. 32-41). Kozmetik reklamlarinda da doga,
tamamen eril aklin bir g6stergesi olan teknolojinin
haline getirilmistir. Kozmetik

simge nesnesi

urtunlerin igeriginde doga, modernize edilir ve
kontrol altina alinir. Bu durum, modernitenin
eril aklinin doga tzerindeki egemenligini ve bu
egemenligin toplumsal cinsiyet iliskilerine nasil
yansidigint ortaya koyar. Erkekler bilimsel bilgiye
ve teknolojik dretime hakimken, kadinlar bu bilgi
ve teknolojinin drtnlerini kullanarak gutzellesir
ve erkeklerin dikkatini ¢ekmeye calisir. Béylece,
kozmetik reklamlari, akl
tarafindan kurulan bu gl¢ dengesini pekistirir ve
toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden tretilmesine

modernitenin  eril

katkida bulunur. Kadinlar, gizellik ve genclik
ideallerine ulasmak icin erkeklerin kontrol ettigi
bilim ve teknolojiden yararlanirken, erkekler bu
stirecin bilimsel ve teknolojik tarafinda durarak,
doga ve kadin bedeni tizerinde dolayli bir denetim
kurar.

Raewyn W. Connell'n (2016)
erkeklik oOrtntisi” kavramina gore, toplumsal
iliskilerinde erkeklere, sinirlarint
tretebilmeleri ve koruyabilmeleri hususunda belirli
yollarla “gii¢” saglanir. Bu perspektife dayanarak,
kozmetik urtn reklamlari baglaminda erkekligin
insasinin, “otorite ve teknolojiyi birbirine baglayan
bir ideolojiyle iliskilendirildigi” (Connell, 2016,
s. 168) ileri surulebilir. Teknolojiler genellikle
erkekler tarafindan “otoritelerini ve ayricaliklarini
gosteren araglar” (Winner, 1986, s. 25) olarak
sunulur. Bu durumda, ‘“hegemonik erkeklik”
tarafindan dikte edilen erkeklik bi¢imi “eylem”
ile ilgiliyken; kadinlik ise daha cok “gdériinis”
ile tanimlanir (Moore, 2010, s. 110). Kozmetik
reklamlari bu ikiligi pekistirir; erkekler otorite ve
teknoloji araciligiyla gii¢ ve kontroli sembolize
ederken, kadinlar estetik ve gériiniise odaklanarak,
bu gii¢ yapisina uyum saglar.

“hegemonik

cinsiyet

Sonug

1929-1980 wyillar1 arasinda Aksam Gazetesi’nde
yayimlanan kozmetik drtn reklamlarinin analiz
edildigi  bu calismada, toplumsal
degerlerini, inanglarint ve teknolojik gelismelerini

donemin

yansitan reklam metinlerinin, kadinlara seslenis
bicimleri araciligiyla nasil bir kadin temsili sundugu
ve nasil bir eril ideolojiyi ig¢inde barindirdig:
incelenmistir.

Calismanin ilk asamasinda,
metinlerindeki bilim ve teknoloji dilinin isaret ettigi
olast anlamlar analiz edilmis ve bu dilin, “dert ve
care”, “glzellik ve ¢irkinlik”, “saglik ve hastalik”,
“genclik ve yaslilik” gibi kavramsal karsitliklarla
baglantili oldugu ortaya
Ikinci asamada, “genclik”, “giizellik” ve “saglik”

reklam

nasil konulmustur.
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kozmetik
trinlerinin, kadinlari yalnizca guzellestirmek ve

kavramlart  tzerinden  pazarlanan
genglestirmekle kalmayip, aynt zamanda onlara
“sayginlik”, “statd”, “prestij” ve “sinif atlama”
gibi ayricaliklar kazandirma islevine sahip oldugu
vurgulanmistir. Uglincii asamada ise, bilimsel ve
teknolojik

eden kozmetik urun

terminolojiyi  séylemlerine entegre

reklamlarinin, toplumsal
cinsiyet normlarini ifade eden ve bu normlarin
surdirilmesine katkida bulunan mekanizmalarla
nasil baglantili oldugu ve bu normlarin, “guzellik/
cirkinlik”, “genclik/yaslilik”, “beyazlik/siyahlik”,
“doga/kultir” ve “modern/modern olmayan” gibi
dikotomiler tzerinden nasil islerlik kazandigi ele
alinmistir.

Bu baglamda, bilim ve teknoloji séylemiyle
insa edilen “kadinlik temsilleri”, genclik, guzellik,
doga, kultur, beden, akil, irkeilik ve teknoloji gibi
temalarla iliskili literatiir cercevesinde tartisilmistir.

Bu tartismalar neticesinde, kozmetik Urtin
reklamlarinin yalnizca estetik bir ideal sunmakla
kalmadigi, ayni zamanda toplumsal cinsiyet

iliskilerini yeniden treten ve kadin bedenini kontrol
altina almay1 hedefleyen bir séylemi benimsedigi
6ne surilmistir. Reklam metinlerinin, bilim ve
teknolojinin otoritesine dayali bir giiven ortami
yaratarak, kadinlari strekli bir “mikemmel olma”
¢abasina tesvik ettigi vurgulanmistir. Bu séylem,
kadinlara “nasil gtzel olmalart” ve “erkekleri
nasil bastan ¢ikarmalari gerektigi” gibi konularda
rehberlik etme iddiasint tastmaktadir.

Ayrica, “beyaz guzellik
ve cekicilikle; ten”i cirkinlikle
iliskilendirmesi, giizellik algisinin merkezine ten

reklamlarin ten”’1

“koyu ise
rengini yerlestiren eril merkezci ve emperyalist bir
ideolojiyi yansittig1 gibi, 1rkcilikla da kesistigini
gostermektedir. Bu durum, Bati merkezli gtzellik
standartlarinin kuresel etkisini ve bu standartlarin
yerel baglamlarda nasil yeniden uretildigini gozler
6ntne sermektedir.

Dahasa, erkeklikle
Ozdeslestiren bu reklamlarin, erkekleri bilimsel
kesifler yapan Kkisiler olarak, kadinlart ise bu
teknolojileri
belirtilmistir.
teknolojiyi temsil eden “eril” ile doga ve mahremiyeti
temsil eden “disil” arasinda bir karsitlik yaratildig:
ileri stirdlmustur.

bilim ve teknolojiyi

kullanan bireyler olarak sundugu

Bu cercevede, kamusal alan ve

Sonuc¢ olarak, kozmetik Urtin reklamlarinin,
guzellik/¢irkinlik, beden/akil, doga/kultur gibi
dikotomik ayrimlardan beslenen bir
yapisiyla, toplumsal cinsiyet ve cinsel politikalar1

distince

cevreleyen bir séylem tzerine kurulu oldugu ve bu

sOylemin, kadinlarin toplumsal konum ve statiilerini
sekillendirme, guizellik algisini belirleme ve erkek
ideolojiyi pekistirme islevi tstlendigi
soylenebilir.

cgemen
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