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Arastirma Makale / Research Article

Bu makalede kadin imgesinin seyirlik nesneye doniisiimii ile araba imgesinin arzu nesnesine doniistiiriilmesi siireci reklam
sektorii iizerinden ele alinmistir. ilk olarak modern kapitalizmin geldigi noktay1 imleyen iki 6nemli endiistri aktarilmistir.
Reklam sektdriinde iiretilen grafik imgeler ve metinler arzu nesneleri yaratarak pazarlama davramslarin pozitif yonde
etkilemesi ve teknolojik bir {iriin olarak tamtilan otomobilin, reklamlarindaki kadin imgesi ile bu etkiyi artirmak icin bir
carpan olarak kullamldigindan séz edilmistir. Otomobilin afisler {izerinde bir cagr 6gesi veya hem optik hem de metinsel
olarak odak noktasindaki doniisiimii gozler dniine serilerek onceleri erkek egemen kimlige sahip olan arabanin 1920’li ve
30’lu yillardaki reklamlarinin, anlatim dilli ve hikdye anlaticiiginin, kadinlasan otomobil algisinin 6n plana ¢ikisina 151k
tutulmustur. Otomobhil reklamlarinda kadin imgesinin kullanilmasina afis ve reklam 6rnekleri ile birlikte hem kiiltiirel ve
dénemsel altyapisi irdelenirken hem de tasarim ve estetik ekseninde siire¢ ortaya konulmustur.
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The Role of Female Image in the Developnment of Automobile Ads
Abstract

In the article; the process of converting the female image into the audiovisual object and the transformation of the car image into
the desire object are conveyed through the advertising sector. First, two important industries that have pointed out the point where
modern capitalism arrives are reported. It has been mentioned that the automobile, which is introduced as a technological artifact, is
used as a multiplier to increase this effect with the female image in the commercials, by creating the desirable objects of the graphic
images and texts produced in the advertising sector and influencing the marketing behaviors in the positive direction. Continuation of
the article; revealing the transformation of a desire item, or both, optically and textually at the focal point; the car with the dominant
male predominance in the 1920s and 1930s, the narrative and storytelling of the car advertising, shed light on the foreground of the
feminine automobile perception. When it comes to the last part of the article, the use of female images in automobile advertisements,
both edutorial and posters, as well as cultural and periodical infrastructures are investigated and the process has been shown on the

axis of graphic design and aesthetics.

Keywords: Automobile Image, Advertising, Femaleimage

* Aras. Gor., Cankir Karatekin Universitesi, Giizel Sanatlar Fakiiltesi, Grafik Bolumu msemihsis-
man@karatekin. edu.tr, ORCID: 0000-0002-2790-0709 Bu makale hakem degerlendirmesinden gegmistir.

**Aras. Gor., Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi, Grafik Bolumu, Makale gelig tarihi: 28.08.2018 / Yayina kabul tarihi: 11.01.2019
ORCID: 0000-0003-1115-8017

77



78

YEDiIi: SANAT,

TASARIM VE BiLiM DERGISI

M. Semih SiSMAN, Dicle YILDIRIM - Otomobil Reklamlarinin Gelisiminde Kadin Imgesinin Roli

Otomobil ve Reklam Kiiltiirii

Otomobil endiistrisinin ortaya ¢ikisi, gelismesi ve bir sektor
olarak yer edinmesi ile modern reklamcilik sekt6riiniin dogu-
mu ve kurumsallasmasi aym yillarda ve benzer siireglerde ge-
lismistir. Basta Amerika olmak iizere Bat1 iilkelerinde goriilen
gelistirme cabalar her iki sektdriin de biiylimesine yardima
olur. Otomotiv ve reklamcilik endiistrisi, modern medeniyetin
sembolleri haline gelerek modernite ve ilerlemede iddia sahibi
olmak isteyen biitiin uluslarin evlerine girer. (Heimann&Patton,
2009, s. 9-15).

Reklamcilik ve grafik tasarim idiriinleri bakimindan ince-
lendiginde nitelik ve nicelik olarak en kaliteli ve hacimli is-
lerin misterileri diin de oldugu gibi bugiin de koklii otomobil
firmalandir. Dolayisiyla, otomobil mitini, ideolojisini kitlelere
benimsetme gorevi, diger modern tiiketim metalarinda oldugu
gibi, reklam endiistrisine aittir (Berger, 2007). Buradan gii¢
alan otomobil “ilerleme, gelisme ve esitlik” ilkelerini benim-
seyerek yoluna devam ederken Bat1 toplumlari ve siyasi erkleri
kendi ideolojilerini, yonettikleri milletlere aktarmak ve benim-
setmek icin bir aygit olarak otomobil ve otomobillesmeyi kul-
lanmaya baslarlar. Otomobil, belirlenen mesajlarin aktarildig
bir propaganda aygitina doniisiir (akt. Zenone, 2002, s. 60).

Otomobil ve otomobil kiiltiirl, teknik disiplinler icerisin-
de genellikle tasarim ve miihendislik disiplinleri baglaminda
ele alinmis bir kavramdir (Ristic, 1988). 19. yiizyilda lokomo-
tife kars1 kaybedilen bireysel ayricalik ve 6zgiirliigli yeniden
burjuva ve beyaz yakali kent soylulara kazandiran bu arag,
Roma’dan 19. yy. monarsilerine kadar gegen siirecte temsil
ve ayricalik sembolii olarak kendisine yer bulan araba kavra-
minin tarihsel ve teknolojik doniisiimii ile birlikte, atli araba
kavramindan bir otomobil yaratilmistir. Zaman iginde kiiltiire
ve kiiresel bat1 medeniyetinin antropolojik ve kiiltiirel donem-
lerinin izlerinin siiriilebilecegi ve gozlenebilecegi bir fosile
doniismistiir(Wolfgang & Reneau, 1992).

Bu baglamda otomobil, iretildigi topraklarin teknik ve
estetik bilgisinin ajan1 ve hedeflenen pazarlarin davramislarim
yansitan bir aynasi haline gelmistir. Bu nedenledir ki otomo-
bil, insanin bugiine kadar yaptig1 ve kendi bilincine en yakin
konumlandirdigil, neredeyse yarn tanr mertebesine ¢ikartip
kendi bedeni ve performansina eklemleyerek bilim-kurgu ede-
biyati eserlerinde yer alan siborg veya Yunan Mitolojisinde yer
alan sentor haline doniismesini keyifle izledigi nadir {riinler-

den birisi olmustur (Ruppert,1996).
Kadin imgesi ve Otomobil imgesinin Cinsiyet Degisimi

Kadin olarak dogmak, erkegin egemen oldugu bir yerde dog-
makla yakindan iliskilidir. Bu siireg, kosullandirilmis bir ¢cevre-
de yasayan kadini, hi¢ durmadan kendisini seyretmek zorunda
birakir. Kadinin benligini kesintiye ugratan bu durum, gézleyen
ve gozlenen kisilikleri ortaya ¢ikarir. Kadinin kendi imgesiyle
kol kola gezmesi, icindeki gozleyen ve gozlenen yapiyr kimli-
gin olusumuyla birlikte kurgulanmasini saglar (Berger,1999,
s.46). Boylece erkegin ne istedigi sorusu, kadin sorgulayan
6zne konumuna yerlestirir (Yegenoglu, 2003, 5.75-76).

Herhangi bir nesne pekala potansiyel olarak arzu nesne-
si olabilir. Bu durumu Slavoj Zizek’in terimleriyle sdyleyecek
olursak, bir nesneyle “ilgili bir bakis, arzunun igine niifuz et-
tigi ve arzu tarafinda ¢arptinlmis bakistir” seklinde ifade ede-
biliriz. Ancak, bdyle bir bakis1 sadece fantezi iginden gérmek
miimkiindiir. Jacqueline Rose’a gore ise “Tam ve saglam bir cin-
sel kimlik fikri, fantezinin alanina aittir.”Arzunun kadin imajina
tasinmasi ile fantezinin temelleri de kadin araciligiyla kurulur.
Boylece kadin, fantezinin garantdrii olarak islev gorecektir.
(Yegenoglu, 2003, s.62-63).Reklamlarda 6ykii biciminde an-
latilanlar mesajlar geleneksel bilgilere dayandirlmakta, erkek
ve kadin arasindaki biyolojik ayrim temel alinmaktadir.

“Kendi icerisine ¢ekilme, her yana hakim olma ve dene-
tim kurma duygulan” dirtiilerini uyandiran otomobilde bir
arzu nesnesidir (Freund& Martin, 1996, s. 130). Fakat otomo-
bil disiiniildiigii gibi tiimiiyle eril degildir. McLuhan’a gore
toplumda yaygin olarak diisiiniilen rahim simgesi otomobili
cagnstirirken, aym1 zamanda bir iktidar simgesidir. Otomobil
reklamlarinda da bu cift cinsiyetli unsur goz dniinde tutulur.
Otomobil imgesi hiz ve giice gonderme yapildiginda iktidar
simgesi iken, konfor ve rahatliga gonderme yapildiginda ise
rahim simgesine doniisiir. Boylece otomobil, cinsiyet degistirip
disi bir simgeye evirilmistir (McLuhan, 1969, s. 84).Kadinligin
bir kilik degistirme olarak temsilinin arkasinda, esrarengiz ve
aldatici bir goriintii vardir (Yegenoglu, 2003, s.69). Kadin im-
gesindeki degisim, tipki otomobilde gozlenen degisim gibidir.
Bu baglamdan hareketle otomobil, baslangigta ruhu olmayan
bir makine iken, giderek insan ile melezlenmis bir tiir canh gibi
kabul gérmiistiir(Cengiz, 2005, 5.79).Bu durum siirecin parga-
s1olan otomobilin, cogu kez kadin rahmi simgeleyen bir iyelik
dznesi olmasinin etkisi oldugu sdylenebilir. Fakat magaradan
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disan ¢ikip, 6nce doga giicleri ve vahsi hayvanlar ile sonra-
sinda hasimlan ile savasa giren erkek, hayatta kalma ve aile-
toplulugu icin yiyecek saglama seriiveninde kadinin1 yanina
almamistir. Her ne kadar ilk arkeolojik buluntular ve yerlesik
diizene gecis donemi dncesindeki toplumlarda esitlik¢i bir
sosyal rol iistlense de kadin, medeniyet ve yerlesik diizen ile
birlikte erkegin mobilizasyonunu kolaylastirici bir rol iistelen-
mistir. Bu anlamda Paul Virillo’ya gore kadin ilk tasittir. Erkek
ile yola ¢ikararak, erkegin hareket kabiliyetini kolaylastiran
ve geri destek saglayan bir aractir(Crogan, 2000,s. 86-94).
Yine benzer sekilde, Hiristiyan teolojisi ve Bat1 geleneginde
erkek zihin/ beyin, kadin ise makine ve beden olarak tahayyiil
edilmistir (Matta, 1 Korintliler 11, 3-15). Beden, tek bir ha-
reketle isgiicline enerji verebilen giiniimiiziin arzu ve ruhsal
enerji evidir. Bu nedenle bedenin tasidigi bu olgular aynm za-
manda onu karsit bir bedene déniismesine zemin hazirlamakt
adir(Baudrillard,2011, s.52-53).

Cinsel kimlikler ve makine-insan arasi sinirlar kaybolarak
dogal hakikat gz ardi edilmis, bizlere ilahi ve degismez gelen
tiim karsitliklar bu sayede sorgulanabilir olmustur. Dolayisiyla
cinsel kimlikler ile makine- insan arasindaki zitliklar zaman
icerisinde amac veya ideoloji dogrultusunda degistirilebilir
bir konuma yiikselmistir (Crogan, 2000, s. 86-94).

Otomobil Reklamlarinda Kadimin Betimlenme Siireci

Otomobil dogumundan itibaren kusursuz bedensel giizellik
ve gii¢ gostergesi olarak reklam anlatilarinda betimlenmistir.
Otomobil reklamlarinda et ve sac alasiminin, disliler ile néron-
larin es uyumunda oldugu gibi araba ve siiriiciisiiniin miikem-
mel birlesimi yeni bir melez canli olarak anlatilir. Bu melezin
sportifligine ve engel tanimazligina yapilan romantik atiflar,
Haraway’in manifestosunda bahsettigi ayrica McLuhan’in
homo-automobilus olarak tanimladig1 siborgu bu baglamda
kavramsal ilk iiretimler olarak degerlendirilebilir. Ustelik gos-
tergebilimsel anlamda kadin olarak imlenmis olan araba, sii-
riictisli olan erkek ile birleserek, ¢ift cinsiyetli yeni bir canliya
déniismiistiir. Ozetle hem cinsel kimlikler, hem de organizma
ile inorganizma (makine) baglaminda makine ile insanin birbi-
rine karismis oldugu ifade edilebilir (Akt. Cengiz, 2005, s. 58).

Wolfgang Sachs’in ifadesine gore ise otomobil artik bir
iletisim aracidir (Wolfgang &Reneau, 1992, s. 146). Bu melez
cift cinsiyetli canh, aym zamanda iletisim yetileri kazanmis,
dis diinya ve diger insanlar ile diyaloga girmis ve kendi kiil-

tlirlini yaratmistir. Otomobil reklamlar ise bu biiyiilii aracin
kendi iletisiminin yeniden {iretilmesini saglar. Motorlu arag
reklamlarinda, ozellikle otomobil, kisilestirilerek ideal bir
modern 6zne olarak sunulmaktadir. Bu modern &zne, reklam
gorsellerindeki sunumlarinda, hem bedensel hem ruhsal ola-
rak kusursuz bir rasyonel yapiya sahiptir (Cengiz, 2005, s.
60-79).

19. yiizyildan 20. yiizyilin ilk ¢eyregine kadar reklamin
bicimsel niteligi genel olarak degismemistir. Reklam, satila-
cak metay1 aliciy1 alima yonlendirecek sekilde tarif etmekten
ibaret olur. Meta ile ilgili bilgi verme, metay1 yazinsal olarak
betimlemek, ne oldugunu ortaya koymak reklamin genel yap1-
sin olusturur. Bu nedenle bu reklamlar genellikle tipografik
6geler ve metinler lizerine insa edilmistir. 20. yiizyilin ikinci
yarisindan itibaren reklamlar, satilan nesnenin maddi nite-
likleri degil, imgesini, arzusunu, zevkini ve verdigi tatmini
kopyalamaya baslayip, bu dogrultuda yeni mitler liretmeye
baslanmistir. Reklamin giindelik hayata sundugu yeni mitler
sayesinde birincil olarak, driinlin tiiketime sunulma islemi
gerceklesmis, ikincil olarak ise tiiketimin devamliligi ve belli
bir istikrarda olmasi saglanmistir (Lefebvre, 2013, s. 120).

Fiitlristler romantik kiiltiirdeki cokca dviilen kadin miti-
ni, modern kiiltiiriin makine miti ile degistirir. ilk Ftiiristler
tarafindan baslayarak, cinsel diirtiilerin diger mekanik “arzu
nesnelerine” yonlendirilmesi saglanir. Kisaca fiitiiristler, oto-
mobilin ilk insan bigimsellestirilmesini gerceklestirenlerdir
(Zenone, 2002, s. 12-14).

Otomobil hassas ve erotik bir yaratik olarak zamanla zi-
hinlerde kendine yer bulmaya baslar. Fiitiirist algilamaya gore
kadin gibi as1k olunasi ve seksi olan otomobil, bir de yGnetile-
bilir ve ydnlendirilebilir olunca, biiyiileyici bir ¢ekicilige sahip
olur. Makine artik yabanci bir yaratik degildir ve insanlarin du-
yularini uyarmaya hazir deneyimler vaat eden cekici bir varli-
ga doniisiir. Otomobilin degisimi siiriicii ile otomobil iliskisini
de etkiler. Arag ile siiriiclisiiniin iliskisi, kar1-koca arasindaki
hissi yakinhig1 hatirlatan bir iliski algisina cevrilir. Otomobil,
kadinlara 6zgii disil nitelikleri kazanarak, erkegin itibar ve gii-
ciine hizmet eder. Araba ve motor artik yabanci degil, uysal ve
itaatkar olarak tanimlanir ve boylece “erkek kimliginin tercih
edilen referansim” temsil eder. Sonucta otomobilin doniisiim
siireci acik ve temsiliyetin sunulusu“cinsiyet degistirme”
seklindedir. icat edildigi 1885 yilinda erkek olarak yasamina
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baslayan oniine “La” disil belirteci alarak 1911 yili itibari ile
kadin kimligine biirtiniir. Bu kiiltlirel estetik cerrahi operas-
yonun tammlayicisi Gabriella D’Annunzio’dur. Insan bicimine
biiriinen ve 6zelde kadinlasan otomobil, erkek egemenliginin
hiikimranlik giicii ve ediminin deneme alan olur (Zenone,
2002, s. 12-14).

Ancak karsimiza soyle bir gercek daha cikar:Otomobil
ireticilerinin bir kismi1 ulasim araci liretmeye bisiklet ile bas-
lamistir. Dolayisiyla markalar ilk olarak bisiklet markas1 ola-
rak ortaya ¢ikar. Bu baglamda Peugeot, Opel, Rover, Triumph
bu markalara 6rnek gosterilebilir. Zaman igerisinde bisiklet,
motorlu bisiklet, motosiklet ve nihayet otomobil iiretimine ge-
cis yapilir (Lopez, 2014, s. 11). Bu nedenle afislerdeki genc,
giizel, zarif, 6zgiir kadin imgesi ilk 6nce bisiklete biner, daha
sonra otomobile gectigi gézlemlenir (Resim 1) (Vaknin, 2008,
s. 14-15). 1890’lardan itibaren otomobiller giderek daha fazla
toplumun ve pek tabi kadinlarin kisisel ilgisine muhatap olur.
Boylece kadin ve otomobil iliskisi sanatsal bir ifade araci ola-
rak otomobil reklamlar ve afislerinde de kendisini gosterir
(Lopez, 2014, s. 11).

Bu afisler reklamciliktaki iislupsal gecisi sergiler. (Re-
sim 2) Victoria Donemi’nin tipografik sokak ilanlar ile Art-
Nouveau’nun renkli illiistrasyonlu afisleri arasinda gecis
medyumu gibi goriiniirler. Agirbashi ve ciddi reklam icerigi,
tipografik satir bloklar halinde verilirken, araglar ise kaputlan
gelecege (saga) bakarken resmedilir (Vaknin, 2008, s. 14-15)

Resim 1. Geo Pal ‘Rudge’reklam afisi (https://www.cyclechic.co.uk/
sites/default/files/image_uploads/vintage_bike_poster_french_1.jpg).

Nation-wide vote of buyers of enclosed cars

best

proves Detroit Ele:

o b e o e s

s of Detroit Electric dealers everywhere

Resim 2. SaturdayEvening Post, ‘Detroit
Electric ilan1’ (Vaknin, 2008, s17).

Baslarda otomobil reklamlari erkek miisterileri hedefle-
misken, ilerleyen donemde kadin miisterilere yonelik otomo-
billerin piyasaya siiriilmesi ile beraber, reklamlarin hedefinde
oncelik siras1 kadinlara verilir (Heimann&Patton, 2009, s.
9-15).1lk kadin havacilarin toplum iizerinde yaptig1 etkinin bir
benzeri de karada hiikiim siirer. Bu anlamda, Uzés Diisesinin
otomobil ehliyeti alan ilk kadin olmas1 kadin-otomobil arasin-
daki gorsel ve imgesel baglarin ilk drneklerinin afislerde go-
riilmesini hizlandirmistir (Lopez, 2014, s. 11). (Resim 3) 1916
yilina ait Willy’sOverland ilaninda genis planda, arka koltukta
lic asker bir kadin siiriiciin kulland1g1 arag ile hareket halinde
betimlenmistir. 1918 yilina ait Willy’sOverland reklaminda ise
tist plandan kadrajli olarak yine bir kadin siiriicii yer alir ve bu
kez yolcularim, belki de arkadaslarin1 gotiiriirken resmedilir
(Resim 4) (Vaknin, 2008, s. 21).

The 12 H.P.

£225

Absolutely Complete.

The World's most remarkable Motor
Car Value. Costs little to run and
will take you quickly anywhere. |t
will do as much as any Car at ary
price. If you spend £225 for the
“Overland” you will never regret it

ASK
OUR AGENT IN YOUR TOWN.

Resim 3. Motor Dergisi, ‘Willy’sOverland ilant’, 1916
(vaknin, 2008, s20).
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The Thrift Car
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Resim 4. Saturday Evening Post, ‘Willy’sOverland
ilanr, 1918 (Vaknin, 2008, s21).

1900’lu yillarin ilk ¢eyregi, aym zamanda sanatgi ve
ressamlarin otomobil afisleri yapma konusunda oldukga ya-
raticl ve iiretici olduklart bir dénemdir. Mekanik ve estetik
olarak heniiz ¢cok yeni olan bu arag igin bir iiretim alanm bulan
sanatgilar, bu bosluktan faydalanarak ¢ok gesitli estetik ve bi-
cimsel yaklasimlar sergilerler. Afisciler ve sanatcilar grafiksel
olarak semiyotik baglamda, sloganlar ile semantik manada
yeni anlamlar katiklar bu siirece yaraticiliklar ve 6zgiinliik-
leriile yetismeye calisirlar. 19. yy. 6nde gelen reklam illiistra-
torleri olan Chéret, Pal, Gaudy, Dudovitch, Mazza, Metlicovitz,
Hohlwein, Cappiello, Griin, Rochegrosse ve Privat-Livemont
gibi isimler, ortaya ¢ikan bu yeni arzu nesnesi igin hayal
giiclerini ve bileklerini zorlarlar. Yogun rekabette bir adim
one gecmek isteyen otomobil firmas1 yoneticileri ise yukarida
bahsedilmis isimler gibi sanatcilardan yardim almislardir. Fir-
malar illlistratorlere kars1 genelde iki farkl yaklasim sergiler.
Birincisi ¢izeri zorlayacak olgiide imgesel ve metaforik gorsel
anlatim talebi, digeri ise {retilen aracin getirdigi estetik ve
teknik yeniligi one ¢ikaracak gercekgi betimleme talepleri-
dir. Fakat bu iki ayr1 yaklasimin disinda, otomobilin gergekgi
tasviri ile metaforik anlatimi birlestiren illiistratdrler de var-
dir. Kadin imgesi ise bu baglamda iki yaklasim arasinda bir
koprii gorevi goriir. Jules Chéret ve GeoPal’in ¢alismalar bu
dogrultuda basarli 6rnekler arasindadir. (Resim 5)Chéret’in
Benzo Moteur firmasi igin yaptig1 afiste, kendi 6zgiin tarzin
ve “chéretes” kadinini aynen korudugu goriiliir. Bu kez kadin
direksiyon basinda o bildik pozunu vermektedir (Lopez, 2014,
s.12).

TE

1 A

“Essencesspec!

i &
-en Bidons Plombés & Capsulés
Resim 5. Jules Chéret, ‘BenzoMoteur’, 1900
(Lopez, 2014, 5226).

Bu dénemde kadin figiirlerinin otomobil afislerinde kul-
lanimi oldukga yaygindir. Cok az erkek figiirii bas aktor olarak
kullambir. Kadinlar bir sembolizm alegorisi olarak giizellik,
bagimsizlik, hiz, giivenlik ve zaferi imleyen bir sekilde tanrica
veya yari tann bigimlerinde resmedilirler. Kadin imgesi, rek-
lam senaryosu, mizansen ve afis kompozisyonu icerisinde sik
ve modern kiyafetleri ile bir cagr 6gesi veya metinsel olarak
odak noktasina dondisiir.

“1900 yili itibari ile arzunun tutkularin iki simgesi olan
makine ile kadin bir medyumda birlegir. Simdi Art Nouveau,
otomobilin ortaya cikisi ile reklam posterlerinin sembolist
yakici atesini yiiklenir ve harlar. Bugiin oldugu gibi, o giin-
lerin ¢caylak otomotiv reklamciligr da hicbir makul élgiilii-
liik barindirmadan kadin imajini tiiketir. Ama bu kez farkli
bir tiiketim s6z konusudur. Bizler simdi otomobil afislerine
fevkaldde aliskiniz. Bizden imge olarak hicbir sey saklaya-
mazlar. Kadimin iftihar ettigi hayali yaratimin, bedeninin
formunu bile. Potansiyel miisteriler paraya sahip olma ko-
sulu ile ulasabilecegi iki seyi de yan yana gérmekten mesut
hisseder.”(Favre, 2007, s. 11)

Jean Marc Combe, yukandaki ifadeler ile 1900 y1l1 itibari
ile Art Nouveau tarzi otomobil reklamlarini tanimlar.

Combe’a gore 1900°li yillarin otomobil illiistrasyonlar
genel olarak zarif bir kadin figiirii tarafindan domine edilmis-
tir. Bu kadin ya ¢iplaktir, ya da {izerinde saydam bir giysi veya
duvagi bulunur. Donemin sembolist yaklasimi ile sanat egiti-
mi veren okullarindan ¢ikma sanatcilarin imgelemi, Babil ya
da Siimer’deki Ortadogu tanrigalarini hatirlatir. Bu kadinlar
davetkar goriindligti kadar ulasilmazlardir. Boylece 1900’ler-
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deki zengin alicilar bir sanat eseri edinmenin duygusunu his-  Bundan dolayidir ki erken donem reklam illiistrasyonlarinda
sederken ayni zamanda kadinsi gizemin 6ziine de sahip olma  “genc¢ + kadin” figiirii miisterinin satin alma davranislarini ma-
yaklasimini giiderler. Bunu yaparken hem gozleri hem de g6- nipiile etmek adina sigara, bisiklet ve pek tabi otomobil rek-
niillerinin tatmini derdindedirler. (Resim 6) Heniiz 1907°de  lamlarinda kullanilir (Wolfgang &Reneau, 1992, s. 39).

ilk Fin otomobil markas1 Bil-Bol reklaminda bahsedilen cinsel
cekiciligin acikca betimlendigi goriiliir (Cengiz, 2005, s. 90).
René Vincent illistrasyonunda ise yine otomobilin ¢ekicili-
gi betimlenmistir. Bu kez otomobilin egzotik, kéylii kadinlar
tizerindeki hayret verici etkisi, biraz jakoben biraz da kiiltiir
milliyetciligi sosuna yatirilmis mizahi bir yaklasim ile sunulur
(Favre, 2007, s. 225). (Resim 6)

Resim 8.Réne Vincent, ‘Salmson 10hp’,
1920 (Lopez, 2014, s64).

Resim 6. A.B.F. Tilgmann, ‘Bil Aktie Bol,
AkseliGallén-Kalella’, 1907 ( Lopez, 2014, s43).

Resim 9.Réne Vincent, ‘Georges Irat Cars’,
Resim 7.Réne Vincent, ‘Peugeot Tip 153°, 1923 1920 (Favre, 2007, s36).
(Favre, 2007, s42-43).

Ote yandan 1930’lar siklik ve modanin patladig1 yillar-

) . o dir. Otomobil afisleri ve illiistrasyonlan sik ve goz kamastirici

Kadinlarin diinyas1 ve kadin imgesi kapitalist diinya- R . . . . o
bedenleri, liiks elbiseleri sergileyen mankenleri ve geng siirii-

nin tiiketim degerlerini somutlastirarak, tiiketim kilttrtintin . . . . . . . .
& 4 ciileri betimler. (Resim 7-8) Istedigi yere istedigi anda sofér-

alegorisi olarak merkeze oturur. Ote tarafta, 20’li ve 30’lu yil-
larin reklam ve afislerinde kadin, gencglik ve otomobil liglemesi
hakimdir. Geng ve genclik ise yeni olanin alegorisi olmustur.

siiz olarak seyahat edebilen film yildiz1 yada burjuva kadinim
alicisina iletir(Favre, 2007, s. 225). Biitiin bu semiyotik ve
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semantik mesajlar, binlerce kadinin riiyalarin1 yapilandirr.
Bu anlamda Vogue Dergisi Haziran 1930 sayisinin Georges
Lepape imzali kapagi, Art Deco stiline sahip olmakla birlikte,
otomobil ve kadin imgesinin kompozisyondaki kullanimina yer
vermesi drneginde gozlemlenmektedir.1930’lar boyunca rek-
lamlarda ve afislerde otomobil ile kadin yan yana goriinmeye
devam eder. (Resim 10) Araba, burjuva hayati igin bir ihtiyag-
tan cok duygusal bir gereklilik olarak sunulmustur (Wolfgang
&Reneau, 1992, s. 38).

Resim 10. Georges Lepape,'Otomobilli kadin’ Vogue
dergi kapagi, Haziran 1930, (Sachs, 1992, s39).

Art Nouveau’nun ilk sanatgilarindan, 60’lardaki reklam
afislerine kadar, kadinlar araba afisleri ve kataloglarin her
yerindedir. Bu donemlerdeki afisler kadinin 6zgiirlesmesini
ongoriir ve buna sahitlik eder. Yayilan bu mutluluk, beklen-
medik 6zgiirliiklerin kesfinin mutlulugudur. Otomobil vaat edi-
len refah hayata ulasmishgl belgelemede bir kisa yoldur, bir
kartvizittir.50’liler ve 60’li yillar kiigiik hacimli, makul fiyatl
hemen, hemen her kesin alabilecegi popiiler arabalarin ortaya
¢tkmasina sahit olur. Buna “Amerikan yasam tarz1” senaryosu-
nun otomobil afislerinde ve reklamlarinda islenmesi de eslik
eder. Kadin imgesinin betimlenmesi baglaminda otomobil kiil-
tiirli sinirlan igerisinde, bir yandan “baby-boom kusagi” geng
erkek araba kullamicilart igin “pin-up” kizlar ortaya ¢ikar.
Diger taraftan, isinde calisip, erkeklerden ekonomik olarak

bagimsizlasma yolunda olan 6zgiir kadin imgesi,kitle tiiketimi
baglaminda, feminizm ‘in ayak seslerini duyurur. (Favre, 2007,
s. 225)

Sonug

Tiim bu gelismeler, otomobil reklamlarinda kullanilan illiist-
rasyonlarda kadin imgelerinin degisim siirecini, kavramsal
ve bicimsel baglamda ortaya koymustur. Otomobilin dogumu
ve gelisimiyle birlikte reklamlardaki kadin imgesi sifirdan
yaratilmistir. Bu yaratim gorsel, metin ve reklamlar aracigiyla
satin alma davramsin olusturmak amaciyla yapilir. Satin alma
ve sahip olma arzularinin tetikleyicisi olarak sunulan otomo-
bil ve kadin birlikteligi, reklam imgelerinde seyirlik bir meta-
ya doniistiiriilmiistiir. Erkek egemen toplumun arzu nesnesine
doniisen kadin, otomobil reklamlan igin yaratilan hikayelerin
adeta bas kahramanlan olmustur. Reklamlar, hikaye anlatim
bicimleri ve icerdigi mesajlarla kadin ile erkegin biyolojik
farklarindan, kadinin otomobil ile kurdugu iliskiyi bir arzu
carpan olarak sunar. Ozellikle estetik siireci etkileyen sanat ve
tasarim hareketleriyle etkilesime gecen otomobil reklamlar,
estetik bir unsur olarak kadin figiiriinii kullanir. Baska bir ac1-
dan bakilacak olunursa mutluluk ya da siddet gibi unsurlar,
reklamlarda iletisim dilini giizellestiren ya da daha cekici bir
hale biirlinmesini saglayan dnemli etmenlerin basinda gelir.
Bu nedenle otomobil reklamlarinda kullanilan kadin imgesinin
giicii goz ard1 edilmeyecek olgiitte, reklamlarla olan yansima-
lan ise tiiketim kiiltiiriine yon verecek potansiyeldedir.Farkh
medyumlar icin yapilmis giincel otomobil reklamlarini anlamak,
20. yiizyilin basindan itibaren iki diinya savasi arasindaki do-
neme kadar uzanan periyod ile Avrupa ve Amerika’da otomobil
reklamlar igin ¢izilmis olan illlistrasyonlar irdelemekten gec-
mektedir.Bu donemde otomobil reklamlar igin ¢izilen illiistras-
yonlarda insa edilmeye baslayan gorsel dil ve bu gorsel dilin
anlattigr mitler, bugiin halen kullanilmaya devam etmektedir.
Sonug olarak ¢calisma, o giinden bugiine otomobil ve kadin im-
gesinin otomobil reklamlarinda kullanim pratiklerinin degisme-
digini, glinlimiiziin dergi, web ve TV medyumlarinda kullanilan
kadin ve otomobil algisini nasil sekillendirdiginin temellerini
ortaya ¢ikarmistir.
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