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Reklam fotograflari iirlin ve hizmet pazarlamanin yanisira, bireylere 6zdeslesebile-
cekleri rol-modelleri, kimlikler ve stereotipler sunmaktadir. Reklamcilar, tanitimini
yaptiklari {irliin i¢in en akilda kalici mesaj1 bulmaya calisirken, ayni zamanda herhangi
bir kaltury, ideolojiyi veya basma kalip imgeyi iletmektedirler. Ideal-ben imgelerine
higbir zaman ulasamayan ve Kiltlrel dizene girdikten sonra kimligini bir tirli
biitiinlestiremeyen 6zneler, kendi kimliklerini tanimlamak i¢in reklamlarin sundugu bu
imge/temsil/rol-modellerinden faydalanmaktadirlar. Bu nedenle, reklamlarda 6nerilen
kimliklerin dikkatle incelenmesi gerekmektedir.

Bu calismada, kadin dergilerinde yaymlanmis reklam fotograflari; gosterge-
bilimsel, psikanalitik ve ideolojik agilardan c¢oziimlenerek, reklam fotograflarinin
oznelere kimlik sunma yollar1 agiga ¢ikarilmaya calisilmaktadir. Lacan’in ayna kurami,
Althusser’in ideolojiyi; “her yana yayilmis pratikler dizgesi” olarak tanimlamasi ve
Barthes’in “ideolojilerin yananlamlarda gizli oldugu” 6nermesi ¢alismanin kuramsal
temelini olusturmaktadir.

. LACAN’IN AYNA EVRESI VE KULTUREL DUZEN

Fransiz psikanalist Jacques Lacan, felsefe, dilbilim ve antropoloji alanlarini
kullanarak, Freud’u tekrar okumay1 denemektedir. Kurami: Saussure’in dilbilim ve Levi-
Strauss’un antropoloji ¢aligmalariin tizerine yapilanmaktadir. Lacan “Biling-disinin dil
gibi yapilandigini” agiklarken, Saussure’in “dil/s6z” ve “gdsteren/gosterilen” ayrimlarindan
etkilenmektedir.

Lacan, dili 6znelerin insa edildigi yer olarak goriilmektedir, ¢iinkii; toplumsal
yapiyl meydana getiren biitiin pratikler dil i¢inde yer almaktadir. Toplumsal yasamin bir
bitiin olarak biling diizeyinde insasi, her zaman temel ve esas olarak dili
gerektirmektedir. “Sosyal diinyaya iliskin ideolojiler ve tavir aliglar “dil” araciligiyla
olusturulmakta, paylasilmakta ve insanlar ve gruplar arasi etkilesim yoluyla siirekli
yeniden bigcimlenmektedir (Goregenli, 2002: 79-80).” Dil her zaman i¢in, sosyal
kimlikleri, sosyal iligkileri, bilgi ve inams sistemini sekillendirmektedir. Ozneler, dili
ogrendiklerinde, Lacan’in deyisi ile simgesel diizeye gectiklerinde bu sistem, onlarin
zihinlerini de sekillendirmekte ve Gramsci’nin belirttigi ortak-duyunun olusturulmasi ve
rizanin saglanmast miimkiin olmaktadir. Bu siireg; “gosteren ile gosterilen arasindaki
saymaca iliski icinde iiretilen anlam, bir dizi gOsterenin anlam {iretme siirecinde
sabitlenmesi ile gerceklesmektedir.]” (Uras, 1997: 53) Bazi ideolojik tasarimlarin
dogal gibi gdriinmesi, bu saymaca iliskinin ideolojik sdylemde agiliyormus izlemini
yaratmasina yol agmaktadir.

Dis diinya ile iligkiler dil sayesinde kurulmaktadir, bu dis diinyanin insan tarafindan
anlasilabilmesi i¢in; nesnelerin anlamlandirilabilir kavramlara doniistiiriilerek, insan
beynine yerlestirilmesi ve bunlarin dilsel sembollerle ifade edilebilecek diizeye gelinmesi
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daha sonra da, dilde yeniden kurulup yasam alanlarina aktarilmasi gerekmektedir.
Dolayisiyla dil dig diinya tarafindan yaratilmaktadir, dis diinya dil olmadan insan igin
anlagilabilir bir 6zellik tasimamaktadir. Diinya dilin diginda var olsa bile dil olmadan
anlamli kilinamamaktadir. Bu nedenle dil bir soyutlamadir ve soyutlama yapilirken de asil
varliga atfedilen kavram ve anlamin getirdigi sinirliliklardan dolay1 bir yabancilastiricilik
tasimaktadir; ¢linkii dis diinyay1 tammlamak ve anlamlandirmak i¢in onun disinda olmak
veya ona disaridan bakabilmek gerekmektedir. Iste, dilin bu yabancilastirict 6zelligini ve
6znenin kendine disaridan bakmasi olaym Lacan ayna metaforu ile tammlamaktadir.
“Ayna imgesi 6zneyi geri doniilmez bir bigimde doniistiiren, zorunlu bir dramdir. Oznenin
kendine iliskin bedensel deneyimiyle Stekilerin onu gordiigii bicim arasinda bir yarilma
yarat[maktadi]ir (Abrevaya, 2000: 73).” Lacan’in ayna kavramini bir egretileme olarak
kullandiginin (izerinde énemle durmak gerekmektedir. Bebegin ayna evresine ge¢mesi
icin, mutlaka kendini aynada gormesi gerekmemektedir, gordiigii bir baska bebek veya
fotograf da ayna yerine gecebilmektedir.

Lacan’a gore, bebek daha konusmayi bile tam olarak bilmedigi donemde aynadaki
imgesine sevingle tepki vermektedir. Bebekler kendilerini baslangigta biitiin diinya ve
anneleri ile bitiinlesik halde algilamaktadirlar. Daha sonra aynada, fotografta kendini
gérmesi veya bir baska bebek gormesi ile kendini tanimaya baglamaktadir. Ornegin;
giivercinlerde gonad denilen cinsel hormonun ortaya ¢ikabilmesi igin, cinsiyeti ne
olursa olsun, tiirdesi bir giivercini gormesi gerektigi deneylerle bulunmustur, giivercini
aynanin karsisina koymakta ayni sonucu vermektedir. (Tura, 1996: 176) Cocuk kendi
goriintiisiine hayran olmakta ve benligini 6nce kendine yabancilasarak, kendisini 6teki
haline getirerek tanimlamaktadir. Imgesel diizeyden simgesel diizeye gecildiginde ideal-
ben kaybolup yerini sosyal-ben almaktadir.

Sosyal-ben ile insanin O6zdeslesebilmesi igin sosyalizasyon siirecinde kendi
toplumsal roliinii Ogrenmesi gerekmektedir. Bireyler, sosyal rollerin 6grenirken
ideolojik olarak giidiimlenmekte ve sekillendirilmektedir, aslinda bu siirecte &zne
kendisine yabancilasmaktadir. Insan artik kendisini tanimlamak i¢in ayna disinda baska
gostergelere ihtiyag duymaktadir. Bu gostergeleri ¢evresindeki insanlardan ve kitle
iletisim araglarindan almakta, kendini tanimlayabilecegi gostergeler, onun disinda
oldugunda, bireylerin ego-idealine ulagmasi giderek zorlagsmakta ve aradaki boslugu
doldurmak imkansiz hale gelmektedir.

Lacan, ayna kuraminda insanlarin dili 6grenmekle birlikte simgesel diizeye
gectiklerini belirtmektedir. Lacan, ¢ocugun aynadaki imgesiyle biytlenigini, bir
“dzdeslik kurma ... kendini bir imgeyle tanimladigi zaman &znede ortaya g¢ikan bir
doniigim (Coward ve Ellis, 1985: 192)” olarak gérmektedir. Lacan; imgesel dizey,
simgesel diizey ve gercek diizey olmak iizere {i¢lii bir ayrim yapmaktadir. Gergcek
diizeyin, ¢ogu kisi farkinda olamamaktadir. Imgesel diizeyde yasayan sadece
bebeklerdir, ancak onlar da dili 6grenmekle birlikte simgesel diizeye gegmektedirler.
Cunkd; bir cocuk dili 6grendigi zaman, kendini toplumsal sistemin igerisinde ideolojik
0zne olarak konumlandirmaya baslamakta ve boylelikle toplumdaki gii¢/iktidar iliskileri
icinde yerini belirlemektedir. Bu nedenle Lacan bebeklerin dili 6grenmekle birlikte
bitlin masumiyetlerini, zengin imgelem diinyalarini yitirdiklerini ve kendilerine
yabancilastiklarini belirtmektedir. “Lacan’a gore insanin simgesel diizene kendini bir
gosterenle temsil ederek girmesi yasantilanan igsel deneyimle, onu temsil eden
gostergeler zinciri arasinda, yasam siirecinin her asamasinda, her yeni kiiltiirel kimlik ve
konum kazanma asamasinda giderek biiyliyen bir kopukluk olustur[maktadir.] (Tura,
1996: 121)” Lacan’a gére 6zne ayna evresinde benliginde biiyiik bir yarilma yasamakta
ve bir daha kendisini biitiinlesik olarak algilayamamaktadir. Oznenin ideal-ben
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imgesine ulagabilmesi kendini, 6tekinin dili izerinden insa etmesini gerektirmektedir ki,
bu durum yabancilagsma olgusunu da beraberinde getirmektedir.

“Aynada kendini tanima (onsekiz ayla alt1 yas arasinda) birbirini izleyen ¢ yari
asamada gerceklesir. Ik asamada aynanin 6niinde bir yetiskinle duran ¢ocuk aynadaki
kendi goriintiisii ile yanindakinin goriintiisiinii karsilastirir. Ikinci asamada goriintii
diisiine sahip olan ¢ocuk aynadaki goriintiisiiniin gercek oldugunu anlar. Son olarak
tiglincii asamada, goriintiiniin yalnizca bir goriintii olmadigint aym1 zamanda aynadaki
imgenin kendi goriintiisii oldugunu ve Bagkasi’nin imgesinden ayri oldugunu kavrar.
(Sarup, 1995: 11)”

Bebegin, ayna evresinde dili 6grenmekle birlikte kiiltlrel dizene girmesi,
annesinden kopmast ve kendini ayr1 bir birey olarak algilamasi ile mimkiin
olabilmektedir. O zamana kadar kendisini annesi ile biitiinlesik olarak algilayan bebegin
aynadaki imgesi ile biitiinlesmeye ¢alismasi ayni zamanda bir “kayip” yaratmaktadir.
Kiiltiirel diizene girmek ayrimlasmamislik duygusunu kaybetmek anlamina geldiginden,
6znedeki eksiklik ve yitirmislik duygusu bir daha hi¢bir zaman ortadan kaybolmamakta,
gercek tamamlanmislik ve tiimliik duygusunu yasayabilecegi diizeye gecememektedir.

Althusser, Lacan’dan etkilenerek, ideolojiyi bir toplumsal seslenme ve ¢agirma
stireci olarak tanimlamaktadir. Bu seslenis igiincii tekil sahis sdylemi icermektedir:
“Hey Sen!” Bu seslenise cevap verildiginde somut 6zne olunmaktadir ve boylelikle de
seslenme ideolojinin anahtar 6gesi haline gelmektedir. Seslenme ve ona verilen yanit,
“kendi toplumsal dolayisiyla ideolojik ingamiza katilim (Fiske, 1996: 223)” halini
almaktadir. Althusser, bu siireci 6znelerin ¢agirilmasi olarak agiklamaktadir. “Merak
veya sucluluk ile kontrol icin geriye donme, ¢agirmanin etkisini gerceklestirmesine
neden olmaktadir (Tolson, 1996: 56).” Bireylerin kendi kimliklerini ideolojiler iginde
Ozne olarak insa etme siireglerini, Althusser “cagirma (interpellation)” kavramindan
yola ¢ikarak aciklarken, Lacan’in “ayna evresi” kuramindan yararlanmaktadir. Lacan’in
ayna evresi dogrultusunda, benligini aynada gordiigii gibi biitiinlesik ve par¢alanmamis
olarak algilamak i¢in ugragan birey, “ideal-ben” imgesine ulasabilmek i¢in, reklamlarin
ve diger medya metinlerinin kendisine sundugu imajlar ve ideolojilerin kendisine uygun
gordiigli kimlikler arasindan, benligini insa etmeye ¢aligmaktadir.

Ozneler, kullandiklari kategorilerin, anlamlarin, kodlarin ve kurallarin egemen
ideoloji tarafindan belirlendiginin farkinda degildirler, farkinda olsalar bile dil disinda
diisinme  yontemi  bulunmadigindan, smirlarin  disina  ¢ikmalart  miimkiin
gorinmemektedir. Bu noktada, 6nemli olan gerceklik konusunda kitle iletisim
araclarmimn kullanilarak toplumsal rizanin iretilmesidir. Rizanin saglanmasinda etkili
olan devletin ideolojik aygitlari, egemen ideolojinin istedigi yonde Ozneleri
sekillendirmekte ve insa etmektedir. Soylemsel alan ideolojilerin i¢sellestirilmesi igin
ozneleri ikna etme ve bilinglerinde bir kapanma yaratma amaciyla kullanilmaktadir.

Ozneler, dilbilimsel kurallar1 kullanarak toplumsal yasamin gercekligini anlamaya
calismaktadirlar. Gergeklik dilin diginda yer almaktadir, ancak dil yolu ile anlagiimakta ve
soylem tarafindan tretilmektedir. Ozneler, bilincinde olmadiklar1 anlam bilimsel kurallar
kullanarak yasamin gergekligin anlamaya galismaktadirlar, bu siirecte hegemonik giiglerin
etkisi altinda kalmadan kendi bakis acilarmi olusturabilecekleri yanilgisina
diismektedirler. Bireyler farkinda olamadan, bakis agilarini ve diisiincelerini olugturmakta
kullandiklar1 kategoriler, anlamlar, kodlar ve bunlarmn bir araya getirilis blglmlerlm
egemen ideoloji tarafindan blglmlendlrllmektedlr “Ideoloji, dilde {iretilen bir dznenin
kendi kendisini temsil edebilme yolu (Coward ve Ellis, 1985: 10)” olarak da
tanimlanmaktadir. Dolayistyla 6znenin kendisini tanimlamasi, toplumsal sistem i¢inde bir
eylemde bulunmasi ancak dil yoluyla miimkiin olabilmektedir. Dilin diginda diisiintilmeye
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calisildiginda bile, dilin insan bilincinde yarattif1 baglayici olumsuz etkiden, bagimsiz
distiniilmesi ve 6znel bakis agisi gelistirilmesi miimkiin olmamaktadir.

Egemen ideoloji, dile ve bilinci etkileyen dil dist alanlara sizmis oldugundan, 6zneler
dili edinirken, egemen ideolojiyi de edinmektedirler. Ideolojinin pek ¢ok farkli kullanimi
ve tanimint bulunmaktadir. Eagleton (1996: 18), bunlardan birkagim “Sistemli bir sekilde
carpitilan iletisim”, “Ozneye belirli bir konum sunan sey”, “Ozdeslik diigiincesi”, “I¢inde
bilingli toplumsal aktorlerin kendi diinyalarina anlam verdikleri ortam”, “Dilsel ve olgusal
gercekligin karistirilmasi” ve “Anlamsal kapanim” seklinde siralamaktadir. Ideolojinin
edinim siireci bilingalt1 islemlerle gergeklestiginden, egemen ideoloji, dil ile birlikte
Oznelerin bilinclerine girmis olmaktadir. Bu nedenle, yasam boyu etkisi siirmektedir,
¢linkii bilingaltina yerlesmis oldugundan sokiiliip atilmast miimkiin gériilmemektedir.

Ideolojik sdylemler, diinyay: temsil etme bigimlerini kitle iletisim araglar1 yolu ile
topluma ileterek, dili zaten kullanmakta olan ve zaten s6ylem alani icinde konumlanmig
Ozneleri ikna etmeye c¢alismaktadirlar. Yani; ideoloji, dil ve s6ylemi kullanarak, yine dil
igerisine konumlanmig 6znelere eklemlenmektedir. Bu nedenle 6zneler dili 6grenirken,
toplumdaki hiyerarsileri, tabakalari, yasaklari, degerli ve degersiz, normal ve sapkin olanlari
da 6grenmektedirler. Kisacasi; hegemonik olarak giiclii olan ideolojinin insan diisiincesinin
olusumunu ve dilin kullanimini etkileyen sistemi de 6grenmis olmaktadirlar.

“...0zne, dnlenemez bir sekilde ataerkil kodlarin etkisi altindaki sembolik diizene
girmektedir, bu nedenle zorla kabul ettirilen ‘Kiiltiir Yasas1’ (Sembolik Yasa) farkliligin
kurallarin1 dilin i¢inde kurmaktadir. Oyle ise 6znenin bu tanima dayanarak, ataerkil
ideoloji/dil i¢inde hazir hale geldigi sdylenebilmektedir.”(Hall, 1996: 161)

Bireyler; toplumsal sistem i¢inde ideolojik birer 6zne olarak konumlandirilirken,
kimliklerini var olan egemen ideolojilerin belirledigi kriterler temelinde algilayarak,
inga etmek durumunda kalmaktadirlar. Lacan’in ayna kuraminda belirttigi gibi, bireyin
toplumsallasma siirecinde, simgesel evren ile toplumsal gergeklik siirekli etkilesim
halindedir. Medyanin da siirekli maniplasyonu altinda olan simgesel evrenin kavranmasi,
toplumsal gercekligin anlagilmasi siirecinde, bireyin yanilsamasi kagimilmaz hale
gelmektedir. Medyanin 6nemi; simgesel evreni tanimlarken, toplumsal gerceklik olarak
neyi gizledigi ya da neyi mesrulastirdig1 temelinde ortaya ¢ikmaktadir.

Jacques Lacan’in post-yapisalci psikanalizi tliketim konusuna da elestirel bir model
sunmaktadir. Yukarida belirtildigi gibi, insanlar kimliklerini tanimlamak ig¢in
imgelere/metalara ihtiya¢ duymaktadirlar. Belirli tip giyinen, yiyip icen ve aksesuarlar
kullanan insan olma arzusu, bu meta ihtiyaci dogrultusunda kimlik kazanma arzusuna
ornek verilebilmektedir. Reklamlar, bireylere kaybettikleri biitiinlesik ve tam egolarina
ulasabilecekleri, kimliklerini tanimlayabilecekleri alternatifler sunmaktadir. Bu nedenle,
tilketim ideolojisi, alternatif yer degistirme stratejilerinden biri olarak gortilmektedir.

Tiiketim bir eksiklik, orada bulunmayana duyulan arzu {izerine kuruldugundan,
tilkketiciler ne kadar tiiketirlerse tiiketsinler, doyuma ulagmalar1 higbir zaman miimkiin
olmamakta, tlkettikce daha ¢ok tuketmek istemektedirler. Lacanci diisiinceye gore,
sembolik diizene gecme; orada bulunmayis ile gergeklesen bir eksiklik bir kirilma
duygusu ile olmaktadir. Lacanci psikanalize gore, eksik olanin anne bedeni oldugu
distiniilmektedir. Clinkii bebek ilk basta kendisini annesi ile bir bitin olarak
algilamaktadir. “Hayali alandan sembolik alana gecis aslinda anne bedeninin biitiinliik
diinyasindan, dilin ve benligin eksiklik ve bosluk diinyasina harekettir, yani bu gegis
kayip olarak tecriibe edil[mekted]ir (Storey, 2000: 138).” Ozne, benliginde meydana
gelen bu kirilmadan sonra biitiinlesik benlik duygusuna bir daha asla ulagamamaktadir.
Bu nedenle, imgesel alandaki tam biitiinlik duygusunu yakalamak i¢in baska nesnelere
ve tecriibelere yonelmektedir (Yer Degistirme Stratejisi). Ozne, kendini ideal benligine
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gotiirebilecek yolun nesnelerden gectigine inanmasi sonucunda, kendi benligini
tanimlamak i¢in siirekli reklamlarda gordiigii nesneleri tiiketmekte, reklamlarda ona
sunulan imajlar yolu ile kendi benligini kurmaya, tanimlamaya ¢aligmaktadir.

Tiiketim mallarina sembolik anlamlar yiiklemek, markasiz iriinler karsisinda
markali olanlarin degerini yiikseltirken, kiiltiirel sembollerin ticaret diinyasina taginmasi
ise sembollerin iletisim degerini diisiirmektedir. “Reklamlarin arzu nesnesi olarak
yansittiklart meta, toplumsal anlamla yiiklii bir kiiltiirel sembol olarak sunulmakta;
arzunun Oznesi yapmaya calistiklar1 ego ise, o {riinii kullananlara atfedilen sosyo-
kiiltiirel kimligi benimsemeye kaymaktadir (Wernick, 1996: 57-58).” Lacan’in ayna
evresinde de belirttigi gibi, 6znenin kendi kimligini bir biitin olarak algilayabilmesi
kendi disindaki bir imge ile 06zdeslesmesi ile miimkiin olmaktadir. Bu agidan
bakildiginda, bir iiriine sahip olarak bireylerin ideal egolarina ulasabileceklerini belirten
reklamlarin, somut anlamda ideolojik oldugu goriilmektedir. Ciinkii; reklamlar
tarafindan tanmimlanan sosyo-kultlrel kimlikler, 6znelerin kendi ego-ideallerine
ulasabilmeleri i¢in tutulan birer ayna islevi gormektedir.

Yapisalcilifi psikanalize uyarlayan Jacques Lacan, Freud’un kuramini yeniden
yorumlayarak, bilingaltinin yapisinin dilin yapisina uydugunu iddia etmektedir. Lacan
yapisalct dilbilim c¢aligmalar1 ile psikanalizi birlestirmekte ve Althusser’i etkileyip
ideolojilerinin ¢agirma islevinden s6z etmesine neden olan “6zne” kuramini ortaya
atmaktadir. Boylelikle medya c¢alismalarinda metin-6zne iliskisi onplana ¢ikmaktadir.
Diger DIA’lar (Devletin Ideolojik Aygitlar1) gibi medyanin da egemen olan ataerkil-
kapitalist sistemin degerlerini yansitmasi ve 6zneleri egemen ideolojiler dogrultusunda
inga ederek kadin Oznelerin de rizasimi saglamasi feminist calistirmalar tarafindan
elestirilen konular arasinda yer almaktadir. Diger taraftan, feminist ¢aligmalar Lacan’nin
goriislerinden etkilenerek, ataerkil kodlara sahip olan bir dili 6grenmenin, kadmi en
bastan kendine yabancilastirdigini belirtmektedir. Clinki, Lacan, Levi-Strauss’un ensest
tabusu ile ilgili caligmalarindan etkilenerek, simgesel duzeyin, yani; dilin, fallus
merkezli (fallo-sentrik) olarak insa edildigini belirtmekte ve “Babamin adi” olarak
adlandirdigi yasanin tiim toplumsal sistemi etkiledigini agiklamaktadir. Tim bu
caligmalart ile Lacan medya c¢aligmalari ve analizleri ig¢in Onemli kavramlar
sunmaktadir.

Il. REKLAMLARDAKI MIiTLER VE GONDERGE SiSTEMLERI

Reklamlar, mal ve hizmetler hakkinda tiiketicileri bilgilendirme islevini yerine
getirmenin yani sira; toplumsal bir deger yaratma islevini de tstlenmektedir. Urlinlerin
denotatif anlamlarinin (iiriiniin ne i¢in yapildigi, teknik ozellikleri, fiyati, nereden
bulunabilecegi) yerine; konotatif anlamlar: (iiriiniin zihinde uyardig: estetik ve siibjektif
anlamlar) ikame edilerek, {iriin hakkinda gercek bilgiler vermek yerine; iiriiniin
etrafinda semboller araciligi ile bir anlam halesi olusturulmaktadir. Bu anlam halesi,
reklamin etki alanini genisleterek beraberinde; trtniin bir ihtiyagtan ¢ok, sosyal statii ve
prestij kazanma amaci ile kullanilmasi sonucunu dogurmaktadir. Yani; {iriiniin sembolik
degeri, kullanim degerinin 6niine gegmektedir.

Reklam fotograflarmin ideolojik islevini yerine getirebilmesi igin, ilk olarak
gosterenin iki anlamu (denotatif ve konotatif) birbirine baglamasi gerekmektedir. Ikinci
olarak bu “anlam aktarma” reklamda tamamlanmig olarak verilmediginden, okuyucu
tarafindan anlamin ¢oziimlenmesi gerekmektedir. Uglincii olarak, anlam aktarmada ilk
nesnenin anlami reklamin disinda bulunmaktadir ve bilinmesi gerekmektedir. Yani,
sistemin bilesenlerine génderme yapmaktadir. Anlamin baglanmasi ve aktarilmasi daha
onceden kiiltiir yolu ile bilinen bazi ozellikler, ¢agrisimlar, mitler, renkler, bicim,
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sozciik oyunlar ... vb. yolu ile kurulmaktadir. Anlam aktarilmasi sirasinda génderme
yapilan ve sosyalizasyon siirecinde Ogrenilmis olan bu degiskenlere “gonderge
sistemleri” (Williamson, 2001: 18) adi verilmektedir. Birinci nesne ile ikinci nesne
arasinda baginti kurulmasi sonucunda, iriin bu bagmntiy1 ifade eder hale gelmektedir.
Ideoloji ancak, iiriiniin birincil (denotatlt) anlammin unutulup iriin gortildiigiinde akla
ikincil (konotatlf) anlaminin gelmesi ile islemektedir. Uriine anlamin aktarilmasi, iirline
bir “imge” kazandirmaktadir. Bu imge de cagrisimlar ve mitler aracilifi ile islerlik
kazanmaktadir.

“Gosterge 0zl geregi, otekini igerir” 6nermesini ileri sliren Roland Barthes, yaptigi
dizanlam/yananlam (birincil/ikincil, denotatif/konotatif) ayrimi ile dil ¢aligmalarinda
bir sigrama yaratarak, dil ¢oziimlemelerine toplumsal olgular1 katmaktadir. Yananlam
ilk gostergeyi , diizanlamin (temel anlam) gostereni olarak kullanmaktadir ve ona bir
bagka anlami gosterilen ile baglamaktadir. Temel anlamimn gosteren ve gdsterileni
birlikte, yan anlamin gosterenini olusturmaktadirlar. Yananlamin gosterileni ise;
ideoloji, cagrigimlar, mitler ve kiiltiir tarafindan olusturulmaktadir.

1.Gosteren ‘ 2.Gosterilen Temel anlam
Dil N
. 3. Gosterge - .
(S'\(;I)i/:;an | GOSTEREN 11.GOSTERILEN
111. GOSTERGE Yan anlam

Barthes’a gore yananlamin olusumu
(Roland Barthes, Cagdas Séylenler, cev.: T.Yiicel, Metis Yay., Istanbul, 1996, s.: 184.)

Barthes’a gore yananlamlar diizeyinde ortaya ¢ikan ideoloji, dilin 6zelligi
sayesinde dizanlamlara baglanmakta ve dogallastirilmaktadir. Barthes’in ideoloji
tanimina gore, dilin 1§1eV1 ideolojiyi dogallastirmak ve egemen sistemin cikarlariyla
bagdastirmaktir. ideoloji, egemen c¢ikarlarin hizmetinde bir gizleme ve dogallagtirma
olarak isleyen mitsel anlamlar” (Usiir, 1997: 84) olarak goriilmektedir. Anlamin yada
gostergenin giig/iktidar iligkilerine hizmet etme sekillerine bakildiginda ideoloji ile
karsilasilmaktadir.

Biitiin medya metinleri, ¢alisma O6zelinde reklamlar, 6znelere, egemen ideoloji
icinde kendilerine bir yer edinme sirecinde kimliklerini tamimlayabilecekleri birer ayna
tutmakta, Urind kullanma yoluyla, yeni bir kimlik edinebileceklerini mijdelemektedir.
Reklam fotografinin amact bir malin tanitimin1 yapmak, sirket imaji olusturmak veya
devam ettirmek, tiiketicinin ilgisini ¢ekerek mal veya hizmeti satin almaya
yonlendirmektir. Fakat, reklamlarda fotografin kullanig amacini, iriin hakkinda bilgi
vererek inandiriciligi arttirmanin disinda, okuyucunun bilingaltina seslenerek, yarattigt
sembol ve anlamlarla, okuyucuyu hayal diinyasina ¢agirmak olusturmaktadir.

Reklameciligin bilyiik bir boliimii sabun, bira, sigara, deterjan, sampuan ... vb. gibi
urlinlerin ayn1 oldugu alanlar1 kapsadigindan, {iriinler arasinda farklilik yaratmak ve
yerine gecme, temsil etme, belirtme, ¢cagrisim ... gibi yontemlerle iiriine “imge” vermek
gerekmektedir. Urin 6nceden var olan gdndergeler sisteminde bir yere sahip
olmadigindan {iirlinlin sistem ile baglantisinin saglanmast gerekmektedir. Bir meta-
gbnderge sistemi olan dil ise incelenmesi gereken bir 6ge olarak biitiin reklamlarda yer
almaktadir. Diger sitemlerde anlamlar ¢agrisimlar yolu ile kurulurken, dil gdsterenleri
belirten yap1 olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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111. ORNEK REKLAM FOTOGRAFI INCELEMELERI

Reklam fotograflarinin  incelenmesinde, sadece gostergebilimi  kullanmak
yananlamlart ve anlam aktarilmasini agiklamamak ¢6ziimlemeyi eksik birakmaktadir.
Gostergebilim temel anlamsal malzemeyi ortaya ¢ikarmada kolaylik saglamaktadir.
Gosteren ve gosterilen belirtildikten sonra, yan anlamlari, c¢agrisimlari, mitleri
aciklamak icin, feminist ideoloji veya psikanalize iliskin kavramlar1 kullanmanin,
aciklamalar1 daha saglam temellere oturtacag: diistiniilmektedir.

Gostergebilim, Psikanaliz ve Marksizm c¢ozimlemeler igin 6nemli kavramlar
sunmakta ve her seyin yeniden sorgulandigi, yapi-bozumuna ugratildigi dénemde
iizerinde onemle durulan alanlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle, ¢alismada da
“gOsterilen/gdsteren, temelanlam/yananlam” gibi gostergebilime ait kavramlar,
“Oznenin insas1” gibi psikanalize ait bir kavram ve “ideoloji” gibi Marksizme ait bir
kavram bir arda kullanilmaktadir. Elestirel Yaklasimlar, Fransiz feministleri, Kiiltiirel
Calismalar ve Post-yapisalct ¢alismalar bu ii¢ alanin birbiri ile fikir aligverisi temel
alarak ortaya ¢ikmis ¢aligma disiplinleri olarak kabul edilmektedir.

Kadinlara yonelik dergilerde (Cosmopolitan, Elle, Elele, Maire Claire ... vb.)
yayinlanan reklam fotograflar1 arasinda amaca yonelik drneklem metodu ile secilmis,
Oznelere kimlik sunma agisindan Ornek teskil edecek, bes reklam fotografi Lacan,
Althusser ve Barthes’in kuramlar1 temel alinarak ¢éziimlenmektedir. Oznenin kimligini
dil ve sdylem igerisinde siirekli olusum halinde olan bir siire¢ olarak ele alabilmek,
metin ve alimlama analizlerini birlestiren kuramsal ve kavramsal bir gergeve
olusturmakla miimkiin olmaktadir. Bu nedenle medya caligmalar1 psikanaliz ve
dilbilimden giderek daha fazla etkilenmektedir.

A. SWATCH:

“The Irony of Swatch” bashg ile
THE IRONY OF SWATCH sunulan rgklam fotografi, éﬁ\gfenlik
; tedbirleri alinmasi gereken bir binadan
(Havaalani) igeri girmeye caligan bir
bayan1 gostermektedir. Manyetik kapi,
saatin metal aksani yiiziinden alarm
vermekte, glvenlik gorevlisinin de
bayanin tzerini ararken, dikkatini
dekoltesi degil, bilegi g¢ekmektedir.
Cunkii  hemen  alttaki  slogan
“Bileginizle dikkat c¢ekin” (Attract
attention with your wrist) ifadesi
gorunmektedir.

Bu reklam fotografinda kirmizi
ayakkabi, oje ve yine kirmizi deriden
yapilmig dopiyes gosterenleri ile suh
bir kadin imgesi gosterilen olarak yer
almaktadir. Kirmuzi yan anlamda
askin, cinselligin ve ¢ekiciligin
(cazibenin) rengi olarak bilinmektedir.
Goglis dekoltesi derin pembe bluz da,
var olan imgeyi desteklemektedir.
Ayrica derinin sosyalizasyon siirecinde
edinilen kultir icerisinde, yine cinsel
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cazibe ile ilgili gondermeleri bulunmaktadir. Kadinin ince topuklu, yiksek okeeli,
kirmizi ayakkabisi kendini cinsel nesne haline getirmek isteyen kadinlarin giydigi
ayakkabr olma ozelligini tasimaktidir. Sar1 saglari, sallamali kiipeleri bu fikri
destekleyen gosterenler olarak kullanilmaktadir.

“....yuksek topuklu ayakkabilar kadinlara disaridan zorla kabul ettirilen
yonetici cinsiyet (erkek) fikirleri degildir; ancak kadinlar bunlari giyerek
ataerkil ideolojik pratige katilirlar. Bu ayakkabilar, kadin viicudunun
erkeklere ¢ekici gelen kisimlarini -kalgalar, bacaklar, gogiisler- ortaya
cikarmaktadir. Boylece kadin kendisini erkek bakisi i¢in ¢ekici nesne olarak
inga etme eylemine katilmaktadir...” (Fiske, 1996: 223)

Kadinlar ayrica bu tiir ayakkabilar giyerek, fiziksel giiclerini sinirlamaktadirlar,
¢linkii; yiiksek oOkgeli ayakkabilarla kosmak, yiirimek, atlamak zor olmaktadir.
Dolayisiyla, yiiksek okgeli ayakkabr kadini eril gii¢ karsisinda daha da zayif konuma
getirmekte ve ‘erkegin giicli kadinin ise zayif’ olduguna iliskin ataerkil toplumsal
cinsiyet kaliplarin1 yeniden tiretmekte ve yaymaktadir.

Ancak, bu reklam fotografinda karsitliklar farkli sekilde kurulmaktadir. Erkegin
boyunun kadma goére kisa olmasi kadimin iizerinde detektérii gezdirebilmek icin
taburenin {istiine ¢ikmak zorunda kalmasina neden olmaktadir. Kadinin yiiriimesi veya
kosmast durumunda durusunda denge olmadigindan tabureden atlamak zorunda
kalmaktadir, bunun sonucu olarak belki diismektedir. Tim bunlar, erkegi kadin
karisinda aciz durama getirmektedir. Ayrica, cinsel ¢ekicilik, siklik, toplumsal statil ve
kendine giiven agisindan kadin erkekten iistiin konumdadir.

Dolayisiyla giiclii x giigsiiz, aktif x pasif, swatch’a sahip olma x olmama ... vb.
catigmalarda kadin hep Ustlin olan tarafta yer almaktadir. Swatch’un hedef kitlesinin
para ve guc sahibi kadinlar olmasi, reklam fotografinin kurgulanmasinda biiyiik rol
oynamaktadir.

Kadinlar agisindan ise kamusal alan hala erkeklerin miilkiyeti altindadir ve bu
alanda erkek egemen kurallar, hakimdir, bu nedenle kadinlar kamusal alanda ya cinsiyet
Ozelliklerini gizleyip erkeksileserek koyu renk takim elbiselerle, ya da cinselliklerini 6n
plana ¢ikararak derin dekolteli pembe, kirmizi, turuncu gibi kadinsi renkli kiyafetlerle
var olabilmektedirler, durum erkek zihninde kadma atfedilen fahise X madonna
ayrimini pekistirmektedir. Liberal feministler, kadinlarin kamusal alanda yer alirken
disiliklerini korumalar1 gerektigini ve erkek egemen alanda erkek gibi olarak, onlarin
kati rekabetgi kurallart yerine; kadin gibi olarak, duygusalligi, paylasimeciligi ve
igbirligini 6n plana ¢ikaran kadmsi kurallarla var olmayr savunmaktadirlar. Tim bu
ideolojileri bilen reklamcilar fotograf diizenlemelerini buna gére yapmakta ve liberal
feministlerin onerdigi viicudunun kadins1 hatlarim1 gizleyen degil, sergilemekten
cekinmeyen kadm tipini kadinlara 6zdeslesilmesi gereken rol-modeli olarak
sunmaktadirlar.

Fotografin sag tarafinda yer alan saat ise yine biitiin saat reklamlarinda oldugu gibi
10’u 10 geceyi gostermektedir. Akreple yelkovanin olusturdugu V harfi, “Viktory” yani
barig ve Ozgilirliglin sembolii olarak kullanilmaktadir. Ayrica giillen bir yiize
benzemektedir. Swatch alanlarin mutlu olacagima gonderme yapilmaktadir. 8’1 20
geceyi gosteren saat bilingalt1 tarafindan somurtan yiize benzetileceginden, swatch
saatinin satin alinmasi yonunde olumlu etkiyi yapmayacag: distiniilmektedir.

Bir saat almakla etkileyici, gucli, cazibeli sekilde tanimlanmis olan kadin tipine
ulagmak miimkiin gérulmemektedir, kamusal alanin, ataerkil ve kapitalist kosullar1 g6z
Oniine alindiginda liberal feministlerin = goriislerinin  fazlaca idealist oldugu
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diisuinllmektedir. Verilen mesaj sistemli bir sekilde carpitilsa da, reklam fotografi Urini
tiiketecek kadinlara “Hey sen” diye seslenmekte ve onlar1 fotograftaki kadin imgesi ile
Ozdeslesmeye cagirmaktadir. Reklam fotografi Lacan’in ayna evresinde belirttigi gibi
kadmlara kendini tamimlayabilecegi bir ayna tutmaktadir. Bireylerin sosyalizasyon
siireci ile birlikte kaybettikleri “ideal-ego”larina swatch alarak ulasabileceklerini
belirtmektedir.

B. GIVENCHY:

Reklam fotograflarinin @znelere
kimlik sunmasinin bir bagka 6rneginin
de Givenchy ruj reklami oldugu
diistiniilmektedir. Gosteren kirmizi ruj
sirmiis bir kadin ve onun uzamis
kopek disleridir. Bu gorint kilttrel
dizene girmekle Ogrenilen
“Vampirella” mitine gonderme
yapmaktadir. Yani; bu gostergenin
gosterileni Kurt kadin veya vampir
kadindir. Altta yazan “ruj aynasi”
tamlamast ve aynada bir tek agiz
bolgesinin goriilmesi Lacan’in ayna
evresine gonderme yapmaktadir. Ruj
kapaginin aynali olmasinin yani sira,
aynada goOsterilen olarak kullanilan
agiz  bolgesi kimligini  aynadaki
goriintli ile tanimlama ve vampir miti
ile 6zdeslesme yaratmaktadir.

Kadin Vampirlerle ilgili efsane,
geng ve glzel kalabilmek icin, bakir
erkek bulmak, onu kandirip iliskiye
girmek ve kanmi emmek zorunda
olduklarim1  belirtmektedir.  “Vamp
i o e s Kadin” deyisi bu mite bir génderme
yapmaktadir. Ayrica kullamlan ryjun  kirmizi  olmasinin ylne cinsellikle ilgili
cagrisimlart bulunmaktadir. Kadinin gozleri ise alisilmis mavi goziin disinda, rahatsiz
edici bir mavi olarak degistirilmistir. Bilinen arzu ile ¢agiran bakiglarin disinda,
korkutucu bir anlam, bu renk ile eklenmektedir. Fotografin kalan kismi siyah-beyaz
sekilde diizenlenmistir. Yalnizca “Givenchy” yazisi yine cinselligin ve kadmin rengi
olan kirmizi renk ile yazilmigtir. Bu yontem, marka imaji ile markanin ismini zihinlerde
birlestirmek i¢in kullanilmaktadir. Kadinin iizerinde yine “Vamp Kadm” imajim
destekleyecek viicudu saran parlak, pullu bir elbise bulunmaktadir. Ciinkii Vamp Kadin,
disiligini sergilemekten ¢ekinmeyen kadin imgesi olarak kullanilmaktadir. Bu reklam
fotografi ile, rujun potansiyel tiiketicileri i¢in, vamp kadmn kimligi 6nerilmektedir.

Lacan’in belirttigi gibi, bebek ayna evresinde imgesel diizeyden simgesel diizeye
gecerken ideal-ben kaybolarak yerini sosyal-ben almaktadir. Bireylerin, sosyal-ben ile
Ozdeslesebilmesi sosyalizasyon siirecinde kendi toplumsal roliinii 6grenmesi ile
miimkiin olmaktadir. Bu surecte, 6zne kendisine yabancilasmakta, kendisini tanimlamak
icin ayna disinda baska gostergelere ihtiya¢ duymaktadir. Reklamlar bu gostergeleri
yaratmaktadir. Oznenin, kendini tanimlayabilecegi gostergeler onun disinda oldugunda,
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ego-idealine ulasmasi zorlagsmaktadir. Aradaki boslugu doldurmak imkansiz hale
geldiginde, Givenchy rujlari gibi firmalar tarafindan yaratilan imgeler bireylere
sunularak bu imgelerin 6nerdigi kadin tipi ile kendilerini tanimlamalar1 istenmektedir.
Althusser’in belirttigi gibi ideolojiler bireylere ‘Hey sen’ diye seslenmekte ve dzneler
bu seslenise cevap verdiginde reklamin Onerdigi “Vamp Kadm” imgesi ile
0zdeslesmektedir. Sadece rujun ‘ideal-ben’e ulagtiramayacagini bireylere unutturularak,
mesaj bilingli olarak ¢arpitilmakta ve dznelerde yanlis biling olusturulmaktadir.

C. NUTRITION 21:

Reklam fotografinda, bir kadin
vicudunun omuz ve diz arasi gosteren
olarak kullanilmaktadir. Gosterilen ise
“ideal” olgiilere sahip kadin olarak
verilmektedir. Okuyucunun zihinde
eksikligi kendi yuzuyle tamamlamasi
beklendiginden, fotograftaki kadinin
ylziinin  dénemi  bulunmamaktadir.
Kadmn, spordan sonra terini kurulayan
bir gosterge olarak sunulmaktadir.

Reklam slogani ise; “akliyla
Oovinen her kadin viicuduyla da
ovinmek ister” seklinde formiile
edilmektedir. Ince viicutlu kadinlarin
ayni zamanda akilli olduklar1 yoniinde
bir yanlig biling olusturulmaktadir. En
alttaki 21. yy’in insanlari i¢in ibaresi
de bunu desteklemektedir. 21. yy’nin
kadmimmin hem zeki hem de glzel
olmak zorunda oldugu
belirtilmektedir.

Kadinlar kiigiik yaglardan itibaren
oturuslarina, yiriyislerine, kisacasi
davraniglarina dikkat etmeyi
ogrenmektedirler. Bunun sonucu John
Berger’in de belirttigi gibi (1995: 46), kadinin kisiligi “gézleyen ve gozlenen” olarak
ikiye bolinmektedir. Bu arada, reklamlardaki kadinlar, insanlara cinsiyet rolleri
hakkinda fikirler vermektedir. Reklam fotograflari, kadinlardan dis gorintslerini bu
imgelere gore diuzelterek, kendilerini ¢ekici ve cazip hale getirmelerini istemektedir.
Kadinlara ancak bu sekilde karsi cinsin ilgisini gekebilecekleri belirtilmektedir. “Kendine
ait olan sey kadina hig giiven verme[mektedir].” (Baudrillard, 1997: 108) Kadin, sagligina,
viicut bakimina, giyimine, koku sirlinmeye 6zen gOstermek zorunda kalmaktadir.
Kisacasi, bu hosnutsuzluga ¢agri, genellikle kadinlar tizerinde kendini gostermektedir.

Sinirsel istah yitimi (anoreksiya nevrosa) ¢ekenlerin biiyiik bir kisminin geng kiz
olmasimin rastlanti olmadigi diisiiniilmektedir. Geng kizlar, televizyon ve sinemada
zayif olmanm iyi, zayif olamamanin ise yikim oldugunu gormektedirler. 65 kilo
agirhiginda bir insanda 45 kilodakine gore daha ¢ok olmasi beklenen giic ve kuvvet,
kadinlara 6zgii erdemlerden sayilmamaktadir.

“Sinirsel istah yitimi yalnizca bir, aglik grevi degildir. Kadinin oynadigi bakip
besleyen roliine karsi bir grevdir. Bu geng kizlar hi¢ de belirsiz olmayan
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terimlerle diinyaya anneleri gibi olmayacaklarini, yemek pisirmeyeceklerini
ailenin biyolojik gereksinimlerine kulak vermeyeceklerini soylemektedirler.
Ne yemek ne de yemek pisirmek. (Seidenberg / DeCrow, 1989: 107)”

Bireyler, toplumu ve insanlart degistirmenin olanaksiz oldugunu anladiklarinda,
bireysellesmenin getirdigi yalnizlik ile birlikte ellerinde iizerinde degisiklikler yapabilecek-
leri bir tek viicutlart kalmaktadir. Ortacagda dinin de etkisiyle alabildigine kotiilenen beden
ve bedensel zevkler, tam anlamiyla 6zgiirlestirilmekte, ancak ozgiirlestirilirken; erotizmin
tuzagma diismektedir.

“Ideolojilerin tarihinde bedene iliskin ideolojiler uzun zaman, ruhu veya
maddesel olmayan bir bagka ilkeyi merkezine alan tinselci, piiriten, ahlake1
tipteki ideolojilere karsi rahatsiz edici elestiri degeri tasimistir. (Baudrillard,
1996: 164)”

Kadmn giizelligi, cinselligi ve viicudu hakkinda ¢ift tarafli bir somiirii bulunmaktadir;
¢cunkid hem kadinlara hem de erkeklere yonelik olarak kullanilmaktadir. Bedenin
kullanimi, sunumu ve guzellik, cinsellik ile birlikte yénlendirilmektedir. “Beden sattirir.
Giizellik sattirir. Cinsellik sattirir.” (Baudrillard, 1996: 163) Her yerde cinselligin
patladigina erotizmin tirmandigina tamk olunmaktadir. Reklam géruntilerinde cinsellik,
saglikla birlikte verilmektedir. Verilen imaj; “Saglikli olmak insan1 mutlu kilar, mutlu
bir cinselligin, cinsel birlikteligin yolu saglikli ve mutlu olmaktan geger.” seklindedir.

Reklamlarda kadin bedeni, ¢esitli sdylemlerle denetim altinda tutulmaktadir.
Kadmin bedeni bireysel kimligi ile 6zdes tutulurken, giizel ve bakimli bir bedene sahip
olmak, iyi bir anne ve es olmanin da dnkosulu olarak goriilmektedir. “Zayif, atletik ve
giizel kadin toplumsal bir ideal olarak sunulurken, bu bedene sahip olmak igin
kullanilan tiiketim {riinleri araciligi ile yaratilan ‘her yasta gen¢ kadin’ imaj1 bireysel
basarinin da anahtarini olusturmaktadir.” (Timisi, 1997:40) Zayiflik reklamlarda kadin
icin mutlaka ulasilmasi gereken bir ideal olarak sunulurken, boyle kadinlarin basarili,
rekabetci, tuttugunu koparan nitelikte olduklari vurgulanmaktadir. Medya, ev-igi
alandan kamusal alana ¢ikan kadin iizerinde yarattig1 giizellik miti ile yeni bir toplumsal
bask1 kurmaktadir.

Reklam fotografinda; “Ideal élgiilerinize saglikli ve dogal sekilde ulasabilmek icin
eczaciniza danigin” ciimlesi sloganin altinda yer almaktadir. Bu da zayif olmanimn saglikli
olmak, saglikli olmanin da cinsel ¢ekicilige sahip olmakla es anlamli kullanildigin
gostermektedir. Bu reklam kampanyasinda ayrica akilli olmak gerektigi vurgulanmak-
tadir. Egemen erkek ideolojinin kadindan siiper kadin olmasint beklemek gibi bir baskisi
bulunmaktadir. Ideal viicut 6lgiileri tamlamasi, dahi i¢inde ideoloji barindiran, tartigmaya
acgik bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir. “Neye gore ve kime gore ideal 61¢u?” oldugu
agikca belirtilmemektedir. Ideolojiler, bireylere neyin iyi, neyin kotl, neyin gizel, neyin
¢irkin oldugunu soyleyerek algilarin1 etkilemektedir. Kitle iletisim araglarimin ideolojik
giicii bu tanimlamalar1 yapabilmesinden kaynaklanmaktadir. Kibele figlrii ve Osmanli
Harem Kadinlari tablolar1 g6z oOniine alindiginda, estetik olcutlerin ve ideal 6lgilerin

zamana ve kiiltiire gore degistigi, dolayisiyla goreli bir kavram oldugu anlasiimaktadir.

Bu reklam fotografi kadinlara “Hey Sen” diye seslenirken fotograftaki spor yapan
kadin ile 6zdeslesmelerini beklemektedir. Once, g¢agriya cevap veren kadinlar1 “akilli
kadinlar” olarak niteleyerek onlara iltifat etmekte, daha sonra viicutlar: ile 6viinebilmek
(viicutlarindan utanmamak) i¢in, Nutrition 21 kullanmalar1 gerektigi vurgulanmaktadir.
Hem akilli kadin olmak, hem de ideal 6lgiilere sahip olmak isteyen kadinin Nutrition 21
kullanmak zorunda oldugu belirtilmektedir. Boylelikle zayif olmak ve zeki olmak 6zdes
hale getirilmekte ve mesaj (iletisim) bilingli olarak garpitilmaktadir.
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D. HALLOWEEN:

Avrupa’da ve Amerika’da 6zel
bir giin olarak kutlanan Halloween,
Tiirkiye’de “Cadilar bayrami” adi ile
bilinmektedir. Reklam fotografinda
gorillen giiller, en yaygin kadin
metaforu  olarak  kullanilmaktadir.
Kadmnin makyaji ve sag1 gosteren, cadi
miti ise gosterilen olarak
kullanilmaktadir. Bu mit ortagagda
pekcok kadinin engizisyon
mahkemelerinde yargilanilip yakilmasi
ile sonug¢lanan cadi avint
hatirlatmaktadir. O doénemde ‘cadr’
diye nitelendirilen ve asilan kadinlarin
¢ogu sifa dagiticisi olarak bilinen,
koylerde ebelik yapan kadinlar oldugu
; e _ bilinmektedir. Donemin Avrupa’sinda,
[ s o st syt opiose | kadinlarn tp  egitimi  almalari ve
r-\ i ",;,m“ i : ebelik yapmalar1 yasaklanarak dogum

o olay1, insan viicudunu incelemeye yeni
yeni baglayan erkeklerin egemenhglne alinmaya calisilmaktadir. Kadinlarin kendi
bedenleri tizerindeki (dogum kontrol yontemleri, kiirtaj ... vb.) denetimlerinin bu yolla
engellenmesi amaglanmaktadir.

..... egemen smiflarin “cad1” dedigi, saglik pratisyenleri ... biyiiciilik
yaptiklar1 gerekgesiyle kovalanip toplanip yakildilar. Bu kadmlarin ¢ogu
koyli halka yardim igin, saglik meslegini edinmislerdi: onlara yapilan
baskilar, tip diinyasinda kadinlara karsi erkek baskisini anlatan uzun tarihin
ilk savaglarindan sayilmalidir. (Ehzenreich/English, 1992:12)”

Bagka bir soylenti ise, bu kadmlarin ayn1 zamanda kdylerde ayaklanmalari ¢ikaran
oncii kadinlar oldugunu belirtmektedir. Bugiin de toplumda biraz farkli ve rahat
davranan kizlara arkadaglar1 “cadi” diye seslenmektedir. J. Del Pozo yine kadinlara
kendi kimliklerini tanimlaya bilecekleri bir imge sunmaktadir. Cadi Kadin, aslinda
farkli, aykir, yasadigi caga fazla gelen marjinal kadindir, 6zgiir ve inat¢idir, dogru
bildiginden sagsmamaktadir ve bu nedenle de erkekler ondan biraz da korkarak stz
etmektedirler. Cadi aslinda erkeklerin kadinlari karalamak i¢in kullandiklar1 bir kavram
haline gelmektedir. Bu parfiimii kullanacak kadin da belirtilen tariflere uyarak bir “cad1”
haline gelmekte ve i¢indeki seytani1 uyandirarak kendi masum halini biyu ile parfim
sisesinin i¢ine hapsetmektedir. Bdylece parfim blyilu bir nesne haline gelmektedir.
“..biyl, ideolojinin c¢ok farkli Ogelerini birlestirebilen doniisiimsel bir sistemdir
(Williamson, 2001:148).” Reklamlarda biiyii veya tilsim kullanarak yanlis biling
olugturma yontemine oldukca fazla rastlanilmaktadir. Cink; blyi zaten metafizik bir
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kavram olarak bilinmektedir, bu yolla olmayacak seyleri, bir araya getirmek, farkli
ideoloji parcaciklarim birlestirmek miimkiin hale gelmektedir.

Bu reklam fotografinda ideoloji, 6zneye sosyal-bene ulasabilmesi igin, bir ideal-
benlik tipi sunma yontemi olarak kullamlmaktadir. Bu kimlik marjinal bir kimlik
oldugundan, hedef kitle olarak marjinal kadmnlar1 secen J. Del Pozo, onlara “cadi”
kimligini 6neren bir reklam kampanyas1 sirdirmektedir. Bu reklam fotografinin “Hey
Sen” seslenigine cevap veren kadin, toplumsal sistem iginde kendi yerini segmekte ve
korkulan, ¢ekinilen, ayn1 zamanda hakkini yedirmeyen kadin olarak kimligini inga
etmekte ve bu kimlige ulasabilmek i¢in parfiimii satin alip tiiketmektedir.

Reklam fotografinin altinda “J. Del Pozo ‘Anneler Giini’ dolayisiyla Halloween
biliyliik boy parfiim ve ayni seriden herhangi bir iirlin alan miisterilerimize orijinal
‘Halloween Siber Canta’ hediye edecektir.” ibaresi yer almaktadir. Tiiketim
ideolojisinde, serbest piyasa ekonomisinin hareketlenmesi adina 6zel giinler (Sevgililler
glinii, dogum giinii, evlenme yildéniimii....vb.) yaratilarak hediye verme toren haline
getirilmekte, bireyler metalar olmadan duygularim ifade edemez hale getirilmektedir.
Promosyon vermek ise Uriini sattirmanin bir bagka yontemidir, bu yolla kadinlar daha
fazla tirlinii ayni1 fiyata alarak ekonomi yaptiklarina inanmaktadirlar.

Slogana gore, “Toprak, hava ve
suyun kadini” (Fille de I’eau, de la tere,
et du ciel) bu parfiimii kullanan kadin
tipi olarak sunulmaktadir. Uzerine
beyazlar giymis bir kadin ve parfiim
sisesi, gOsteren olarak kullanilmaktadir.
Gosterilen ise parfimiin kadina veya
kadinin parfiime benzedigi seklinde
aciklanabilmektedir. Slogan doganin
6zii, ayn1 zamanda felsefeye gore biitiin
canlilarin  t6zii olan elementlerden
bahsetmektedir. Bu elementler kadinin
icinde zaten yap1 tasi  olarak
bulunmaktadir. Dolayisiyla parflimde
de bulunmaktadir. Kadin her zaman
doga ile, dogallikla es deger
dustiniilmektedir, dolayisiyla parfiim de
dogal olarak kodlanmaktadir.

LALIQUE .
et parfimid  kullanan  kadin  melek
kanatlarina benzeyen ugusan till ile,

ayaklar1 yerden kesilmis kadina benzemektedir. Sunulan kadin kutsal bir imge olarak
kurgulanmaktadir, melek kanatlarinin haricinde uguyor gibi olmasi, yer ¢cekimine karst
gelmesi de ruhani bir varliga benzetilmesine neden olmaktadir. Gozleri karsisindakine
bakmakta, sahiplenilmeyi beklemektedir. Potansiyel alicinin kadin oldugu diisiiniilecek

Tersinden  okunacak  olursa,
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olursa, kadinin, fotograftaki kadini aynadaki yansimasi gibi diisiinmesi beklenmektedir.
Zaten, Lalique parfumleri okuyuculara oOzdeslenilebilecek baska bir ideal-ego
sunmaktadir.

Parfiim sisesi, kadinin eteginin plisesi ile ayni1 kirimlara sahiptir. Helenistik
dénemin heykellerinde de bu tir yivli kumas dokusuna rastlanmaktadir. Sisenin igindeki
sar1 sivi ve kadmin sart saclari, sartya bakan bronz teni arasinda benzerlik
kurulmaktadir. Dolayisiyla; kadin ve parfiim sisesi ayn1 sey haline getirilmekte, bu
anlamda kadin seylestirilmekte, metalastirilmaktadir.

Reklamlarda ister dekor malzemesi olarak, ister anne ve es olarak kullanilsin, hep
giizel, cekici, geng ve bakimli kadmlara yer verilmektedir. Bu yolla reklamlar,
kadinlarin higbir zaman ulasamayacaklar1 “ideal ben” egolarina seslenmekte ve
kadinlarda glivensizlikler olusturmaya ¢alismaktadir. Ornegin; ¢ekici olamama, kocasini
veya sevgilisin elinde tutamama, misafirlere iyi bir aksam yemegi hazirlayamama,
camagirdaki lekeleri ¢ikaramama ... vb. kadimin sonu haline gelebilmektedir.
Kendilerine guvenmeleri, kendilerini tanimlamalari, ideal egolarina yaklasmalar: ancak
iriin kullanma ile saglanmaktadir. Uriinii kullanmanin sonunda kadinlara psikolojik
odil vaat edilmektedir. Lalique markasinin Nilang parfiimiinii kullanmanin sonunda
cazibeye sahip olmak bir 6dil olarak sunulmaktadir. Reklam fotografi Nilang
parfiimiinii kullanma sonucunda fotograftaki kadin imgesine bezenebilecegi seklinde bir
yanlis biling uyandirmaktadir. Althusser’in dedigi gibi, ideoloji her yana yayilmis
pratikler dizgesi haline gelmekte ve bireyler sistemin iginde yasadiklarindan bunu fark
edememektedirler.

DEGERLENDIRME VE SONUC

Medya metinleri bireylere kendi kimliklerini tanimlayabilecekleri ve 6zdeslesebile-
cekleri rol modelleri sunmaktadir. Lacan bebegin ayna evresine girmekle birlikte kendi
kimligini bir daha biitiinlesik sekilde algilayamadigini, bu eksikligi gidermek igin
kendisi disindaki imgelere ve gostergelere ihtiyag duydugunu belirtmektedir.
Cevresindeki insanlar, ebeveynler, arkadaglar ... vb. bireylerin kimlik edinim stirecinde
etkili olmaktadir. Ancak, modernizmin de etkisiyle bireysellesmenin giderek artmasi,
ozneleri diinyayr ve kendilerini tanimlayabilmek igin kitle iletisim araglarina
yonlendirmektedir.

Medya metinlerinden biri olan reklam fotograflari, iiriin ve hizmetin tanitimini
yapmayl ve satigini arttirmayr amaglamaktadir. Bu amagla, reklamcilik insanlarin
arzularimi, korkularini, umutlarint  kullanmaktan g¢ekinmemektedir. Birey sosyal
diinyada var olabilmek i¢in kendi kimligini biitiinlesik olarak algilamak, sosyal-benlige
dontisen ideal-ben imgesine ulasmak durumundadir. Bireyler sosyal rollerini 6grenirken
egemen ideolojinin etkisi altinda kalmakta ve farkinda olmadan giidimlenmektedirler.

Bireylerin kendilerini tanimlayabilecekleri gostergelerin, onlarin disinda yer almasi
sonucunda kendilerine yabancilagma diizeyleri de artmaktadir. Bireyin kendini tam
olmayan/eksik olan oOteki iizerinden tanimlamasi hissettigi eksiklik duygusunu
arttirmaktadir. Bu anlamda, tiiketim bu eksiklik duygusunu tamamlayacak ve mutluluk
getirecek bir eylem haline gelmektedir. Reklam fotograflar1 bireylere tiiketim araciligi
ile Kkimliklerini tamamlayabileceklerini, cazibe ve mutluluk kazanabileceklerini
belirtmektedir. Verilen bes reklam fotografi da bu Onermeyi destekleyen oOrnekler
tasimaktadir. Parfiim, ruj, diyet hapi ve saat satin alarak, bambagka bir kimligin de
beraberinde satin alinabilecegine iliskin yanhs biling olusturulmaktadir. Cekici
(Swatch), vamp (Givenchy), akilli (Nutrition 21), cadi (Halloween) ve masum/dogal
(Nilang) kadin kimlikleri itriinleri kullanacak kisilerin burtinecekleri kimlikler olarak
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sunulmaktadir. Ug reklam fotografinda (Givency, Halloween, Nilang) kadinlar aynadaki
bir yansima gibi dogrudan karsinda yeralan kadin aliciya bakmaktadir. Bir reklam
fotografinda (Nutrition 21) kadin okuyucunun kendi yiizli ile tamamlamasi amaciyla
ylizii kadrin icinde yer almamaktadir. Diger bir reklam fotografinda ise (Swatch) kadin
yere bakmaktadir. Sonug olarak reklam fotograflar1 6znelere kimliklerini tanimlayabile-
cekleri birer ayna tutmaktadir.
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