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Tiiketilen Kadin Bedeni: Kadin Bedeninin Parfiim Reklamlarmdakia
Goruniimiiniin Gosterge Bilimsel Coziimlemesi

The Women Body Consumed: Semiological Analysis of the Women Body
Which are Reflected in the Perfume Advertisements

Yard. Do¢. Dr. Ugur Bati

Yeditepe Universitesi lletisim Fakltesi

dzet

Bu calismada, reklamlarda tiriinlerin tamitimi gerceklestirilir-
ken kadin bedeninin nasil nesnelestirildigini gésterge bilim il-
kelerinden faydalanarak arastirma konusu edinecegiz. Gegti-
gimiz yillarda, ana akim medya giderek artan bicimde kadinla-
rin cinsel obje olarak kullanimiyla ilgilenmistir. Bunun yanin-
da, reklamlardaki kadin modellerin bakanlarin dikkatlerini
kendi viicutlarina ¢ekecek bastan cikarici durumlarda géste-
rildigini gérmekteyiz. Bu sdylenenler isiginda ve arastirmanin
amaci gergevesinde ilk olarak, cinsiyetlestirilmis tilketim kav-
rami ve kadin cinsiyetinin siireg icerisinde reklamlardaki go-
riiniimii incelendikten sonra, etkili bir analiz icin reklamlarin
derin anlamlarini gérmek amaciyla parfiim reklamlar arasin-
dan segilen iki 6rnek reklam metninin gésterge bilimsel ¢&-
ziimlemesi gergeklestirilecektir.

anahtar kelimeler: Reklamcilik, Kadin, Gésterge Bilim,
Cinsellik, Nesnelestirme

_In this article, we provides a way to analyze how the women
are objectified to promote products in advertisements with
the perspectives of semiology. In recent years, mainstream
media have increasingly traded in the sexualization of wo-
men. More and more, we see female models and images cap-
tured in seductive poses that draw attention to their bodies.
The purpose of this article is firstly to identifies the concept
of gendered consumption and aspects of women gender in a
historical period, then to provide a framework for the analy-
sis of advertisements as a semiological genre. The semiologi-
cal analysis of two perfume advertisements are realized in
this section to determine the deep structure of ads texts as
a basis for an effective analysis of advertisements.

key words: Advertising, VWomen, Semiology, Sexuality, Ob-
jectification

Reklameiligr salt firmalar ve onlarin musterileri arasinda-
ki bir iletisim bicimi olarak degerlendirmek dogru olma-
yacakur. Reklamcilik ayni zamanda kiltiirel ve sosyal bir
olgu olarak, bireyler ve trtinler arasindaki sembol ve fi-
kir iletimini saglayan bir alandir (Leiss, Kline & Jhally,
1990). Kultiirel bir olgu olarak reklamcilik, belli tavir,
davranis ve degerleri vurgulayabilir ya da belli yasam bi-
cimlerini ve belli yeni olusumlan giiclendirebilmektedir
(Pollay & Gallagher, 1990: 361). Reklamcilik ayni zaman-
da ideolojinin 6nemli tasiyicilarindandir. Reklameilik dé-
hil oldugu tiiketim ideolojisi ¢ercevesinde, kendini say-
damlasurma, kendini iceren bashica kiiltiirel, toplumsal
ve politik tavirlan destekleme, dayatma veya inkir etme
islevini basariyla yerine getirmektedir. Bu baglamda, rek-
lameilik toplumsal cinsiyet rollerinin sekillenmesi tizerin-
de etkili olabilmektedir. Glincel durumda da siklikla goz-
lemlenebilen reklamlarda kadin bedeninin cinsel bir ob-
je olarak kullanimi ve boylece kadin bedeninin nesneles-
tirilmesi, soz konusu cinsiyet rollerinin sekillenmesinde
reklamcihgin etkisiyle iliskilidir.

Bugitin cinsiyet kimliklerini tek boyutlu olarak degerlen-
dirmek miimkiin degildir. Burada, yeni toplumsal yone-
limlerden bahsetmek gerekmektedir. Yillar icerisinde,
toplumsal iktidar anlayisinda yeni acilimlar s6z konusu
olmustur. Tuketim ktlttirtyle iliskili olarak, kadinlik ve
erkeklik imgelerinin dontstimiinden soz edilmektedir.
Adina postmodern ya da ne denirse densin, ozellikle
1980'lerden itibaren giintimiize kadar gelen siirecte ye-
ni bir kadin cinsiyet sosyolojisinin gecerli oldugu goz-
lenmektedir. Buna gore daha 6zglir, daha giicli ve ka-
din cinselliginin daha acik¢a vurgulandigi bir cinsiyet
sosyolojisinin s6z konusu oldugu séylenebilir, Kadinlik
sosyolojisindeki bu yeni acilim goriintir bir bigcimde, ye-
ni ve belirgin bir dénemin ifadesi kabul edilir. Bu ne-
denle, burada parfiim triinleri drneklemiyle irdelene-
cek olan reklamcilikta cinsiyet goriiniimii ile iliskili ola-
rak yeni kadin imgesi ve tiiketim nesnesi olarak kadin
cinselligi agirhkl olarak s6z konusu edilecektir. Kadin
imgesine boyle bir bakis, ayni zamanda erkegin toplum-
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sal cinsiyet gorinimini anla-
mak icin de faydali olacaktir. Ne-
ticede, bu iki cins birbirini ta-
mamlama gibi bir islevi de yerine
getirmektedir. Birinin konumu
digerini de etkilemektedir.

Belirtildigi gibi bugiin kadinlarin
titketim nesnesi olarak sunumu,
tiketim kiilttirintin gereklilikleri-
nin bir sonucudur. Ozellikle ka-
din cinsiyet roltiniin glintimiizde
yogunlukla cinsel obje olarak su-
numu bu soylenenle iliskilidir
(Barthel, 1994: 128). Reklamcilik-
ta cinsivet gorintimu ile iliskili
olarak yeni kadin imgesi ve tiike-
tim nesnesi olarak kadin cinselli-
ginin irdelenecegi bu boliimde,
ilk olarak cinsiyetlestirilmis tiiketim (ing. gendered
consumption) kavram irdelenecek ve onun sonra-
sinda kisaca glinimuze kadar gelen siirecte kadin-
larin reklamlarda sunumunun nasil gerceklestigine
bakilacaktr. Tiiketilen Kadin Bedeni bashg: altinda
kadin bedeninin reklamlar yoluyla nesnelestirilme-
si olgusu soz konusu edildikten sonra, rastlantisal
olarak secilen iki reklam metninin ayrintili bir gos-
terge bilimsel cozimlemesi gerceklestirilerek, ka-
dimnlarin reklamlarda cinsel obje olarak sunulmasi-
nin ne sekilde gerceklestirildigi gosterilecektir.

Cinsiyetlestirilmis Tiiketim

Reklameihk faalivetleri, acikca tiiketimle ilgili olarak
gerceklesir. Bununla iliskili olarak tiiketim faaliyetle-
rinin daha etkili gerceklestirilebilmesi de en dogru
pazar bolimlendirmesinin belirlenebilmesiyle acikla-
nabilir. Bu noktada, cinsivet faktoriiniin en yaygin
olarak kullanilan pazar bolimlendirmesi kavramla-
rindan biri oldugunun belirtiimesi gerekmektedir.
Reklamcilikta 6nemli bir kategori olarak nitelendiri-
len cinsiyet (Ing. sex), toplumsal cinsiyet (ing. gen-
der), cinsiyet rolleri ve cinsiyet gorinimii gibi kav-
ramlar teorik kavramlar olup bunlarin birbirinden
ayirt edilmesi dnemlidir.

Ilk olarak temelde cinsiyet ve toplumsal cinsiyet iki
farkli sey olup bunlan farkli kavramlar karsilamakta-
dir. Cinsiyet sadece biyolojik nitelikleri ifade eder. Bu
baglamda sosyolojik olarak cinsiyet, toplumsal cinsi-
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Reklamiarda kadin bedeninin cinsel bir obje ofarak kullani-

mi ve bylece kadn bedeninin nesnelestinlmesi, cinsiyet

rollennin gekillenmesinde reklamali@in etkisiyle iligkilidir, =

yetin karsisindadir. Toplumsal cin-
siyet, cinsiyetin biyolojik nitelikle-
rinden bahsetmeksizin, erkek ve
kadin cinsiyetinin toplumsal algila-
nising, aynt zamanda kiilttrel bir
yapt olarak erkek ve kadimin ne
anlama geldigini ifade eder (Butler,
1999: 32). Toplumsal cinsiyetin de-
geri ve sosyal islevi kiiltirel yapt
tarafindan belirlenir, Ayni zaman-
da, hiyerarsik bir yap: olarak, bire-
yi toplumsal varlik olarak anlam-
landiran bir alandir (Rohlinger,
2002: 67). Toplumsal cinsiyet aym
zamanda toplumsal rollerle iliskili-
dir. Kadin ve erkek arasindaki rol,
davranis kaliplart ve duygusal
ozellikler gibi farklilasmalarin nasil
oldugu toplumsal cinsiyetin ilgi alam icerisindedir.

Toplumsal cinsiyet, karmasik bir yap: olarak kisinin da- :
hil oldugu toplumsal ve kiiltiirel stirecleri de icerir (Ka-
cen, 2000: 345-355). Bir baska ifadeyle toplumsal cin-
siyet olarak ifade edilen kavram, kisinin kadinsiig
(ing. femininity) ve/veya erkeksiligi (ing. masculinity)
gibi cinsiyet tammlamalarinda séz konusu edilen ve
stire¢ icerisinde kiiltiirel ve toplumsal yapilara eklem-
lenen anlamlart ve tecriibeleri ifade etmektedir (Roh-
linger, 2002: 61-75). Bir kisinin erkeksi ya da kadmnsi
olma durumunun fenomonolojik ifadesi, ayn1 zamanda
s6z konusu kisinin kendini gerceklestirmesinde bir bii-
trinlitk kazanma durumuna etki eder (Yorburg, 1974).

Cins, cinsiyet, kadinsilik ve erkeksilik gibi kavramla-
rin kapsadi@i alanlar tartisiladursun, tiketim toplu-
munun gereklilikleri sonucunda bugiin cinsiyetlesti-
rilmis tiiketim olarak adlandirilan olgu tartistmakta-
dir. Bu olgu kapsaminda pek ¢ok arastirma (Fischer
& Arnold, 1994; Hogg & Garow, 2003; Ritson & Elli-
ot, 1999; Scott, 1994; Stern & Holbrook, 1994), kadin
ve erkek cinsiyet roliintin giiniimiizde etkin tiketim
faaliyetleri zincirini saglamak icin bir pazar bolum-
lendirme araci olarak kullanildigindan bahsetmekte-
dir. Bu kapsamda, toplumsal cinsiyet rollerinin yo-
sunlukla ozgtirliik, giic, cinsel obje vb. anlamlarla
iliskilendirilerek sunumu bu soylenen iliskilidir.

Toplumsal cinsiyet kavraminin 6nemli 6zelliklerinden
biri de -reklam imgelerindeki toplumsal cinsiyet gori-
niimii konusunda- onun toplumsal kurum ve isleyis-
lerle olan iliskisidir. Cinsiyetlestirilmis tiketim anlayr-
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sina gore, cinsiyet buglin en 6nemli pazar bélimlen-
dirme degiskenlerinden birisidir. Kisilerin kadin veya
erkek olma gibi temel bireysel ozelliklerinin, reklam
iletilerinde toplumun erkeklik ve kadmlik normlarina
uygun olarak diizenlenmesi, iletilerin basarisinda
onemli oldugu gibi, stz konusu toplumun toplumsal
cinsiyete bakisint da yansitir. Toplumsal cinsiyet ku-
ramcist Connell, ZToplumsal Cinsiyet ve Iktidar adh
eserinde “caddelerin buytik bir erkeklik, kadmnlik bi-
cemleri ve cinsellik tiyatrosu” (Connell, 1998: 209) ol-
dugunu soylemektedir. Bu calismada, Connell''n bu
soylediginin reklamcilik alanina kadar genisletmenin
bir sakincas: olmadig diistiniilmektedir.

Toplumsal cinsiyet, kisinin icinde yasadigi topluma 6z~
gl bir seydir. Uygun cinsiyet davranislan 6grenme yo-
lunda sosyallesme énemlidir. Kitle iletisimi, insanlarin
ikincil sosyalizasyon isleminin bir parcasidir. Bir grup
dahilinde yasamini idame ettiren birey, yine bu sosyal
grubun belirledigi davranis tarzi, yasam stili, tiketim
aliskanliklart ve giyinme sekli gibi tanimlanmis davra-
nuslan icinde yasadigi sosyal gruptan edinir ve bunlan
diger bireylerle paylasir (Goldman, 1992: 57). Bu cer-
cevede reklamcilar, ihtiyaclarin paylasildig: grup tyeli-
gi noktasinda, grup Uyelerinin ihtiyaclarmi aci@a c¢ika-
rir. Bunun yaninda, bircok farkl yolla, yeni ihtiyaclar
yaratmaya calisir. Reklamailar, tiiketim gereklilikleri ne-
ticesinde kadin ve erkek olarak, iki ayn cinsi homojen
bir grup olarak smniflar. Bu homojen simflama bircok
gruplar icin gecerlidir. letileri olustururken reklamecilar,
bu homojen gruplar: etkileyebilmek ve iletisimi en et-
kili bicimde saglamak icin yukarida bahsedilen klise
kullanimina uygun olarak iki ayri cinsi belli rollerde si-
niflayarak kullanirlar. Bu kullanimlar konusunda, rek-
lameailik alaninda toplumsal cinsiyet rollerine ve buna
bagh olarak kadin ve erkek imgesinin nasil goriindi-
gline dair 6nemli arastirmalar bulunmaktadir (Court-
ney & Whipple, 1983; Fischer & Arnold, 1994; Hogg &
Garow, 2003; Stern & Holbrook, 1994).

Homojen siniflama hususu glincel durumda gecerli
olan toplumsal yapiyla da uyumlu goéziikmektedir.
Orgiitlii is boliimiiniin ifade olundugu klasik reka-
betci kapitalizmde, birey 6zneler arayisi varken, bu-
giiniin global kapitalizminde, kolektif olarak kodlan-
mus tilketici gruplan s6z konusu edilmektedir (Ku-
mar, 2004: 148). Toplumsal yapidaki parcalanma ve
basat kiiltiir etkilerinin azalmasiyla giincel durumda
cinsiyet, 1tk vb. kategorilere dayanan yeni toplumsal
bareketlerden bahsetmek mimkiindiir. Smif aidiyeti,

statii ve is boliimiine dayali kolektif kimlikler zayifla-
yarak yerini cogulcu ve 6zellesmis kimliklere birakir.
Bununla iliskili olarak, postmodernizmin cok parcali,
cok kiilttirlii farkhiik politikalarmi 6neren yaklagimi
sz konusu olmustur (Firat & Shultz, 1997: 183; Har-
vey, 1999: 319). S6z konusu yeni kimliklerin, akis-
kan, ¢cok katl ve degisime her daim acik oldugu dii-
stniiliir. Cinsiyetlestirilmis tiketim bu noktada da
onemli olmaktadir.

Gegmisten Giliniimiize Kadin Imgesinin
Reklamlarda Goriiniimii

Kitle iletisim araclan ve toplumdaki kadin imgesi ara-
sinda karsilikli etkilesim cercevesinde bir iliski bulun-
maktadir. Kitle iletisim araclan ve onlarin icerikleri -
reklamlar bunlarin Gnemlilerindendir- toplumda var
olan kadina olan bakisi vurgularken, ayn1 zamanda
kitle iletisimi araglarinda vurgulanan kadina bakis
tarzi, toplumun kadina bakisinda biytik etki sahibi-
dir. S6z konusu bakis toplumsal degisikliklere bagl
bir sekilde donemsel olarak birtakim degisimler/geli-
simler gostermektedir. Calismanin bu boliminde,
kadin imgesinin reklamlarda gérinumunin degisimi,
dénemsellik acisindan kisaca degerlendirilecektir.!

Donemsellik penceresinden bakildiginda, reklamlar-
da kadin imgesinin kullanimini genel olarak iki kate-
gori altinda incelemek mumkiindtir. Birinci kategori
evcil bir imge olarak yani bir es, anne ya da ev kadi-
n1 olarak yerini bulur. ikinci kategori altinda ise da-
ha cok glintimiize yaklasan donemde orneklerine
rastlanilan kadinin cinselliginin én plana cikarilmasi
durumu vardir (Bati, 2001: 65), Reklam arastirmacist
Wernick (1996: 103) bu konuda, reklamlarda sunulan
imajlarin 1970’lerin baslarindan beri, cinsiyet farklili-
g1 ve hiyerarsi kodlarnin yaninda, aynilik ve esitlik

1 Bugiinden ge¢mise bakildiginda, kadinlanin toplumda ideal ti-
ketici segmenti olarak distintldigl gorilmekiedir (Bocock,
1997; Firat & Venkatesh, 1993; Marchand, 1985). Bununla bir-
likte, giinimiize kadar gelen slirecte bu geleneksel anlayisin
yavag yavas terkedildigi de iddia edilebilir (Firat & Venlkatesh,
1993: 227-49). Buglin pazarda erkeklerin de potansiyel bir tii-
ketici segmenti olarak distintldigi aciktir, Erkeklere yonelik
verilen mesajlar, ¢esitli kitaplarda, web sitelerinde, dergilerde
gérmek miimkindiir, Durum béyle olunca, tiketimle ilgili ge-
leneksel toplumsal cinsiyet arastirmalaninda bugiine kadar ka--
dinlarmn gériiniimii yogun olarak incelenmisken, giinlimiizde
erkek cinsiyetinin de inceleme konusu oldugu goriilmektedir
(Beni, 2002; Rohlinger, 2002).
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kodlarinin da 6ziimsendiginin ka-
nitlartyla  dolu  oldugunu  soyle-
mektedir. S6z konusu farkliligt ve
hiyerarsiyi ongoren koda gore er-
kekler daha aktif, ara¢c konumun-
da, icine doniik ve giicle dzdes-
lestirilmis hildeyken kadinlar pa-
sif, anlamla yukli, bagkalarina ba-
gimli durumdadir (Wernick, 1996:
103). Guncel durumla karsilastril-
diginda, gecmis yillarda daha ka-
pali bir hayat yasamak durumun-
da olan kadinlar, toplumsal ya-
samdaki rolleriyle paralel olarak
reklamlarda yer almuslardir, Otuz
yil 6nce kadinlar icin uygun gorii-
len en ideal rol, onlarin iyi bir es,
sefkatli bir anne ve evlerinin kadi-
ni olmalarndir (Barokas, 1984:
172). Boyle bir rol icerisinde, ka-
dinlar reklamlarda erkeklere bagimh, fazla zeki olma-
van, daha ¢ok ev hanmimu, temizlikci, yetenekli ya da
akilli olmay:1 gerektirmeyen biiro elemanlar gibi rol-
lerde sergilenmektedirler. Kadinlarin yine yogun ola-
rak, kadin kullanimu icin tasarlanmus kisisel bakim
triinleri, ev temizlik triinleri tirtindeki tecimsel rek-

lamlarda, bagimsiz olarak ilk agizdan tanitimi gercek-
lestirdikleri de gorilmektedir. Cok yaygin olarak,
reklamlarda kadinlar ya ev kadini olarak ya da alt di-
zey islerde gosterilmislerdir. Bu imajlarin icinde ka-
dinlar icin en cekici, en etkili, en saygin oldugu di-
stintilen imaj ev kadini imajidir (Barokas, 1994:127).

Kronolojik bir yaklasimla, reklamlarda sunulan top-
lumsal cinsiyet rolleri ile ilgili 1970°li yillarda ger-
ceklestirdikleri icerik analizlerinde, Courtney ve
Lockeretz (1971: 92-95), bir hafta boyunca yedi
Amerikan dergisini izleyip toplam 312 adet reklam
belirlemislerdir. Saymaca yontemiyle gerceklestir-
dikleri calismalarinda, izlenen reklamlar arasinda
397'ye 278 ile erkeklerin daha fazla yer aldig: goril-
miistiir. Bu izlenen reklamlar icerisinde, cok az sa-
yida reklamda kadinlarin calisma hayatinda gosteril-
digi gortlmiistir. Bu reklamlarda, kadinin bir pro-
fesyonel veya iist diizey yonetici olarak gosterildigi
tek bir reklama bile rastlanamamustr. Iletilerde, bir
erkegin diger erkekle bir is yerinde gorintilenmesi
% 63 orantyla ifade edilirken, bir kadinin calisma or-
tamimnin disinda tek veya diger bir kadinla goriintii-

Kadinin modern toplumdaki rollen bilviik degisim-
str. Kadinlarn, reklamlarda cinse! obje
olarak kullanifmasi ve bununla bagiantl ofarak kadin
bedeninin nesnelestinlmesi bu rollerin en Gnemlile-

rinden ve en stk rastlanilanlarindan bir tanesidic. @
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lenmesi % 90 gibi ytiksek bir orana
ulasmaktadir. Bu baglamda Pringle,
Women and Consumer Capitalism
(1992 150) adli kitabinda, reklam-
larda baskin kadmn imajmin, evde
basarilt bir ev kadini olarak goste-
rilmesi, seksiel bir imge olarak dii-
stintilmesi, mutlu bir ailenin mutlu
annesi olmast ve ideal ev kadmm
olarak kocasina karsi gorevlerini
yerine getirmesi olarak gerceklesti-
gini soylemektedir. Bu bahsi gecen
roller, reklamcilanin kadina bigtikle-
ri baslica rolleri teskil etmektedir.
Courtney ve Lockeretz arastirmala-
rinin sonucunda kadmlarin reklam-
larda klise kullanimlariyla ilgili
onemli noktalart su sekilde ozetle-
mektedirler (1971: 92-95):

¢ Kadimin yeri evidir.

¢ Kadinlar onemli tercihler gergeklestirmezler ve
onemli kararlan kadinlar almazlar.

¢ Erkekler kadinlara daha cok cinsel obje olarak ba-
karlar ve kadinlarla birey olduklan icin ilgilenmez-
ler. Kadmlarin tammlanmis gorevleri vardir.

1970°li yillardan bugiline kadar olan siirecte kadinin
modern toplumdaki yeri biiylik degisimlere ugramis-
tir. Gunlimiiz cagdas toplum yapilarinda kadin, top-
lumsal dinamikler icerisinde daha aktif rol almaya
baslamis, hayatin hemen her alaninda kendini goster-
meye baslamustir. Dolayisiyla reklamdaki kadin ve
cinsiyet imgelerinin kullaniminda, bu degisimlere pa-
ralel olarak birtakim farkhiliklar gbzlenmektedir.? Ka-
dinlarin reklamlarda cinsel obje olarak kullaniimas:
ve bununla baglanuli olarak kadin bedeninin nesne-
lestirilmesi bu rollerin en dnemlilerinden ve en sik
rastlanilanlarindan bir tanesidir.

Tiiketilen Kadin Bedeni: Kadin Bedeninin
Reklamlar Yoluyla Nesnelestirilmesi

19801 yillar ile birlikte toplum yasamina daha aktif
katilan kadinlar artik kendilerini is yerlerinde, so-

2 Reklamlar her daim toplumsal degisimi motomot takip etmeye-
bilir. Degisen toplumsal cinsiyet rollerine ragmen, bireylerin ge-
leneksel cinsiyet rolleri ile distinmeyi daha rahat buldugu du-
rumlar nedeniyle, belli kliseler etkilerini uzun yillar stirdtirebilir.
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kaklarda yani aktif yasamin icinde daha fazla goster-
meye baslamuslardir. Degisen toplumsal yapi ile bir-
likte kadinlar bircok meslek kolunda kendilerine yer
edinmislerdir. Bunun yaninda, cekirdeklesen aile ya-
pist ile birlikte yasamun bircok alaninda ortak payla-
simlar 6n plana ckmustir. Kadinlarin toplumda ken-
di kimliklerini bulma c¢abalarn, modern yasamda da-
ha aktif rol almaya baslamalari, feminist hareketler
ve tlim benzeri olgulara karsi reklamcilar kayitsiz ka-
lamamslardir. Bunun sonucunda, reklamcilar kadin-
lara yeni roller cizmeye baslamustir. Cinsel obje ola-
rak reklamlarda kadimin kullanimas: bu rollerden
bir tanesidir. Ferguson, Kreshel ve Tinkham (1990:
40-51) arasurmalarinda, Ms Magazin adli dergiyi in-
celeme altina almuslardir. Bu inceleme sonucunda,
kadinlarin erkeklere bagl olma durumunun ve de-
koratif unsur olma durumunun zamanla azaldigs, fa-
kat kadin imgesinin bir dontistime ugrach@ ve artik
glinimiizde kadinlarin reklamlarda daha c¢ok seks
objesi olarak kullamildigi belirlenmistir. Yine Rud-
man ve Burdiga (1995: 493-517), gecmisten giinii-
miize reklamda cinsiyet imgelerinin degisimini ince-
ledikleri ¢alismalarinda, reklamdaki kadin imgesinin
son yillarda evcil gortinlimden, cinsel obje olarak
kullanimina dogru kaydigim belirlemislerdir.

Nurcay Tiirkoglu yukarida belirtilen hususla ilgili ola-
rak, “Ozellikle giizellik {iriinlerinin satis kampanyala-
rnda kadin bedeni, sergilenmek tizere sislenmeye
hazir bir meta olarak goriindiigii icin kadin, bedeni-
ni 6nce kendine sonra da erkege begendirmekle
ddeta yiikiimlidir.” (2000: 76) demektedir. Cinsel
obje olarak gosterilen kadinlarin bu durumda asli va-
zifesi ve yasam amaci, erkeklere cekici gelmek ve
onlan kendilerine baglamakur. Elle dergisinin Aralik
2001 sayisinda yaymlanan Clinique marka rujun tani-
uminda kullanilan slogan “‘O’nu etkilemenin ¢arpic
yollan..." seklindedir. Bu reklamda kadinin asli gore-
vi, “O" diye ifade ettigi erkek cinsini etkilemek ola-
rak gosterilmistir. Bu baglamda, reklamlarda fiziksel
ozellikleri ile vurgulanan kadin, daima giizel, daima
bakiml ve tiim fiziksel kusurlarindan arinmis olmali-
dir. Reklamlarda bu sekilde gosterilen kadinlar co-
gunlukla en dolaysiz bicimde cinsel obje olarak kul-
lamlmaktadir. Kadinlar bu noktada sadece reklam
iletilerinden degil, aileden, arkadas ¢evresinden, ya-
bancilardan, ‘magazinlerden, talk showlardan gelen
benzeri mesajlarla siirekli bombardiman altindadur.
Bu cercevede, reklamailik kiiltiirel tiretimin cok

onemli bir parcasidir (Jhally, 1987: 77-88). Belli bir
sembolik baglamda insanlar yonlendirilmeye calisilir,

Reklamlarda kadinin cinsel obje olarak kullaniminin
én klasik yollarindan biri, kadinin dolaysiz bir bigim-
de cinsel obje olarak kullanimidir. Pek cok reklamda,
kadin dogrudan seyirlik bir nesne olarak sunulur (Ja-
cobson & Mazur, 1995). Kadin durmaksizin kendini
seyretmeye ve denetlemeye mecburdur. Hem erkek-
lerin, hem de kendisinin seyirlik nesnesidir (Biiker &
Kiran, 1999: 58). Hatta bu konuda reklamcilann cok
iyi bildigi, bu soyledigimizi ¢ok iyi anlatan bir deyis
bile vardir: “Erkekler giizel kadin gérmek ister... Ka-
dinlar da grizel kadin gérmek ister...”

Ozellikle bu arasurmada orneklem olarak secilen
parfiim Griinlerinin tamtiminda modellerden pek co-
gu klise bir kullanim olarak, ilana bakan herkesin se-
yirlik nesnesidir. Burada kadin nesnelestirilmis ve gii-
zel bir bicim olarak kullanulmustir, Bir taraftan da bu
giizel bicim reklam nesnesine yonelerek ona anlam
verme islevini tistlenmektedir. Sonucta, reklamda ob-
je olarak kullamlan kadin bedeni, seyirlik bir meta
olma 6zelligi gosterir. Bunun sonucunda kadin bede-
ni nesnelesmektedir,

Tim toplumsal {retimler, toplumun smnurlarint ortaya
koydugu varsayilan kurallar ve yargilar dahilinde de-
gerlendirilir. Reklamlarda kadinin fiziksel goriintiisi-
niin siirekli olarak 6n plana cikanlmasi, onlarin ek-
sikliklerinin vurgulanmasi, kadinlarin viicutlarindan
daha fazla haberdar olmasina sebep olmakta ve bu
iletilerin yinelenmesi, kadinlarin kendi viicutlarindan
rahatsizhk ve tatminsizlik duymaya baslamasi sonu-
cunu dogurmaktadir. Bu sayede, devamli uyarlmus
durumda olan tiiketici, gonderilen iletileri daha ca-
buk algilayabilecek durumda olmaktadir. Her ne ka-
dar bu tatminsizlik, yapilan sosyal karsilastrma saye-
sinde, toplum ve ayn ayn kitleler {izerinde, kendile-
rine Kkarsi bir grivensizlik yaratsa bile reklamcilarin,
sauslan bu sekilde arttirdigi reddedilemez bir gercek
olarak karsmmzda durmaktadir. Reklamlar bunu ya-
parken toplumsal degerleri bastan yaratmak yerine,
yarauldig: toplumundaki genel geger degerleri kulla-
nirlar. Bu yolla inandinciliklarini ve dolayisiyla sats-
lart arturabilmektedir. Buna bir érnek verilecek olur-
sa kadin toplum tarafindan tammlanmus degerler ve
veriler dahilinde kilo vermeyi basarip ideal bir viicut
Ol¢iistine kavusmasi durumunda, bunu mutluluk ta-
kip edecektir. Burada vurgulanan biiyiik tehlike asin
kilolu olmaktir, ¢linkii bu mutsuzlugu beraberinde
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getirecektir ve hayat cekilmez
bir hile gelecektir. Sonug itiba-
riyle toplum tarafindan reklam
gibi makro etkenlerle olusturu-
lan deger vyargiari, insanlarin
davranislan tizerinde dogrudan
pay sahibidir. Uretilmis olan ve
cesitli aktivitelerle tekrardan se-
killendirilen kiltir, bunun etki-
siyle meydana getirilen mesaj-
larin okuyuculari, yani toplum-
lar ve onlan olusturan bireyler,
dogal olarak etki alunda ola-
caklardur.

Kadinlara yiiklenen bu iki farkli rol -yani kadinin cin-
sel obje olarak konumlandiriimas: ve evcil rol- arasin-
daki fark cok onemlidir. Bu iki rol, farkh iki diizeyi ifa-
de eder. Ciinkii kadinlara yiiklenen bu iki farkh roli
harekete gecirmek, bilis ve davranss tizerinde farkli so-
nuclar dogurur. Ornegin, dekoratif nesne olarak go-
riintiilenen kadin, cinsel obje olarak dustntiliirken, ev
kadini olarak sunulan kadin komiinel, aileden sorum-
lu ve es olarak distintliir. Kadinlarin cinsel obje ola-
rak kullanildig: reklamlar ilgi cekici olmalart sebebiy-
le, onlann algilanirlik orani daha ytiksek olmaktadir.

Kadin Bedeninin Parfiim Reklamlarindaki
Goriiniimiiniin Gosterge Bilimsel Céziimlemesi

Arastirma Amact

Reklam bir anlam yaratma siirecidir ve bir ideolojiye
sahiptir. Reklamlar, seyler diinyasindan aldig: ifade-
leri, insanlar icin bir sey ifade eder bicime cevirmek
zorundadirlar. Reklamlar olusturduklar anlam stre-
cinde, duygulan, diistinceleri, insan yasamiyla ilgili
her tiirlii seyi sekillendirerek insanlarn toplumdaki
statiilerini, siniflarim1 belirlerler. Bu ¢alismada uygula-
yacagimiz gosterge bilimsel analiz ise metinlerin ¢ok
anlamh dizgeleri i¢inde (anlaml bir biitiin) yoruma
acik olmasi nedeniyle onlari anlami sonsuz dizge
olarak kabul etmek yerine anlamlar icindeki tutarl
bagintilar ve iligkiler agina yonelir. Gosterge bilim,
her seyi soylemeyi amaclamaktan ziyade, derin an-
lam yapilari icinde her seyin birbiriyle baginti i¢inde
bulundugu savindadir. Gosterge bilimsel analiz me-
tin icinde gerekli bagintilart kuran, bunlar tutarlilik
icinde coziimlemenin yaratilabilecegini 6ngoren bir
metodu savunur. Gosterge bilimsel ¢oziimleme, an-

Arthur Asa Berger kitle iletism géziimleme yGntemier Uzerine

yapti#1 caligmalarla taninmaktadir. ®

lamlandirma  yapilariny
herhangi bir nesneye uy
bilir. Kitle iletisimi tiirti, fletisim

ma araclarina gore yontem be-
lirlemesi islevi biiylik 6énem ta-
simaktadir. Gosterge bilim, psi-
kanaliz, kiltirelcilik, yapisalci-
lik gibi farkh kaynaklardan bes-
lenen ve iletisimi toplumsal sii-
reclerden ve yapilardan soyut-
lanmaksizin biittinciil bir kavra-
yist irdeleyen bir yaklasimdir.

Bu calismanin amaci da goster-
ge bilim ilkelerinden faydalanarak belirtilen stireci iz-
leyen reklam metinlerinde kadin bedeninin cinsel ob-
je olarak kullaniminin nasil gerceklestigini, bu metin-
lerde anlanmun nasil olustugunu, nasil diizenlendigini,
nastl kullanildigini ve nasil iletildigini ortaya cikarmak
olarak belirlenmistir.

Arastirma Kapsami ve Yontemi

Anlamlarin birbirine eklenerek nasil tretildigini ortaya
ctkarmay1 amaclayan gosterge bilim, bu belirtilen amag
dogrultusunda reklamlarin tiretim siirecini ortaya koya-
bilecek bir diisiince modelidir. Bu baglamda gosterge
bilim perspektifiyle reklamlarda kadin bedeninin cinsel
obje olarak kullanmu incelenirken, gosterge bilimsel
analiz arastirmanin yontemi olarak belirlenmistir. Belir-
lenen metodoloji cercevesinde, Asa Berger, Judith Wil-
liamson, Roland Barthes ve David Chandler gibi ku-
ramctlarin katkilan s6z konusu edilecektir.

Asa Berger, Kitle lletisiminde Coziimleme Yontemle-
ri (1996: 37) adli kitabinda, uygulamali gosterge bi-
limsel calismalar icin gecilmesi gereken asamalan
soyle siralamustir:

(a) Metninizdeki onemli gostergeleri ayirn ve ¢o-
zimleyin.

1) Onemli gdsterenler nedir ve neyi gostermektedir?
2) Bu gostergelere anlam veren dizge nedir?
3) Ne gibi kodlar bulunabilir?

4) Ne gibi diisiinyapisal ve toplum bilimsel konu-
lari icermektedir?

(b) Metnin dizimsel yapis: nedir?

1) Olaylarin siralanma bicimi anlami nasil etkile-
mektedir?
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2) Metne bicim veren kuralli 6zellikler var mudir?
(c) Metnin mecrast araci metni nasil etkiler?
1) Ne tiir cekimler, kamera acgilart kullanilmistir?

2) Isik ve renk, gostergelere anlam vermek icin
nasi kullanilmigtir?

(d) Kuramcilarin gelistirdikleri, metne uygulanabile-
cek katkilar nelerdir?

1) Gosterge bilim kurameilarinin gosterge bilimsel
cozimlemeye olan katkilar nelerdir?

2) lletigim araclart kuramailani, gosterge bilimsel ¢o-
ziimlemeye uygulanabilecek neler yazmuslardir?

Arthur Asa Berger'in gosterge bilim semasinin son
maddesinde soyledigi gibi, bu arastirmada gercek-
lestirilecek gosterge bilimsel ¢oziimlemelerde diger
kuramcilarm katkilarindan da faydalanilacakur. Ju-
dith Williamson'un metinlerin birer anlam iretme
araclart oldugu ve metinlerin derin anlanmuna ulagil-
mas1 konusundaki gorisleri, Roland Barthes'in Hzel-
likle gosterge bilimsel dizge olarak sdylence (mit)
konusundaki katkilari, reklam bildirisi konusundaki
goriisleri ve diiz anlam-yan anlam noktasindaki stra-
tejik ayrimi, yine burada gerceklestirilecek olan gos-
terge bilimsel coztimlemelere konu olacaktir.
Chandler'in Berger'’den farkli olarak gosterge bilim-
sel coziimlemeye getirdigi en buyuk farklilik, gos-
terge bilimin estetik yargilara ilgisiz oldugu yolun-
daki iddialari (Berger, 1996: 36) haksiz ¢ikaran reto-
rik Ogelerin incelenmesi anlayisini, gosterge bilim-
sel coziimleme yontemine ddhil etmesidir. Dolayi-
siyla gerek gorsel, gerek sézel unsurlar retorik cati-
sinda incelenecek ve metnin diiz anlam-yan anlam-
lar1 da ortaya c¢ikarilacaktir. Bunun yaninda, Chand-
ler'in gortisleri dogrultusunda, metinler arasilik (Ing.
intertextuality) dahilinde, metnin diger reklam me-
tinleriyle iliskisi bu arastirmada gerceklestirilecek
coziimlemelerde irdelenecektir.

Gosterge Bilimsel Coziimlemeler

Burada gerceklestirilecek gosterge bilimsel ¢oHziim-
lemeler ile secilen reklam metinlerindeki derin an-
lamlarin ve bu anlamlarin birbirleriyle iliskilerinin
ortaya ¢ikarilmasi amaclanmistir. Bu sekilde, acikla-
nan arastirma amacina uygun olarak, kozmetik ve
kisisel bakim triinleri 6rneklemiyle gerceklestirilen
aragtirmada, gesitli tarihlerde, cesitli kadin ve gii-
zellik mecmularinda yayimlanmus olan iki adet rek-

lam ilani rastgele bir secimle, gisterge bilimsel ana-
lizi gerceklestirilecek materyal olarak belirlenmistir.
Cosmopolitan dergisinin Mayis 2003 sayisinda ya-
yimlanmis olan Estee Lauder Beyond Paradise ve
Esquire dergisinin Haziran 2001 sayisinda yayim-
lanmus olan Lancome Chic Urlinleri icin hazirlanmis
basin ilanlari, gosterge bilimsel analizleri gercekles-
tirilecek olan materyallerdir.

Estee Lauder Beyond Paradise Reklam [lamnin
Gosterge Bilimsel Cozdmlenmesi

Uriin: Estee Lauder Beyond Paradise
Yayin Adu: Cosmopolitan
Yayin Tarihi: Mayis 2003

Her reklam bir bildiridir, gercekten de reklamin bir
cikis kayna@i (piyasaya stiriilen ve éviilen (iriiniin ait
oldugu firma), bir alis noktasi (halk) ve bir aktarim
kanal (yani reklam iletme aract denilen sey) vardir
(Barthes, 1999: 239). Bunun yaninda her bildiri, bir
gosteren ve bir gosterilenin birlesmesinden meydana
gelir. Barthes (1999: 239), reklam bildirilerinin iki ay-
r bildiriden olustugunu ifade etmektedir. Reklam
metinleri gerek butiin olarak, gerekse tiimce diize-
yinde incelendiginde reklam dilini kendi icinde olus-
turanin da bu iki bildirinin kaynasmasi oldugu gorii-
liir. Bildirilerden ilkine, reklam iletisinde kullanilan
tiimcelerin reklam amacindan tamamen soyutlanarak
tiimceye bakildiginda ulasilabilir. Bu bildiri, reklam
iletisinde kullamlan tiimcelerin, satis amacindan, ta-
niim amacindan ve diger her tirlii reklam amacin-
dan soyutlanarak degerlendirilir. Bunu gerceklestir-
mek, yani herhangi bir reklam tiimcesini onun rek-
lam amacindan soyutlamak, daha énce defalarca rek-
lam iletilerine maruz kalnus kisiler icin miimkiin ola-
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mayacaktir. Ornek olarak, “Sek siit ile demir gibi
yumruklar.” seklinde olusturulmus bir reklam iletisin-
de, birinci bildiriyi reklam amacindan soyutlayarak
bakmamiz miimkiin olsayds, belirtilen marka siit icil-
diginde gercekten ortaya demir gibi yumruklarin (1)
cikmast beklenirdi. Bu nedenle bu ilk bildiri, reklam
amacindan soyutlanarak olusturulmus tamamen diiz
bir anlam olarak ifade bulmaktadir. Bu diiz anlamh
birinci bildirinin yaninda, asil reklam amaclarim ice-
ren ikinci bildiri reklami reklam yapan 6gedir. iste bu
noktada ozellikle reklami gerceklestiren asil unsur
olan ikinci bildiriyi gostermek acisindan Resim 1'de
gosterilmis olan Estee Lauder Beyond Paradise rekla-
mi yerinde bir &mek olusturmaktadir. Barthesa
(1999: 241) gore tamamen rastlanusal olarak ikinci
bildiri seklinde deger bulan bu bildiri, cok acik ola-
rak tiim reklam bildirilerinde ayn: olan triiniin mii-
kemmelligini ifade etmektedir. Ikinci bildiriye gore
Omo deterjanlarin en iyisi oldugu gibi Estee Lauder
de tiim parfiimlerin en istenilenidir. Tkinci bildiri,
onemli olarak reklamin yapilma amacimi gosterir.
Gosterileni tirtiniin mitkemmelligi olan bu ikinci bil-
dirinin gostereni ise retorikten kaynaklanan bicem
oyunlaridir (Barthes, 1999: 241).

Burada birinci bildiri tamamen basit bir diiz anlam-
dir. Yani reklami reklam yapan ve tiim okuyucu/izle-
yicilerin ilk kez gordiiklerinde anlamlandirabildikleri
ozelliklerdir. Daha 6nce bircok defa reklam gormiis
olan okuyucu, tecriibelerinden faydalanarak ilk ba-
kista, onun bir reklam oldugunu anlayacaktir. Yani
izleyici Estee Lauder ilanimi gordiigiinde, gerek res-
min mizanpajindan gerekse logo ve marka adindan
ve gerekse de modelin durusundan hemen bunun
bir reklam metni oldugunu anlayabilecektir. Bu da
metnin diiz anlamini olusturmaktadur.

Rastlantisal sirada ikinci olan bildiri ise birinci bildiri-
nin yan anlamidir. Reklamin 6zel bir yan anlam olgu-
su oldugu unutulmamahdir. Ozellikle kitle iletisim
araclariyla yan anlamlann iliskisi acikur. 1k bakista
her ne kadar, insanlar reklami reklam yapan 6zellik-
leri goriip algilasalar da ayni1 zamanda ikinci bildiri
(yani tirtiniin en iyisi olma durumu) acikca algilana-
caktir, Yan anlam sifreleri toplumda yaygin olan say-
ginlik, begenilen kisilik, seckin sayilma gibi bilinen
toplumsal deger olciilerine dayanmaktadir (Akerson,
1987: 73). Giizel ve bakimli olmak kadin olmanin bir
olctitti sayilir, iyi bir anne olabilmek i¢in ¢ocugunuz
adma en uygun pudraylr secmeniz gerekmektedir.
Reklamda kullanilan yan anlam sifreleri aracihigiyla,

reklamlarin ashnda cok acik olan ticari nedenliligi
gizlenmek istenmektedir. Diiz anlam-yan anlam ol-
gusu agisindan, yan anlam diizeyinde ozellikle, Bat
kiiltiiriinde parfiim gibi kozmetik trtinleri, gtizelligi
ve iyi gorinmeyi simgelemektedir. Baglam icinde,
degisim fikri dogrudan kozmetik triinleriyle ilgilidir.
Makyaj, parfiim, vb. kozmetik trtinleri farkli bir in-
san, farklt bir kadin yaraur ve potansiyel kadin titke-
ticiler de bu degisime inanir. Her reklam, Grtinli so6y-
ler (bu onun diiz anlamudir) ama baska bir sey anla-
ur (bu onun yan anlamidir). Insanlar triine reklam
dili araciligryla dokunurken, ona gore anlam verirler
ve boylece onun basit kullanimi zihin deneyimine
dontstirtilmektedir.

Burada belirtilmesi gereken bir nokta da, inceleme
nesnemiz olan bu reklam ilaninda vurgulanan cinsel
kodlarin, pek cok reklamla kargilastirldifinda cok
daha karmasik ve gizli oldugudur. Bu baglamda,
reklamda cagnstirilan cinsel kod kolayca okunama-
maktadir ve erotik imaj daha derinde saklidir. Bunu
belirttikten sonra, reklam ilaninin diiz anlamindan
yola cikildiginda, Estee Lauder reklam ilaninin tek
pencereden olustugunu gormekteyiz. Sayfanin he-
men hemen biitiinini kaplayan Estee Lauder mode-
li kadin buz efekti verilmis donuk bir kompozisyon-
la gosterilmistir. Yirmili yaslarda oldugu anlagilan
model, buz rengi mat fon {izerine mavi ipek bir elbi-
se giymis olarak gosterilmistir. Fotografik imgeye ilk
bakildiginda modelin keskin bakiglari ve yapraklar
arasinda ucusan goriintiisti dikkat cekmektedir. Mat-
lastirilmus fon tizerinde ugusan cigeklerin mavi, yesil
ve turkuaz tonlarindan olustugunu gormekteyiz.

Bu reklamda anlam yaratacak olan can alici imge
Avrupa resim sanatini andiran model ile saglanmaya
calisilmustir. Burada model bir sanat nesnesi gibi su-
nulmustur. Fotograf bir yagh boya tabloyu cagristira-
cak bicimde kurgulanmustir. Modelin viicudunun di-
zenlenmesi oldukega ilginctir. Modelin sunulusu mo-
dern donem Avrupa resim sanatt Ozelliklerini cagris-
urmaktadir. Ozellikle 151k ve renk ozellikleriyle de bu
durum pekistirilmektedir. Modelin uzun, diiz, ugusan
sa¢c modeli ve yiiziinde suh, biytleyici bakis1 dikka-
ti cekmektedir. Model genel gortiniimii olarak da gii-
zel, biyiileyici ve romantik olarak gosterilmistir. Can
alici imge, reklamin anlamint olusturan model oldu-
gundan, onun tiim nitelikleri Griine nakledilir. Vurgu
ozellikle modelin elinde tuttugu parfiim sisesinde,
yani reklam nesnesindedir.
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Modelin genel durusu oldukea dinamiktir. One dogru
hamle yapacakmis gibi durmasi imgeye ozellikle bir
dinamiklik katmistir. Model ayrica, dogrudan okuyucu
ile goz temasindadir. Bu tip kompozisyonlarda amag,
model ve okuyucu arasinda kisisel iliski kurmakur
(Berger, 1996: 35). Orta mesafeden ¢ekilmis gortintl-
sii ile imgeye bir kisisellik katlmis olmasina ragmen,
aslinda model okuyucu ile goz hizasinda bulusmakta-
dir. Modelin sayfanin tiimiinii kapladigi ilanda dort ay-
n sozel gosterge dikkati cekmektedir. Stz konusu s6-
zel unsurlardan ilki reklam nesnesi marka olan Estee
Lauder ifadesi, ikincisi tanitimi yapilan tirtin olan Be-
yond Paradise ifadesi, ticiinciisii tirtintin niteligini be-
lirten bir ifade (yeni fantazi parfiimii®) ve sonuncusu
Estee Lauder markasinin bu Urlinil yeni piyasaya str-
dugitine dair ifadedir (Estee Lauder sunar).

Bu reklam ilaninda hikim olan genel gosterge, diger
bir deyisle zihinsel konsept ise degisimdir. Kadin da
degisimi simgelemektedir. Degisim zaten, geleneksel
olarak kadm cinsiyetine eklemlenen bir anlam olmus-
tur. Degisim esasinda pek cok kozmetik reklaminm
ana konseptini, ana gostergesini olusturmaktadir. Bu-
rada degisimi saglayan unsur parfiim, yani tanitimi ya-
pilan reklam nesnesi, olmaktadir. Parfiim zaten yaygin
goriis olarak giizelligi arttrip ve cildi taze tutup kadin-
larin daha giivenli olmasini saglamaktadir diye dist-
niiliir. Makyaj ve bununla iligkili olarak parfiimiin kul-
lanim1 konusu, eski Yunanllara kadar uzanmaktadir.
Yunanlilarin giizelliklerini arttirmak icin bitki 6zellikle-
rini ve bitkilerden yapilmis kokular ve kremleri kul-
landiklan soylenmektedir. Bununla birlikte, eski Yu-
nan’da bu kremlerin ve bitkilerin birtakim tinsel etki-
lerinin de oldugu distintliirmis. Parflimler zaten 6z
niteligi ile degisimi icermektedir, parfiim bir vaattir ve
degisimle ilgili bir vaattir. Burada {irlin ismiyle de ala-
kali olarak (Beyond Paradise= Cennetin Otesinde)
triiniin &z niteligi olan degisim, ¢ok basarili bicimde
kullanidmustir. Urtin ismiyle baglantili olarak parfim
kullanildiktan sonraki durum ifade edilmek istenmis-
tir. Metinde havada ucusmakta olan rengirenk cicek-
ler model adiyla iliskili olarak cennet babgesini figlr-
lestirmek amactyla kullanimistir. Kadinin reklam nes-
nesi triinii kullanim sonrasindaki degisimi, reklam
nesnesi tirliniin adiyla iliskilendirilmistir.

Reklam nesnesi triintin baglami ve hedef kitlesi il-
gingtir. Metnin hedef kitlesiyle, reklam metninin as-

3 ing. the new fantasy fragrance.

4 ing. Estee Lauder introducing.

linda ne kadar uyumlu oldugu burada acikca goril-
mektedir. Cosmopolitan orta siuf, sehirli ve bekar
kadin okur kitlesine seslenen; sehir yasami, poptler
kiiltiir, saglik, gtzellik icerikli bir dergidir. Burada
reklamin hedef kitlesi olan genglerin degisime daha
actk olmast sebebiyle reklamda radikal degisim gos-
terilmekte ve dzendirilmektedir. {landaki her sey zit-
liklar icerisinde, tiriintin temsili amaciyla modeli 6n
plana ¢ikarmaktadir. Ayrica, bu dergide trtin hakkin-
da ayrintili bir agiklama bulunmamaktadir. Sadece
reklam ilani dergide yer almis ve iiriin bu sayede ta-
mamen gizemli bir havaya birlinmiistiir. Bu, triiniin
ilgi cekmesi icin onemli bir aractir. Burada gosterge
bilimsel baglam icinde, metnin gercekle iligkisi anah-
tar olmaktadir. Metnin anlatu bicimi fantastiktir. Met-
nin fantastik yapist icinde, gercek yasama gonderme
yapacak bir referans bulmak oldukca zordur.

Bu metinde triiniin gosterildigi durum, kurgusal ol-
masina ve genel anlaim bicimi fantastik olmasina
ragmen; gosterge sistemi, gercekci ve temsili bir kod
icerisinde hareket etmektedir. Sonugta metnin dayan-
dig1 temel olan degisim, Uriin tarafindan saglanan bir
olgudur. Baglam icerisinde, kadinin makyaj yapmasi
gercege dayali bir durumsallikur. Fakat yine de bu
olayin bir boyutudur, ¢linkii fantastik anlatim igeri-
sinde, gercege yaslanan bu durumsallik mistik bir rii-
yaya dontstiriImustir.

Lancome Chic Reklam Ilarumun Gosterge Bilimsel
Coziimlenmesi

Urtin: Lancome Chic
Yayin Adi: Esquire
Yayin Tarihi: Haziran 2001

Uriiniin tiiketicinin zihninde bir anlama sahip ola-
bilmesi icin disaridan alinan imgelerle anlam trans-
feri gerceklestirilir. Bunun gerceklesebilmesi icin di-
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saridan alinan sey ne olursa olsun bunun zaten in-
sanlarin zihninde anlam ifade eden, degeri olan bir
sey olmasi gerekmektedir. Eger bu gerceklesmezse,
kurulan bagintinin hicbir anlami ve degeri olmaya-
cak ve ileti hedefine ulasamayacakur. Disaridan ali-
nan bu bagintlar bir kisiyle, bir nesneyle veya bir
duyguyla olabilir. Boyle olunca, trinle ilgili bir
ozellik gosterilen yapilmis olur, disaridan alinan ba-
gt ise dogal olarak gosteren olmustur. Burada
analizi gerceklestirilen 6rnekte, Lancome Chic par-
fiumiint tanitmak icin, bir yandan oldukca sub 20-
rintimuyle bir kadin model kullanilirken, diger ta-
raftan romantizmin baglantst olarak bir siir metne
eklenmistir. Lancome Chic reklam ilaninda kadin
modelin genel durusu, metindeki siir, lirtin ve genel
olarak ilanin mizanpaji, metnin diiz anlamin: olustu-
rur. Bu reklam ilaninda, diiz anlam cok basit olarak
imgenin kendisi ve imge icindeki unsurlarin kendi-
ni reklam iletisi olarak belli eden dizilisidir.
Lancome Chic reklam ilaninda, kadin model, gerek
giysisiyle (alun sarisi dekolte kiyafet), gerek makyaj
tarziyla (Kirmuzi parlak ruju ve ojesi oldukca dikkat
cekicidir.), gerekse ytiz ifadesiyle siddetli bir cinsel-
lik cagrisimiyla resimlenmistir. Fakat bu fotogragik
imge sadece “Bu parfimii alip kullanirsaniz bitiin er-
kekler size ilgi duyacak.” klasik reklam soyleminden
ibaret degildir. Fotografa bu klasik séylem disindan
bakildiginda, kadinin kendini kaptirmis veya kaptir-
mak tizere oldugu tutkulu, sehvetli bir durum gortil-
mektedir. Reklam nesnesi parfiime yonelmis ilgisiyle
eylem hilinde olan kadm, tartismasiz sekilde, aksiyo-
nun aktif unsurudur. Tam bu gorsel unsurlar, rekla-
min ana metnini teskil eden siir seklinde yazilmis bir
sozel unsurla desteklenmektedir:

“Altin ve prrlanta siltis: gibi,

Gittigi her yerde dikkati ceker.

Sadece bir dokunusuyla her sey hayat bulur.
Sadece bir bakisiyla yavas yavas yok olur.
Sadece bir 6piisiiyle her sey tutusur.”

S6z konusu bu metinle tasvir edilen kadin, tiim bu
soylenen nitelikleri, tanitimi gerceklestirilen Lancome
Chic parfiimiini kullanarak kazanmustir. Burada as-
linda diger kadinlara bir cagri yapilmaktadir. Bu iste-
nilen duruma ulasabilmek icin reklam nesnesi Griint
kullanmaya davet edilmektedirler. Bu ilanda model,
ilana bakan herkesin seyirlik nesnesidir. Burada ka-
din nesnelestirilmis ve giizel bir bicim olarak kulla-
nilmustir, Bir taraftan da bu gtizel bicim reklam nes-
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nesine yonelerek ona anlam verme islevini st
mektedir. Ancak sonucta, reklamda obje olarak kul-

lanilan kadmin ciplak bedeni, reklami gorenler tara-

findan seyirlik bir malzeme olarak tiiketildiginde nes-
ne statiisti edinmekte ve artk o tiimiiyle bir nesne ol-
maktadir. Daha pek cok ornekte goriilebilecegi gibi,
erkeklerin erotik nesnesi hiline gelen kadin ayni za-
manda fetis nesnesi hiline gelmektedir. Bir sekilde
kadmin fetis hiline gelmesi, erkegin kadini denetle-
me ve sahip olma duygusunu giiclendirecektir.

Inceleme nesnemiz olan bu reklam ilaninda, ¢cok acik
bicimde sergilenen bir narsisizm ve bedeni istenir ki-
lan bir teshircilik unsuru s6z konusudur, Reklam mo-
deli kadinin durusunda ve bakisinda gosterilmek is-
tenen, onun hayranlik duyulan ve istenilen bir kisi
olmasinin yaninda, kendi imajina asik olan narsistik
bir bakisinin da s6z konusu olusudur. Burada kadin
cinselliginin, aktif ve disa dontik bir narsisizm olarak
kodlanmasindan bahsedilmelidir. Bu durum da son
yillarda kadin cinsiyetini tanimlamak icin siklikla kul-
lanilan, kendine giivenen ve kendini seven kadm
imajina uymaktadir. Kadin ancak bu sekilde istenir
olacaktir ki reklamin derin anlaminda tanmitinu yapi-
lan tiriin de bunu saglayacak olan unsur olmaktadir.

Gosterge bilimsel c¢oziimlemede tizerinde durulmasi
gereken bir diger kavram da metinler arasiik (ing. in-
tertextuality)’tir. Metinler arasihk ile analizi yapilan
reklam ilaninin nesnesi olan Urliniin daha once ger-
ceklestirilmis kampanyalar ve aym firma tarafindan
tiretilmis diger markalarin reklam kampanyalan arasin-
daki iliski sorgulanmaktachr. Kadimlara ve giizellige
adannus, benzersiz bir “uyum ve ahenk diinyas:” sun-
dugu iddiasinda olan Lancome, giizelligin ayni zaman-
da bir duygu yiikii oldugu ve Lancome uriinlerinin, ki-
sinin kendisini iyi hissetmesine ve glizelligine katkida
bulundugu iddiastyla yola cikar. Buglin Lancome,
Ozenle sectigi Lancome yuizlerine imgesini tasiyabile-
cek roller vermektedir. “Believe in Beauty” yani “Gi-
zellige Inanin” slogam ile Lancome, ytizleri parlayan
ve ici enerjiyle dolu olan kadinlarin giizelligini simge-
lemektedir. Bu konsept etrafinda, Lancome ilanlart yu-
musak renk tercihleriyle, genelde Lancome ytizleri
araciligiyla triinleri 6n plana cikartan yan saydam bir
mizanpaj icinde verilmektedir. Lancome Chic reklamu,
kadin cinselligini agirlikli olarak kullanmasiyla alisildik
Lancome stratejisini ifade etmektedir. Bu ilanda alun
sarist agirhik, carpict model ifadesi ve reklamin genel
havasina hikim olan subluk oldukca dikkat cekmek-
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tedir. Lancome modellerinin geleneksel yumusak ve
giizel goriinimiiniin aksine bu ilanda ilk bakista fark
edilen modelin yaramaz ve kadins: bakisidir.

Sonug

Reklamlarda tiiketiciye sunulan aslinda, sadece trlin
ve lriin faydas: olmamaktadir. Reklam bir yagam tarzi-
i vaat ederek tiketicinin karsisina ¢ikmaktadir. Rek-
lam, sundugu tiriin sayesinde ulasiabilecek yeni bir
yasamdir. Reklamailik, gliniimiiz modern yasaminda
insanlarin kiiltiirel ve toplumsal yasamini etkileyip onu
yansitan onemli bir olgudur. Reklamlar hicbir zaman
goriinmez mesaj tasiyicilar: degildir ve reklamin bigi-
mi ne olursa olsun, éGnemli olan icerigindeki anlamdir.
Bircok iiriin kategorisinde -ornek olarak deterjanlar,
margarinler, tuvalet kdgitlari- markalar arasindaki nite-
liksel farklar giderek ortadan kaybolmaktadir. Bu ne-
denle tanitimi yapilan tiriin icin aym kategorideki diger
tirinle arasinda fark yaratmak bir reklamin en 6nemli
islevlerindendir (Williamson, 2000: 24). Reklamcilar bu
sebeple reklamin bahsedilen anlam yaratma islevini
kullanarak, Grintn imge sahibi olmasini saglarlar; bu
imge, triin farkhliklar sisteminin parcast olup triinler
arasinda fark yaratarak basarih olmaktadir. Bu ¢alisma-
da 6rneklem olarak secilen, kozmetik trtin grubu da-
hilindeki parfiimler, 6zel nitelikleri bakimindan hicbir
ozel oneme sahip degildirler. Bu ylizden imge yarat-
mak bu tiriin grubu agisindan daha 6nemli hale gel-
mektedir. Ciinkii parfiim reklamlan icin elle tutulabilir,
bilgi verici mesajlar tiretmek miimkiin olmamaktadur.
Reklam iletileri hazirlanirken, boyle triinler hakkinda
cok simrh bilgiler verilebileceginden imge yaratmak
amactyla disandan baglantilar kurmak gerekecektir.
Uriintin tiiketicinin zihninde bir anlama sahip olabil-
mesi icin disaridan alinan imgelerle anlam transferi ger-
ceklestirilir. Duygusal bir reklam stratejisi olarak kadin
cinselliginin reklamlarda kullanidmasi da s6z konusu
anlam transferi acisindan onemlidir.

Icinde yasadigimiz toplum yapisinda oldugu gibi, ti-
ketim toplumu olma durumunu ifade eden Bati tipi
toplumlarda 1970’lerden sonra, daha 6nce var olan
cinsiyet kodlarinin sarsilmasindan bahsedilmektedir.
Daha 6nceki donemlerde var olan ideolojik uzlasma-
nin ekseninin kaymast sonucunda degisen toplumsal

sartlar ile birlikte, kadinlarin 6zgtrlesim cabalar, top-
lumsal olusumlarda daha aktif rol oynama istekleri ve
daha genel anlamda bir kadin bareketinin dogusu,
reklamlardaki imajlara da yansimustir. Kadinlar daha
once kabul goren ve calismanin Gegmisten Giinii-
miize Kadin Imgesinin Reklamlarda Gortintimii bo-
liimiinde bahsettigimiz geleneksel ve klise rollerin di-
sinda, yeni birtakim toplumsal tanimlarin icinde gos-
terilmeye baslanmus, bir taraftan da eski kadin cinsi-
yet tanimlari olarak goriilmeye devam edilmistir. Ye-
ni birtakim toplumsal tanimlamalar olarak nitelendi-
rilen imajlarin en 6nemlilerinden biri de, kadin cin-
selliginin reklamlarda kullanimi ve bunun sonucunda
kadin bedeninin nesnelestirilmesi durumudur.

Gerceklestirdigimiz gosterge bilimsel analizlerde, ka-
pitalist ideolojinin gereklilikleri dogrultusunda rek-
lamlarda kadin bedeninin nesnelestirildigini ve ice-
riksiz bir bicimde kadmlarin cinsel bir meta olarak
kodlandigini gormekteyiz. Reklamlarda kadinin gele-
neksel aile baglantisiin disinda gosterilmesi ticari
gereklilikler sonucunda olmustur ki s6z konusu ege-
men gereklilikler sonucunda, kadinlarin cinsel obje
olarak gosterilmeleri gibi cinsiyet rolleri, reklamlarda
keyfi olarak secilen unsurlar hiline gelmistir.

Reklamlarda fiziksel ozellikleri ile vurgulanan kadin,
daima glizel, daima bakimli ve tiim fiziksel kusurla-
rindan arinmig olarak sunulmaktadir. Burada kadin
nesnelestirilmis ve gtizel bir bicim olarak kullanilmus-
ur. Bu durum, en genel anlamda kadin bedeninin
nesnelestirilmesi ile iliskilidir. Boylece, kadmn dur-
maksizin kendini seyretmeye ve denetlemeye mec-
burdur. Bir taraftan da bu gtizel bicim reklam nesne-
sine yonelerek ona anlam verme islevini tstlenir. An-
cak, sonucta reklamda obje olarak kullanilan kadinin
ciplak bedeni, reklami gorenler tarafindan seyirlik bir
malzeme olarak tiiketildiginde nesne stattisii edinir
ve artik o tiimiiyle bir nesnedir. Daha pek ¢ok 6rnek-
te goriilebilecegi gibi erkeklerin erotik nesnesi hiline
gelen kadin, ayni zamanda fetis nesnesi hdline gel-
mektedir. Bir sekilde kadinin fetis haline gelmesi er-
kegin kadini denetleme ve sahip olma duygusunu
giiclendirecektir. Kadin bedeni hem erkeklerin, hem
de kendisinin seyirlik nesnesidir. Bu durumda rek-
lamlarda cinsel obje olarak kullanilan kadinlar aksi-
yonun aktif ve pasif parcalar olmaktadirlar.
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