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YEMIN METNI

Yiiksek Lisans tezi olarak sundugum “Dergilerdeki Saghk Icerikli
Reklamlarda Kadin Bedeninin Kullamim” adli ¢alismanin, tezin proje safhasindan
sonug¢lanmasina kadarki biitiin siireglerde bilimsel ahlak ve geleneklere aykiri diisecek
bir yardima basvurulmaksizin yazildigini1 ve yararlandigim eserlerin Bibliyografya’da
gdsterilenlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmis oldugunu belirtir ve
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(Meg, Engin, Dergilerdeki Saghk Icerikli Reklamlarda Kadin Bedeninin Kullanima,
Yiiksek Lisans Tezi, Isparta, 2016)

OZET

Calismanin amaci kadin dergilerinde yer alan saglik icerikli reklamlarda, kadin
bedeni araciligiyla sunulan saglik sdylemlerinin ticari kaygi tasiyip tasimadigi, bedenin
nasil kullanildig, tiikketime ve algiya dair etkisinin incelenmesidir. Bu ¢aligmada 2015
yil1 Ocak- Aralik aylar1 arasinda yer alan Cosmopolitan dergileri incelenerek, igerisinde
yer alan saglik igerikli reklamlar, gostergebilimsel yontem ile analiz edilmistir.
Arastirmanin teori kisminda tarihsel siire¢ i¢inde yer alan kadinin; reklam, pazarlama ve
tiilketim nesnesi olarak kullanilmasi ele alinmistir. Calismanin sonucunda, reklamlarda
bedenin idealize edildigi, kullanilan saglik, gengclik, etkileyicilik, canlilik vb.
sOylemlerin tiiketiciye aktarildigs; tiiketicilerin hayalini kurduklar1 veya ¢ok sevdikleri
yiizlerle kendini 6zdeslestirdikleri; saglikli olma kavraminin nicel dlgiilere indirgendigi;
saglik, giizellik ve genclik dayatmasi altinda kadin bedeninin tiiketim nesnesine
dontstiirildiigi tespit edilmistir. Ayrica reklamlarda sunulan saglik séyleminin; genglik
ve giizellikle esdeger tutuldugu, bireylerin medya araciligiyla belirlenen giizellik ve
beden dlciitlerine ulagabilmek i¢in emek ve para harcadig1 sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Saglik Icerikli Reklamlar, Kadi Bedeni, Gostergebilim,
Cosmopolitan Dergisi.



(Meg, Engin, Using of Woman Body In Health Thematic Advertisements of
Magazine, Master Thesis, Isparta, 2016)

ABSTRACT

The purpose of the study is to determine whether or not medical discourses of
health thematic advertisements in women’s periodicals are carrying commercial concern
by way of woman body, how the woman body is used, what is the effect of these
advertisements on consumption and perception. In this study Cosmopolitan magazines
belong to January-December in 2015 are examined and health thematic advertisements
in it are analyzed by semiotical method. In theory woman is approached as a object of
advertisement, marketing and consumption in the historical process. In the result; it is
ascertained the woman body idealizes in the advertisements; medical discourses like
health, youth, charm transfer to the consumer; consumers identify with the faces of
beloved ones; healthy concept is came down to quantitative measurements; woman
body is transformed to consumption object by way of imposistion of health, beauty and
youth. In additon it is emerged that the medical discourses in advertisements are
considered equal to youth and beauty; people spend money to reach up the beauty and
body measurements specified by media.

Anahtar Kelimeler: Health thematic advertisements, woman body, semiotic,

Cosmopolitan magazine.
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GIRIS

Reklamlar, dilbilimsel 68eleri ve gorsel igerikleri ile iletisimi gergeklestirirler.
Guniimiizde tiiketici mallarinin tanitiminda, reklamlarin amaci sadece haber iletmek
degildir. Bugiin reklamlar, iirlinlerin tanitimin1 ve satisini gerceklestirmenin yaninda
belli bir ‘yasam tarzini’ ve belli ‘kimlik’ 6zelliklerini de tliketiciye sunarlar. Giincel
durumda pek ¢ok reklam arastirmasi, reklamlarin anlam ve ideoloji yaratma fonksiyonu
lizerine yogunlasmistir.

Reklamlar, yeni anlam yapilari olusturmanin yaninda, olusturduklari anlam
siireci igerisinde, duygulari, diislinceleri, insan yasamiyla ilgili her tirli ‘sey’i
sekillendirerek, insanlarin toplum igerisindeki statiilerini, siiflarim1 belirlemekte ve
modern toplumlarda temelde hala bulunmakta olan simf farkliliklarini
kortiklemektedirler. Kendi ideolojisi ¢ergcevesinde bir yasam tarzini tiiketicilere sunan
reklamlar; mesaj vermesiyle toplumu yani hedef kitlesini mutlu edecek bir bigimde
giizellik, saglik, genclik, cinsellik, statii, gosteris ve hatta 6liim gibi yasam kesitlerini
sunmaktan ¢cekinmeyen bir iletisim bi¢imidir.

Reklamin, bir baska amacinin da Triine talebi olusturmak oldugu
diisiiniildiiglinde, saglik reklamlariin da sagliksiz bireylerin, reklami yapilan iiriinlere
talebini saglamak i¢in olustugu fikri ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle saglik
reklamlarinin amaci genisletecek olursa, sagliksiz bireyleri saghigina kavusturmak,
saglikli olan bireylere koruyucu saglik hizmetleri sunmak adina bilgi sunmak ve bunu
yaparken de tanittimi1 yapilan {riine karst tliketici talebini artirmak oldugu
sOylenebilmektedir. Hastalar veya kendini hasta olarak goren insanlar, gerek
sagliklarina kavusabilmek; gerekse sagliklarini koruyabilmek adma dis etkenlere
oldukga aciktir. Bu ac¢idan insanlarin saglikli karar vermelerinde de reklamlarin pay:
oldukga fazladir. Bu giiciin farkinda olan saglik pazarlamasi aktorleri, ticari karliligin
saglanabilmesi adma abartili ve yaniltict pek ¢ok bilgi paylasabilmekte, sagligi bir
sOmiirli ve istismar araci olarak kullanabilmektedirler. Hastanin i¢inde bulundugu
durum itibariyle kendi tan1 ve tedavisine uygun hareket edebilecegi beklenemeyecegi
icin, hazirlanan ilan ve afisler hastayr etkilemekte dolayisiyla Ozglirce sec¢im
yapamamasina neden olmaktadirlar.

Bu ¢aligmanin amaci, kadin dergilerinde yer verilen saglik reklamlarinda kadin

bedeninin kullanim bigimleri, bu siirecin arkasinda ticari kayginin bulunup



bulunmadigi, kadin bedeninin eski ¢aglardan gilinlimiize degin gegcirdigi siiregler ve
giintimiizde sekillenen saglik sdyleminin tiiketiciye reklamlar yoluyla nasil aktarildigini
ortaya koymaktir.

Bu c¢alismada kadin dergilerindeki reklamlara “elestirel” bir yaklasimla faydaci
ve ¢ozlimden yana bir durus sergilenmistir. Calismanin metodolojisi literatiir taramasina
ve aylik c¢ikarilan Cosmopolitan dergisinin 12 aylik analizine dayanmaktadir.
Calismanin literatiir kismi ii¢ boliimden olusturularak, toplumsal cinsiyet, reklam;
saglik, iktidar, kadin bedeni iizerine ¢ok sayida c¢alisma incelenmistir. Reklam
analizlerini i¢eren dordiincii boliimde ise dergide yer alan saglik reklamlari elestirel ve

biitiinliik¢ii bir bakis agisiyla yorumlanmustir.



BIRINCi BOLUM
KADIN BEDENI VE TOPLUMSAL CINSIYET

Toplumsal alanda “beden” kavramina duyulan ilginin artmastyla birlikte, glinliik
yasam alanlarinda “bedenin goriiniirligli” de buna bagl olarak artig gostermistir (Nazli,
2009: 61). Kadin; toplumsal yasamda ve diisiince tarihinde, erkegin olumlanan
Ozellikleri karsisinda olumsuz Ozelliklerle anilmis, kendisine herhangi bir giig
atfedilmediginden, bugiiniin ve gelecegin insa edilmesinde disarida kalmistir (Kayli,
2014: 16). Toplumsal cinsiyet temelli baskilar, erkek ve kadinlarin bilinglerine
derinlemesine islenerek, kadinlara diisiik statii ve daha az temsil edilen bir toplumlasma
olarak yansimistir (Sen ve Grown, 1980: 24; Akt. Marcos, 2006: 345). Bu boliimde
kadin bedeninin kiiltiirel tarih ve simgesel diizen igerisinde, ya da insan iligkileri ve
toplumsal baglamda hangi siire¢lerden gectigi, cinsiyet rolleri, nasil algilandigi ve
Kimlik olusumu anlatilmaktadir.

1.1. TARIHSEL SURECTE KADIN

“Kadin” konusu itibariyle dogrudan varlik konusudur. Evrensel oldugu kadar
ayni zamanda da yerel ve giinceldir. Evrensel yonii ile de dinler ve sosyal bilimlerin
muhatab1 olmaktadir (Giiltepe, 2008: 13). Tarihi arastirmalar ge¢misteki milletler
nezdinde kadmin halini inceleyebilmek icin insanlari bir takim diisiincelere sevk
etmektedir. Kadinin ge¢cmisteki rolii, sosyal konumu ve haklari, kadinlarin yasantisi
hakkinda bilgiler sunmaktadir (Es’sehmerani, 1999: 13).

Diisiince tarihinde, Antik Yunan’dan giiniimiize kadar kadin, erkekle aym
diinyay1 paylasmis olsa da, aym toplumsal kosullar1 paylasamamistir. Fiziksel giic
yerine rasyonel akil ilkeleri sayesinde kurumsallasan modern yasamda, erkekler ile esit
statlide yer alabilmek igin, ¢ogu zaman ya ataerkil degerlerle yasamis ya da beden
olgusunu geri plana itmistir (Kayli, 2014: 15).

Tarihsel olarak kadinin erkek karsisinda esit olmamasi gerceginin altinda
ekonomik etkenler yer almaktadir. Erkek egemen toplumu ve ataerkil aile models,
avcilik ve toplayiciliktan baglayarak tarim ekonomisine kadar uzanmistir. Bununla
birlikte tarima gegis, kadinin sosyo-ekonomik statiisiinii kaybetmesine neden olmus,
ekonomik etkinligin fiziksel giice bagli oldugu tarim toplumu, erkegin fiziksel olarak

kadindan daha gii¢lii olmasi nedeniyle erkegi 6n plana ¢ikarmistir (Senel, 2004: 15-24).



Tarihsel siire¢ igerisinde kadiin konumu, modern oncesi, modern ve post-modern

olarak ii¢ farkli donemde asagidaki bagliklar altinda anlatilmaktadir.

1.1.1. Modernizm Oncesi Kadin

Insanoglunun yaradilisindan bugiine kadar her toplumda kadin vazgegilmez bir
varlik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kadin, kavimler ve uygarliklarda, medeniyetlerin
kendi inanis1 ve anlayisi agisindan, konum olarak mutlaka bir yere oturtulmaya
caligilmistir. Fakat kadin-erkek arasinda cinsiyete dayanan bir ayrimciliga bakildiginda
ise erkek istlinligiiniin egemen oldugundan bahsedilebilmektedir. Al’a gore (2012: 1);
“Hayatta kadina hep savunmasiz goziiyle bakilmis ve kadin agik saldirilarin hedefi
durumuna gelmistir.”

Kadmlar cinsiyet agisindan ikincil plana itilmis olsa da anaerkil toplumlarda
tanrisal bir kimlige biirlinmiislerdir. Bu kimliklerden biri olan Ana Tanrica; kendisine
duyulan inangla birlikte evrensel bir degere ulastirilarak, insanin psikolojik ve toplumsal
gelisiminde ilk basamaklarda yer almaktadir (Roller, 2004: 37).

Tarih boyunca kimi zaman degerlilik kimi zaman ise degersizlik denkleminin
esiti olarak goriilen kadin, farkli bakis acilari igerisinde bigim kazanmaya ¢alismistir.
Bdylece bazen bir nesne, bazen toplumsal bir fenomen, Ana Tanriga, es veya ana; bazen
ise estetik bir obje olarak kabul gérmiistiir (bkz. Resim 1). Nesneye doniisen kadin hak
iddia edemez olmus, istismara ugramis ya da, istismar edilecegi varsayiminda

bulunulmustur (Giilagti, 2006: 78).

Resim 1. Roma ve Hellenistik Donemlerinde yapilmis Seramik Tanriga Heykelleri.
Kaynak: Giilagti, N., (2012), “Sanatsal Bir Obje Olarak Kadin Ve Baz1 Toplumlarda Kadina

Bakis”, IDIL Sanat ve Dil Dergisi, s.82.



Evreni yaratma siirecinde yaraticinin tiim evreni eril ve disil olmak iizere iki
temel enerji (ying ve yang) lizerine yarattigma inanilir. Birbirini tamamlayan bu iki
enerjiden miitesekkil olan evrende insan, eril giice tanri, disil giice de tanrica ismini
vermistir (Www.indigodergisi.com). Antik ¢aglarda varligini siirdiiren tanriga, Orta ¢aga
gelindiginde hakimiyetini yitirmis ve yerini tamamen eril giice yani tanrtya birakmigtir.
Bu iktidar degisimi ile erk ayrimciligi somutlagsmis ve kadin bir kdle olarak goriilmeye
baslanmustir (Tas vd., 2005: 42).

Islamiyet dénemi ve Islam’dan onceki din ve uygarliklarda kadmnin toplumdaki
yerine deginmeden, tarihsel siiregte kadinin tam olarak ifade edilemeyecegi
anlasilmaktadir. Bunlardan bazilarina kisaca deginmek gerekirse; Eski Hint inanis
sisteminde kadinin, yilan zehiri, 6liim ve hatta cehennemden bile kotii oldugu goriisii
hakimdir. Ciinkii inanisa gore kadin, pis olarak kabul edilmektedir. Kadinlar esya gibi
takas edilebilir, satilir ve kumar araci olarak kullanilabilmektedirler. Antik Yunan’da da
buna benzer bir ayrim yapilmustir. ki farkli cinsiyet arasindaki fiziksel ve biyolojik
farklara odaklanilarak erkegin kadindan iistiin bir konumu toplum i¢inde yerlesik hale
getirilmistir (Atilgan, 2013: 16).

Eski Yunan’da ¢irkin kadinlar seytanla 6zdeslestirilmistir. Ayrica ilk ¢aglarda
Eflatun, “Kadin1 cehennemin kapis1” olarak goriirken, Aristo ise, kadinin yaradiligiyla
ilgili “yarim kalmig bir erkek” nitelendirmesi yapmistir (Selim, 1991: 145). Hint
toplumunda kadin, miras, se¢me hakk: gibi pek ¢cok haktan yoksun olarak bir tutsak gibi
yasardi. Eski Hintlilerde, kadinin zayif karakterli olmast onun akilsiz, yeteneksiz ve
kotii ahlakli olmas1 demekti ve kendi kanunlar ile de her bakimdan erkege bagimli hale
getirilmisti. Bu kanunlar nedeniyle de kadin, ¢ocukluk doneminden baslayarak once
babasina, genglik donemiyle birlikte kocasina ve kocasinin dliimiinden sonra da oglu
veya kocasinin akrabalarindan bir erkege bagl kalmaya mecbur edilmisti (Celebi, 2000:
71).

Eski Romalilarda, her tirli kotiliigin anast kadin oldugu igin evlilik
benimsenmezdi (Incil, 14/34). Yahudilikte kadmnin, geleneksel olarak énemli 6l¢iide ev
ve aile hayatiyla sinirh ve erkege gore ikincil hatta yardimer konumda oldugu ifade
edilmektedir (Giirkan, 2012: 631). Roma hukukunda kadinlar ayr1 bir tiizel tiir olarak
nitelendirilmemektedirler. Kadinlar aras1 catismalarin ¢oziimlenmesi i¢in hukuktan

yararlanilmaya c¢alisilmakta, ortak inanglar olarak degerlendirilen, kadinin zihin


http://www.indigodergisi.com/

zayifligi (imbecillitas mentis), hafifmesrepligi ve genel ¢elimsizligi (imfirmitas sexus),
kadinlarin yasal ehliyetsizligi i¢in bir agiklama olarak gdriilmesine karsin genel olarak
kadin taniminda hukuksal bir fikir olusturmamaktadir. Roma hukuk sisteminde ve kilise
hukukunda cinsel ayrim sadece bir olgu degil, bir norm olarak goériilmektedir. Roma
yurttaglart mares ya da feminea grubu olarak ikiye ayrilmakta ve evlilik iki grup
arasinda ger¢eklesmektedir (Duby ve Perrot, 2005: 99).

Arap toplumunun kiz ¢ocuklarina deger vermemesi, Miisliimanligi kabullenen
Tirk toplumunda da etkisini gostermistir. Bu donemde Tiirk kadini, toplumdaki rolii
kisitlanarak, pasif bir konuma itilmis, erkek kamusal alanda kadin ise 6zel, mahrem ve
aile icinde yer almistir (Ozdemir, 2009: 8).

Islam dininde kadin ele alinirken Arap diinyasinda dogmus bir din oldugu igin
oncelikle Arap kadinini ele almis, sonrasinda da Arap olmayan uluslarin kadinlarina
aynen uygulanmaya calisilmistir. Kuran’da bulunan 114 surenin bir kismi dogrudan bir
kism1 da dolayli yonden kadinlarla ilgilidir. Bu surelerde hem kadinin toplumsal
konumu belirlenmis, hem de erkeklere kadinlar arasindaki farklar belirlenmistir. Kur’an
bir biitiin olarak erkegi kadindan iistiin tutmaktadir. Bu istiinliik iktisadi boyuttadir.
Ciinkii o donemler neticesinde erkek kadini beslemekte ve mallarimi sarf etmektedir
(Altindal, 2004: 34-35).

Ortagcag Karanliginda cadilik, kadinin dogasinda olan bir olgudur ve seytana
tapmakla esdeger oldugu goriisii hakimdir. Bu donemde kadinlarin biiyiictiliikle
su¢landigini ortaya koyan bazi bilgiler mevcuttur (Sallman, 1996, 61). Cad1 avlarin ilk
kurbanlar1 bitkilerle ugrasan sifact kadinlar ve ebeler olmus, bunlarla birlikte biiyii
yaptig1 diisiiniilen erkekler ve hatta ¢ocuklar bile ihbar edilerek iskencelere maruz
birakilmiglardir (Aksan, 2013: 355). Aym1 zamanda Ortagag’da kilise “Ilk Giinah”m
sugunu Havva’ya yiiklemis, kadinlar1 bir glinah ve cinsellik unsuru olarak gormiistiir
(Bock, 2004: 6). Yine Ortagag’da, Meryem Ana figiirii anaglik olarak betimlenerek,
kadin bedeninin arzulanisi tabulastirilmistir. Ruh sagligi icin bedensel isteklerden
vazgegcilerek cinsel duygularin tiimiiyle bastirilmast gerektigine inanilmigtir. Bu inanig
stirecinde beden stirekli bir bicimde asagilanmistir. Biiylik Gregorius bedeni, “ruhun su
igreng giysisi” olarak tanimlarken, Saint Louis Joinville insanin 6ldiigiinde beden
clizamindan kurtulacagini sdyleyerek beden ve ruh kavramini betimlemeye calismigtir

(Giindiiz, 2011: 21).



Resim 2. Orta Cagdaki Kadinlara Bakis.
Kaynak: http://www.radikal.com.tr/dunya/almanyada-400-yillik-dava-yeniden-acildi-1078720/

Erigim Tarihi: 20.12.2015.
17. Yiizyila kadar Ronesans ve Aydinlanma hareketleriyle birlikte Orta Cagdaki

kilise baskis1 ortadan kalkarken, 17. Yiizyildan itibaren diializm tartismalar1 baglamis ve
modern felsefenin kurucusu olan Fransiz filozof René Descartes’in zihin-beden diializm
tartismast giinimiize degin siiregelmistir. Descartes’a gore, ne oldugumuzu
inceledigimizde, var olmak icin uzama, sekle ve bedene gereksinim duymadigimizin
farkina variriz (Dutlu, 2010: iii; Durakoglu ve Ay, 2012: 188). Descartes, ruhun
tutkularmi1 tanimak i¢in, ruh ve bedenin fonksiyonlarinin ayrilmasi gerektigini
soylemektedir (Descartes, 1999: 328). “Akil ve beden kesin g¢izgilerle ayrilmali”
gorlislinii dile getiren Descartes, “Aklin yliceltilmesi ve bedenin asagilanmasi”
mesajinin dogusuna imkan vererek modernitenin yapilanmasi igcerisinde daha sonralari
cesitli alanlarda da kullanilmasina neden olacaktir (Nazli, 2006: 5).

“Teslim aldim dogayi; yarip gegtim her yerini;
Kirdim kimsenin dokunamadigr miihiirlerini;
Rahmini, gégiislerini ve basini,

Yani tiim gizlerinin sakli oldugu yerlerini,

Par¢alayp agtim ”(Maugan, 1896: 57-58).



17. Yiizyilda yazilan yukaridaki siir de Descartes’in goriisiiyle paralellik
gostermekte, doga ile kadinlar arasinda kurulan 6zdesligi yansitmaktadir (Berktay,
1996: 74). Sair, dogaya kadin olgusu yiikleyerek, o donemde rol bigilen kadini, erkek
karsisinda boyun egen, sahip olunan bir beden olarak tasvir etmektedir.

Ataerkil sistem, ¢ogunlugu erkeklerden olusan ve iktidarin ¢ogu zaman eril
giicte oldugu, ayn1 zamanda iki tiir cinsiyeti de kapsayabilen bir sistemdir. Bu sistemin
icinde var olabilmek icin, kadinlarin eril gii¢ tarafindan koyulan kurallara uymasi

gerekmektedir (Demren, 2003: 34).

1.1.2. Modern Doneminde Kadin

Modernizm anlam itibariyle, yeni bir diinya goriisiinii, kiiltiirel bir gelismeyi,
yeni bir yasam tarzini ifade etmektedir. Modernizm, Ortagag’in diisiince tarzina ve
yasam kaliplarina bir tepki olarak dogmustur (Yildirim, 2009: 381).

Modern kavramina etimolojik olarak bakilirsa ¢ok eski bir gegmisten soz
edilebilir. Modern kavrami, Latince Modernus kelimesinden tiiremis ve ilk defa M.S. 5.
yiizyilin sonlarina dogru Roma’nin putperestik ge¢cmisini, o sirada Hiristiyanligin
resmen kabul edildigi donemden ayirmak i¢in kullanilmigtir (Unat, 1990: 6).

Kadmlar modern zaman ve mekin kurgusu dahilinde kendi ozelliklerini
sekillendirmektedir. Tiim toplumlar varliklarini siirdiirebilmek i¢in zaman ve mekan
olgusunu kullanmaktadir. Toplumlar1 birbirlerinden ayirt etmemizi saglayansa i¢inde
bulunduklar1 bu zaman ve mekanm algilayis tarzlarindaki farkliliklardir. Modernlik
oncesindeki toplumlarin zaman ve mekan algisinin modern toplumlara gore daha ilkel
durumda oldugu sdylenebilmektedir (Ozkan, 2014: 1245).

Frenk Kralliginda Hiristiyanlik sekizinci ylizyilin ortalarindan sonra aile
hukukunu etkilemeye baslamistir. Kadinlar, kocalarinin dinini degistirerek, ¢ocuklarini
vaftiz etmekte, kiliselerin insasi i¢in yardim kampanyalarina katilarak yeni olusturulan
din anlayislarinin en fanatik destekleyicisi olmaktaydilar (Duby ve Perrot, 2005: 168).

Bat1 tarthinde 0Ozellikle klasik donemde kadinin konumunu arastiran
aragtirmacilar, o ¢aglarda ataerkinin ayni sekil ve derecede olmadigini tespit etmislerdir
(Pelizzon, 2009: 26). Ataerkil sistemin temelini olusturan aile ve miilkiyet yapisinin
merkezinde kadin bedeni ve kadin davraniglarina iliskin kaygi bulunmaktadir. Bu kaygi

dinsel ve dindis1 sdylemlerin ortak noktasidir. Ozellikle Islamc1 kadinlar kendilerini



esaret altinda gosteren anlayislara karst miicadele vermekte; ev, ev kadinligi ve
annelikle sinirli konumlarimi genisletebilmeye c¢alismaktadirlar (Berktay, 2006: 120-
121).

1980’lerin sonrasi, toplumsal yasam ve doniisiimleri de beraberinde getirmistir.
Saglik ve egitimde katki payr uygulamalari yoksul ailelerin hastaneye gitmelerini,
cocuklarint okula géndermelerini olumsuz yonde etkilemistir. Kadinlar; hamilelik ve
dogum sonrasi donemde Ozel saglik hizmetlerine ihtiya¢c duymus; fakat saglhk
hizmetlerinin metalasmasi1 sonucu bu ihtiyaglar1 karsilanamamistir. Sonrasinda ortaya
cikan igsizlik, yiikselen fiyatlar vb. olumsuzluklar karsisinda kadinlar ayakta kalabilmek
icin zor sartlar1 segerek diisiik licretlerle ¢alismaya baslamislardir. Ayrica kadinlar ev igi
iretimi ile de(6rgii-dikis, gida maddeleri satmak vb.) sanayi liretimine katilmiglardir.
Bunu sonucunda kadinlarin ev isi yiikii artmis, ev iginde iiretilen ve karsiligi olmayan
tirlinlerin sayisinda da artiglar meydana gelmistir (Yaman, 2013: 127-128).

1980°1i yillarda varligini ilan eden feminizm diisiincesi, kadina ve erkege verilen
rolleri ve kimlik anlayislarin1 sorgulamus, ataerkil degerlere karsi 6nemli bir toplumsal
hareket baglatmistir (Moralioglu, 2012: 292). Feministler, kadin hak ve hareketleri
sloganiyla yeni bir tanimlama yoluna gitmislerdir. Feministlere gore; kadin kelimesi
konusma dilinde kimi zaman ayirici/cinsiyetgi, Kimi zamansa bakire olmayan anlaminda
kullanildig1 igin bir rahatsizlik tasimaktadir. Tirk¢ede “kadin” anlam bakimindan
“bakire olmayan kiz” olarak ifade edilmektedir. Giinliik dilde de kadin statii olarak alt
tabakay1 gostermektedir. Bu amagla feministler kadin kavramina pozitif bir anlam
yiiklemis ve bu yeni anlami toplumda yerlestirmeye g¢aligmiglardir (Durakbaga, 2000:
15). Ayrica feminist disiiniirler Marksizim, Radikalizm, Liberalizm, Varolusguluk vb.
diigiince akimlariyla birlikte bir teoriyi gelistirerek kadin haklarmi koruyucu ve
genisletici yollar bulmaya c¢aligmiglardir. Bu teoriler, ataerkil toplumda var olan

kadinlarin degersizlestirilmesinin nedenlerini sorgulamaktadirlar (Imanger, 2002: 156).
1.1.3. Post-Modern Déonemde Kadin
Postmodernizm, ‘post’ &n eki ile modernizmi asmak veya ona iistin gelmek

icintoplumun ne oldugunu, olacagini veya olmasi gerektigini belirlemeye ¢aligmaktadir

(Tennert, 1997: 34). Post onekine bakildiginda kisitlayici ve baskici kosullardan



ozgiirlesmeye dogru yapilan bir hamle olarak disiiniilebilmektedir (Yildirim, 2009:
388).

Birinci ve Ikinci Diinya Savasi sonrasi insanlar artik savaslardan yorulmustur.
Modernizmin sundugu olanaklarla bir¢ok insan savaslar sonucu Olmiistiir. Savastan
yilan insanlarin modernite elestirileriyle 1945°1i yilarda postmodernizmbaslamis,1960°11
yillarda ise Fransa’da yiikselise gegmistir. 1970°1i yillarda artik dillerden diismez hale
gelmis, 1980’11 yillarin baslangicindan itibaren edebiyatta da felsefede de sik sik
kullanilan bir kavram haline gelmistir. Postmodern olgu her alana girmis, her seye
karisir hale gelmis, modernist algilamadaki gibi “akil i¢in yol bir” goriisiiniin yerini
“birey sayis1 kadar yol vardir” goriisii almigtir. Postmodern anlayis hemen hemen her
konuda moderniteye karsi ¢ikan bir kavram, moderniteyi elestiren yeni bir akimdir
(Ugan, 2009: 2288-2289).

Yirminci yiizyilin ortasinda modernlik elestirisi olarak ortaya ¢ikan postmodern
goriis, Descartes’le baslayan, pozitivistler ve Karl Marx’la gelistirilen rasyonalist
iyimserligin yerini almigtir. Bu degisim yeni bir entelektiiel alan yaratmistir (Duby ve
Perrot, 2005: 257).

1960’11 ve 1970’li yillarda kadin haklarini savunan gruplarin sayisinda ciddi
artislar meydana gelmistir. Bu donemde kadinlarin erkeklerle hukuken esit haklara
sahip olmasi ayni islerde calisarak esit ticret almasi, aile planlamasi, ¢ocuk dogurup
dogurmama ve Kkiirtajla ilgili kararlar1 kendisinin vermesi gerektigi diisiincesiyle
birlikte, 1960 - 1980 yillar1 arasinda hem feminist hareket hem de feminist edebiyati
ciddi bir bigimde zenginlesmistir (wwwe.arsiv.salom.com.tr). 1970’lerden sonra feminist
sanatcilar elestirmenler ve tarihgiler kimligin sosyal insast sorununa yonelmislerdir.
Marksizm’den, sosyal teoriden, dil felsefesinden ve psikanalizden etkilenen feminist
hareket i¢indeki bu kisiler yazarlik 6zgiirliik ve saheser gibi yaratici kavramlarin yerine
disillik ve erilligin yaraticiligin temelleri oldugu goriisiinii dile getirmislerdir. Yine bu
yillarda kadinlarin kendini ifade etmeleriyle ilgili en sikintili sorun, viicutlarinin temsili
ile ilgilidir. Viicudun giizelligini 6vme arzusu ile kendilerinin cinsel nesne olarak
goriilme korkusu arasinda kalan kadin sanatgilar, viicudu dogrudan betimlemekten

kaginarak kisa vadede bir ¢oziim yolu iiretmislerdir (Duby ve Perrot, 2005: 354-359).
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1.2. KADININ TOPLUMSAL KiMLiIGi VE BELIRLEYICi
FAKTORLER

Kimlik genel bir ifadeyle, bireyin “ben kimim” sorusuna verdigi cevaplarin
timidiir. Kimligin olusumunda sosyal siiregler etkilidir. Kimligin olusumunu ve
devamliligint igeren bu siiregler, sosyal yapi tarafindan bic¢imlendirilir (Berger ve
Kellner, 1964: 1-24; Akt. Metin, 2011: 82). Toplumsal yapi genel olarak bireyin
yasadig iliskileri belirli bir sinifa bagl olacak sekilde kategorize etmektedir. Insan
algis1 da sahip olunan veya sahip olunamayan seyleri belirleyerek kendilerini
siiflandirma yoluna gitmektedir. Bu siniflar bazen belli bir dine, bazen belli bir irka ya
da meslege ait olabilir. Asil en genis ve en biiyiik siniflandirma ayrimi, insanlarin
bireysel ve toplumsal 6zelliklerinin dayanaklar1 dogrultusunda ger¢eklesmektedir. Bu
siiflandirma ise kadin ve erkek seklinde yapilan cinsiyet ayirimi olarak karsimiza

¢ikmaktadir (Kapsal, 2012: 3).

1.2.1. Cinsiyetci Is Boliimii

Kadin veya erkek olarak diinyaya gelmekle kazanilan cinsiyetin aksine, belli bir
donanim1 olmayan toplumsal cinsiyet rolleri ve kaliplari, kapitalist erkek egemen
diizenin bir yansimasi olarak ortaya ¢ikmis ve kusaktan kusaga aktarilmistir. Kadini,
eve hapsederek emegini degersizlestiren ya da disar1 ¢ikmasi gerektigi zamanda, kadro
pozisyonu ve iicret bakimindan erkegin gerisinde birakan toplumsal cinsiyet (gender),
erkegi kamusal alanda calisip “eve ekmek getiren kisi” olarak konumlandirarak, onun
her alanda hakimiyet kurmasina imkan saglamaktadir. Bu sekilde belirlenen toplumsal
cinsiyet kaliplari, hem kadmin kolelesmesini saglamakta; hem de erkegin yiikiinii
artirarak iki taraf igin de hayati zorlastirmaktadir. Egemen toplumsal cinsiyet
normlarina uymayip heteroseksist anlayisin ve yasam tarzinin disinda kalan LGBTI’li
bireyler (lezbiyen, gey, biseksiiel, transsekstiel veya travesti) agisindan da hayat sartlar
zorlasmakta, hatta bu kisilerin toplumun nefret sdylemlerine maruz kalarak nefret
suglari iglemeleri de kaginilmaz olmaktadir (Yumlu, 2014: 153).

20 ylzyilin birinci yarisina gelindiginde geleneksel bir aile yapisindan soz
edilebilmektedir. Bu yapida koca (erkek), ekmek parasi kazanarak aileye maddi kaynak
saglarken, zevce (kadin) ailenin yarattigi duygusal yiikten ve hane yiikiinden sorumlu

tutulmaktadir. Kadin sadece kendisi ya da yardimcisiyla birlikte yemek, temizlik,
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kiyafet yikamak ve ¢ocuk bakmakla herkesi mutlu etmek zorundadir. Bu sorumluluk
evliligin baslamasiyla birlikte olustugundan, igverenler ya evli kadinlar1 ¢alistirmazlar
ya da kovmaya ve reddetmeye yetkilidirler (Fine, 2011: 97-98).

Teknolojinin gelismesi ve kadinlarin iicretli isgiiciine katilim oraninin artmasiyla
birlikte, 20. Yiizyil sonralarindan itibaren kadinlarin ev islerine katiliminin azaldig: tezi
dile getirilmeye baslanmstir. Iki boyutlu oldugu dile getirilen bu tezler; ev islerinin
otomasyonunun olusumuyla birlikte, ev islerine ayrilan toplam zamanin azaldigi
yoniinde sOylenen birinci boyut ile kadinlarin iicretli islerde ¢alisma oranlarinin
artmasiyla birlikte cinsiyet¢i isboliimiiniin kadinlarin lehine doniismeye bagladigini
sOyleyen ikinci boyuttur (Savran, 2013: 20-21).

20. Yiizyildan 21. Yiizyila ge¢is olarak adlandirilan, “sanayi toplumundan
sanayi sonrasimna gecis”in tetikledigi en biiylik olgu, kadmin {iretim alanlarinda
kullanilmast olmustur. Tarih boyunca kadinlarin anne, es, egitici olarak aile merkezinde

yer alan roli; yirminci yilizyi1l sonrasindan itibaren degisiklige ugramistir

(www.koprudergisi.com). Sanayi devrimi sonrasinda evlerinden ¢ikarak fabrikalarda
calismaya baslayan kadinlar feminist hareketlerle birlikte bilingclenmis ve eskiden

ataerkil sistemin dayatmalarinin etkisini daha az hissetmeye baslamislardir (Kuruoglu

ve Aydin, 2014: 13).

1.2.2. Ataerkil ideoloji

Arkeolojik tarihi verilere gore; ataerkillik olgusunun M.O. 4000’lerin sonrasinda
yagishh bir sistemden kurak ¢61 kosullarina gecis doneminde ortaya ¢iktigi
sOylenilmektedir. Anaerkilligin insanligin en eski, en dogal ve toplumsal Orgiitleme
sekli oldugu bilinmekte; buna karsin ataerkilligin ise agir ¢6l1 kosullari, aglik ve gog
baskis1 nedeniyle Saharasya’nin Homo Sapiens’leri arasinda gelistigi iddia edilmektedir
(DeMeo, 1991: 454).

Ataerkillikte, erkeklere ait kiiltiirel bir “Gstiinliik” sOylemi yaratilmaktadir.
Erkegin dogustan gelen bu “kiiltiirel iistiinliigli”, kadinin tizerinde hakimiyet olusturma
hakkini vermektedir. Bu ideolojiye gore “Asl’olan erkektir”. Erkegin cinsel nitelikleri
kuvvetli oldugundan bu istiinliiklerini, yasadiklar1 topluma her an “kanitlamak”

zorundadirlar. Genellikle de anlik ve siddetli olgularla erkeklik tanimlamalarini
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kanitlarlar (kadinin bekaretinin bozulmasi, savas, kavga, kiifiir vb.) (Demren, 2008:
325).

Kadin, toplumsal Kurallar igerisinde, yanlis ve yerlesmis deger yargilar ile
cevrelenmistir. Ataerkil toplumun ve kocasinin “iicret 6demedigi ve evde hapsettigi bir
kole” olmaya zorlanmaktadir (Michel, 1984: 65). Kadinlar bireysel duygu ve
diistincelerini agik alanlarda sdylemekten korkmakta; 6zellikle erkeklerin diistincelerini
benimsemeye zorlanmaktadirlar (Demir, 1997: 79-80). Kendine giivensiz olarak yasan
kadin, susarak kabullenmeyi se¢mek durumunda kalir. Ciinkii susmak, savasmanin
imkansiz oldugu durumlarda gosterilen bir dildir (Oh, 2007: 204). Daha onceleri
annesinin ve ananesinin yasadigi hayati kader olarak kabul eden kadin, cinsiyetinden ve
icinde bulundugu konum dolay1 kendisine bigilmis rolleri de benimsememek zorunda
kalir ( Eliuz, 2011: 223).

Kadinlarin ¢ogu sigortasiz ve asgari iicretin altinda calismaktadir. Zayif ve
bagimli olarak nitelendirilen kadinlar eve ekmek gotiiren olarak goriilmemekte,
kendilerine bakan bir kocaya, bir babaya bagimli atfedilen, kazanglarini aileye katki
amaciyla sunan, yedek isgiicti olarak nitelendirilmektedir. Biitiin bu kiiltiirel degerler
kadinlarin ~ diisiik  tcretle ¢alismast ve  sigortasinin  olmayisina  mesruluk
kazandirmaktadir. Kadimlarin calisma ortamlarinda ataerkil denetim fazladir. Isyeri
yoneticileri, ¢alisan kadin isgileri ailelerinden biri gibi gordiiklerini ifade etmektedir.
Isyerlerinde yemek saatleri erkek iscilerden farkli olarak diizenlenmektedir.
Giyimlerine, makyajlarina, giilmelerine dikkat etmek zorundadirlar. Aksi takdirde
(Olgiilii olmazlarsa)isten ¢ikarilabilmekte ya da ticretleri daha diisiik bir seviyeye
cekilebilmektedir. Iste bu sebeplerle kadinlar ataerkil anlayisin getirdigi siki bir
denetime uymak zorunda birakilmaktadirlar (Ozcatal, 2011: 36).

Toplumsal iletisimin ataerkil ideolojiye gore belirlendigi toplumlarda, soyagaci
erkege gore belirlenmektedir. Cocuklar erkegin himayesinde yasarken, evliliklerde en
biiyiik sug, bireylerin erkek hegemonyasina kars1 gelmesidir. Bunun tersi diisiiniilecek
oldugunda ise en biiylik faziletin ataerkil ideolojiye karsi itaatkar olmak oldugu
sOylenilebilmektedir (Pira ve Elgiin, 2004: 528). Bu baglamda ataerkil ideolojiyi, 6zel ve
kamusal alandaki kadin ve erkek arasindaki esitsizligi mesru goren bir diisiince olarak

tanimlamak miimkiindiir (Doskaya, 2010: 821).
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1.2.3. Aile Kurumu

Aile en genis tanimi itibariyle kan bagi evlilik vb. gibi etmenler sonucunda
birlikte oturan iki ve ya daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak
tanimlanmaktadir. Uye sayis1, evlenme bicimi, oturma yeri, soyunun belirlenisi ve
otoritenin dagilimina gore aileler siniflandirilmaktadir (Odabasi ve Baris, 2003: 245).

Friedrich Engels; 1884 yilinda yayimlanan “Ailenin Ozel Miilkiyeti ve Devletin
Kokeni” bashkli eserinde kadinin toplumsal konumuna deginmis ve kadinin
ozgiirlesmesi igin gerekli kosullar ¢esitli agilardan incelemistir. Aileyle birlikte kadin
cinselliginin kisitlanmasi ve kadinlarin ezilmesine deginen Engel’s sonradan “Kdken”
adiyla anilacak bu eseriyle kadin emegi ve cinselligi lizerine de yapilacak tartigsmalarin
kokenini olugturmustur (Yaman, 2013: 71).

Engels, Koken ’de anaerkil ve ataerkil donemlerin yasandigini savunmustur.
Engels’e gore once kadinlarin giiclii ve egemen oldugu anaerkil donem, sonrasinda da
statiilerinin diistiriildiigii ataerkil donem ortaya c¢ikmistir. Anaerkil donem kadinlarin
statii bakimindan erkeklerle esit hatta daha yiiksek oldugu bir donem olmakla birlikte,
kadinlarin toplumsal kaynaklara kolayca erisebilmelerinin de gergeklestigi bir
donemdir. Ataerkil donemse grup evliliginden tlireyen anaerkil aile ile tek esli modern
aile arasindaki ara bi¢imi olugturmaktadir (Engels, 1990: 61-62).

Dogu toplumlarinda gézlemlenen ataerkil aile bigiminde miilkiyeti elinde tutan
ve liretim siirecini yoneten aile reisi erkektir. Kadin ve ¢ocuklar onun tahakkiimii
altindadir (O’Hara, 2001: 843).

Ailede kadin ve erkegin rol ve statiilerinde zamanla degisiklikler olmustur.
Onceleri kas giiciine dayali isler yapan erkek modeli giiniimiizde yerini belli bir
donanima sahip erkek modeline birakmistir. Cinslerin birbirlerine rol ve statii olarak
yakinlagmasimnin ~ nedeni de meslek  gruplarmin  genislemesi olarak
degerlendirilebilmektedir. Calisan anne modelinde c¢ocuklar1 {izerindeki etki
azalmaktadir. Boylece kadinin ¢aligmasi, erkegin aile i¢inde roliiniin degiserek yeniden
sekillenmesine neden olmustur. Giliniimiiz aile yapisinda, ebeveynlerin rol ve
statlilerinde degisiklikler gozlense de Ozellikle bizim toplumumuzda bir kurum olarak

aile 6nemi siirdiirmeye devam etmektedir (Bayer, 2013: 126).
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1.2.4. Medya Araclar

Medya, kitle iletisim siirecinin en 6nemli organizasyon bigimlerinden biridir.
Medya; radyo, televizyon, gazete, dergi vb. kitle iletisim araglarindan olusmakta, sirket
veya kuruluslar tarafindan da yonetilmektedir (Aydeniz, 2012: 16).

Medya araglarinin, bulundugu ev ve isyerlerinin sayisina ve kullanim oranlarina
bakildiginda, insanlarin vazgeg¢ilmezi haline geldigi sOylenilebilmektedir. Dolayisiyla
giinlimiizde son derece 6nemli ve etkili olan kitle iletisim araglarmin birtakim islevleri
bulunmaktadir. Bu konuda ¢ok degisik agiklamalar yapilmaktadir. Bunlarin her birine
deginmek yerine iletisimin habercilik, toplumsallastirma, motivasyon, tartisma-diyalog,
egitim, kiltiirel gelistirme, eglence ve biitiinlestirme islevleri olarak anlatildigi
MacBride’in “Bir¢ok Ses Tek Bir Diinya” isimli raporuna bakilmasinin daha uygun
diisecegi goriisii dile getirilebilmektedir (T.C. Milli Egitim Bakanligi Egitimi Arastirma
Ve Gelistirme Dairesi Baskanligi (EARGED ) Dergisi, 2008: 23).

Glinlimiiz diinyas1 giderek medyanin sekillendirdigi bir diinya haline
gelmektedir. Toplumsal yasami artik gazeteler, dergiler, televizyonlar ve internet
yonlendirmekte, medya ise bir taraftan sadece haber ve eglence yoluyla insanlar
beslerken, ayni zamanda da insanlarin yasam tarzin1 yonetmektedir (Biiyiikbaykal,
2005: 71).

1.3. TOPLUMSAL CINSIYET VE CINSIYET ROLLERI

Toplumsal cinsiyet, cinsler arasindaki toplumsal iliskileri diizenlemektedir.
Erkeklerin ve kadinlarin 6znel kimliklerinin toplumsal kdkeni belirlemektedir (Scott,
2007: 11). Yani, erkegin erkek olmasini saglayan sartlari emek, arzu ve iktidar bashigi
altinda toplamak dogru bir tespittir. Toplumsal cinsiyet iligkilerinin temelinde yer alan
bu kavramlar toplumda erkegin egemen gii¢ olmasina da rol oynamaktadir (Kuruoglu ve
Aydin, 2014: 4).

En giincel kullanimiyla “toplumsal cinsiyet” sdylemlerinin ilk olarak Amerikali
feministler arasinda ortaya ¢iktig1 diistiniilmektedir. Bu kelime cinsiyet veya spiriitiiel
(manevi, maneviyat, duyularla sezilebilen, ruhani, soyut) farklilik gibi terimlerin
kullaniminda var olan biyolojik deternimizmin (belirgenlik, gerekircilik) reddedilmesi
manasini da tasimaktadir (Scott, 2007: 3).

Toplumsal cinsiyet kavrami yer ve zamana gore degisiklik gosterse de ataerkil

yapiya sahip bircok kiiltiirde kadina yiiklenen yipratict roller dikkat c¢ekmektedir.
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Toplum yapis1 ve iktidar, kosullara gore belli kaliba sokulmus, zaman iginde dogal
yasam kosullar1 olarak ortaya c¢ikmustir. Toplumsal cinsiyet konusu ile ilgili temel
ayrim; biyolojik cinsiyet ve toplumsal cinsiyet tanimlamalarinin birbirinden ayrilmasi
ile baslar. Biyolojik cinsiyet (sex), kadin ya da erkek olmanin biyolojik yanini ifade
etmekte ve biyolojik bir yapiya karsilik gelmektedir. Genetik ve fizyolojik 6zellik
olarak tamimlanir, dogustandir, insanlarin niifus ciizdanlarinda yazan cinsiyet, bu
terimin karsihigidir (Cak, 2010: 105).

Toplumsal cinsiyet (gender) ise, kiiltiirel bir kavramdir. Erkek ve kadin olmaya
toplum ve kiiltiirce yiiklenen anlamlar ifade etmektedir. Ayrica toplumsal cinsiyet,
bireyi kadins1 ya da erkeksi olarak tanimlayan psikososyal bir 6zelliktir (Dokmen, 2004:
4).

Glinlimiizde toplumsal cinsiyet modern diinyanin 6zii olarak diisiintilmektedir.
Erkeklerin maasa, farkli gecim kaynaklarina hakki oldugu goriisiinde, kadinlarin da
cocuklara veya kisisel iligkilere, belki de mecburen yardimci mesleklere ilgi
duymalarinin temelinde toplumsal cinsiyeti gormek miimkiin olabilmektedir. Kadinlarin
gecmisten giiniimiize c¢ok biiyiik ilerlemeler kaydettigi bilinmekte fakat erkeklere
kiyasla ¢ok daha az sayida mesleklerde goriildiigii soylenebilmektedir (Pelizzon, 2009:
378). Tiirkiye Istatistik Kurumu’ nun “Istatistiklerle, Kadin 2014” baslikli haberine gdre

Tiirkiye’de toplumsal cinsiyet verileri Tablo 1’de sunuldugu gibidir.

Tablo 1. Cinsiyete Gore Secilmis Gostergeler.

Secilmis gostergeler Erkek Kadin
Ik evlenme yas1 26,8 23,6
Okur-yazar olmayan niifus oran1 (%) 1,9 9,4
Yiiksekokul veya fakiilteden mezun niifus orani (%) 15,1 10,7
Istihdam oran1 (%) 65,2 27,1
Isgiiciine katilim orani1 (%) 71,5 30,8
Geng issizlik orani (%) 17,0 21,9

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18619 Erisim Tarihi: 11.12.2015
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Tablo 1’e gore, ozellikle okuryazarlik, istihdam ve isgiiciine katilim oranlari
acisindan erkek ve kadin bireyler arasinda istatistiksel farkin c¢ok biiyiikk oldugu
goriilmekte olup, bu farkin ortaya ¢ikmasmin nedeni olarak iilkemizde toplumsal
cinsiyet kavraminin ataerkil olarak sekillendiginden kaynaklandigi sonucu

cikarilabilmektedir.
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IKINCi BOLUM
BiR REKLAM VE PAZARLAMA ARACI OLARAK KADIN
BEDENI

2.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama, pazar kavramindan tiremistir. Pazarlama sanayi devrimiyle 109.
Yiizyilda 6nem kazanmistir. Buharli makinelerin icadiyla fabrikalar biiyiimiis, buna
bagli olarak da iiretim yayginlasmustir. Uretilen iiriinlerin alicilara, tiiketicilere ve
miisterilere ulastirilmast zorunlu hale gelmis, isletmeler daha biiyiik pazarlara
gereksinim duymustur (Tekin, 2006: 24).

Tarihsel olarak incelendiginde pazarlama anlayisindaki degismeye bagli olarak
pazarlama taniminin da degistigi goriilmektedir. Bunlardan bir kismi giincelligini
korurken bazilar1 da gecerliligini kaybetmistir (Islamoglu, 2008: 14).

Pazarlamanin tanimuyla ilgili gerek tiiketiciler gerekse isletmeciler pek ¢ok goriis

One stirmiistlir. Bu tanimlardan bazilar1 soyledir;
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Tablo 2. Farkl Arastirmacilarin Pazarlama Tanimlamalari.

Arastirmaci

Tanim

Kotler, 1972: 15

Pazarlama; bir takim insanlarin orgiitsel amaclara ulasabilmek i¢in

hedef pazarlardaki degisiklikleri saglayabilmeleridir.

Kinnear ve Bernhardt,
1990: 5

Pazarlama; {ireticiden tiiketiciye dogru mal ve hizmetlerin

ulastirilmas1 asamasinda isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir.

Cooper, 1197: 7

Pazarlama; miisterilerin istek, ihtiya¢ ve taleplerini doyurabilmek ve

kolaylikla degistirebilmek i¢in yapilan bir takim insan aktiviteleridir.

Kaptanoglu, 2000: 156

Pazarlama, mal ve hizmetlerin bittigi noktadan, en son kullaniciya

kadar gergeklestirilen faaliyetlerin biitlintidiir

Kotler, 2000: 26

Pazarlama; yoneticilerin ihtiyaclarin1 saptayarak, bu ihtiyaglarin
boyutu ve yogunlugu dogrultusunda, ortada karli bir firsatin olup

olmadigini belirlemek i¢in yaptiklari ev 6devidir.

Tenekecioglu, 2003: 3

Pazarlama; ailelere bireylere, gruplara ve diger kuruluslara hizmet
ve mal sunumu yoluyla ihtiyaclarinin giderilmesine yonelik

gerceklesen sosyal ve ekonomik bir siirectir.

Timur, 2006: 3

Pazarlama, kapasite ve amaglara bagli olarak treticilerin olusturdugu
temel pazarlama karmasi elemanlariyla (mamul, fiyat, dagitim ve
tutundurma) smirli kaynaklar iginde tiiketici ihtiyaglarini karsilama

sturecidir

Cant, vd., 2007: 1

Pazarlama, insan hayatinin bir par¢asidir ve harcanan her bir paranin
yarisina yakini pazar arastirmasi ve iriin gelistirme gibi yerlerde

kullanilir.

Kazmi 2007: 504

Pazarlama; tiiketici ile pazarlamaci arasindaki aligverisi tatmin edici

boyutta kolaylastirabilme yontemidir.

Reid ve Bojanic 2008: 8

Pazarlama; bir sgirketin tiim satis ve kontrol yOntemlerinin

birlestirilmesiyle olusan organizasyonlarin timiidiir.

Chandra, 2013: 6

Pazarlama, degisen ihtiyaglara bagl olarak pazar yeri sunan islevsel

bir fonksiyondur.

Tablo 2’de farkli sekillerde ifade edilen tiim pazarlama tanimlamalarindan

hareketle pazarlama; isletmelerin iiretmis oldugu mal ve hizmetlerin iiretiminin

gerceklestirilmesi, bunlarin tiiketicilerin kolayca satin alabilecegi sekilde fiyatinin

belirlenmesi, tiiketicilerin bu mal ve hizmetlere ulasabilmeleri i¢in dagitim islevinin
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gerceklestirilmesi ve tiiketicilerin bu mal ve hizmetlerden haberdar olabilmelerini
saglamak amaciyla reklam, satig gelistirme ve kisisel satis gibi tutundurucu faaliyetlerin

yiriitildigi bir dizi islemler biitiinii olarak agiklanabilir.

2.2. TUKETIM VE TUKETIM KULTURU

Glinlimiiz toplumsal yasam bi¢iminde tiiketim zorunlu hale gelmistir. Pek ¢ok
toplumda ekonomik kalkinmanin en belirgin gostergesi neredeyse tiikketimdir. Bu baslik
altinda tiiketim kavrami, tliketim kiiltiiri ve tiiketim toplumu baglaminda kadin

bedeninin sunumu hakkinda bilgiler verilecektir.

2.2.1. Tiiketim Kavrami

Tiiketim, bir¢ok bilim dalinin alanina giren bir kavramdir. Bu nedenle gerek
iktisadi, gerek sosyolojik, gerekse psikolojik olarak farkli tanimlamalar1 mevcuttur
(Ozcan, 2007:267). Ornegin, Odabasi’na gore (1994: 4) tiiketim; “Belirli bir ihtiyacin
tatmini igin Uretilen bir {irlini ya da hizmete sahip olabilme” olarak ifade edilirken,
ihtiyag ve arzulart karsilamak amaciyla iktisadi varliklarin tiiketimi anlamina
gelmektedir. Tiiketim kavrami sosyolojik olarak disiiniildiigiinde ise “insanlarin
birbiriyle iliski kurabilmesi, bu iliskinin kurulabilmesi i¢in tiim gereksinimlere sahip
olmaya yonelik toplumsal ihtiyaglarin biitiinii” (Douglas ve Isherwood, 1999: 8) olarak
ifade edilebilmektedir.

Baudrillard (2004: 254); postmodern siirecte tiiketimi incelemis ve tiiketimin bir
sOylem olarak diislinlilmesi gerektigini belirtmistir. Baudrillard’a gore tliketim;
giindelik ve entelektiiel soylemlerle yinelenen ve sagduyu giicline ulagmis olan
yansimali bir bilesimdir. Bocock’a (1997: 118) gore modern kapitalizmde, tiiketim
yalnizca ihtiyaclara degil, ihtiyaglarla birlikte gittik¢e artan bir sekilde, arzulara dayanan
bir olgudur. Bu nedenle tiiketime sadece ekonomik bir olgu olarak degil, ayn1 zamanda
kiiltirel, psikolojik ve sosyal bir olgu olarak bakmak daha dogru olacaktir (Dedeoglu ve
Savasci, 2005: 77).

2.2.2. Tiiketim Kiiltiirii ve Tiiketim Toplumu

Kapitalizm, 20. Yiizyilin ikinci yarisindan itibaren kiiresel yapilanma bigimine
biiriinmiis, sonrasinda da bu yapilanma siyasal, ekonomik ve kiiltiirel alanda 6nemli

doniisimlere yol acmustir. Ozellikle farkli kaynaklardan kiiltiirel yapryr olusturan
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tiketim olgusu, kiiltiirel yeniden yapilanma siirecinde giderek Onem kazanmistir
(Dagdas ve Dagdas, 2009: 27).

Bir kimsenin begeni bireyselliginin isaretleri olarak giyimi, yiyecek-igecek ev,
araba tercihleri, tatil secimi gibi pek ¢ok sey sayilabilmektedir. 1950’11 yillarda ortaya
cikan konformizm c¢aginda iiretim teknigindeki degismeler ve fliriinlere olan tiiketici
talebinin 1960’lar sonrasinda yalnizca gen¢ kusaga degil orta ve orta yas iistiine se¢cim
olanagi sagladig1 goriisii dile getirilmektedir (Featherstone, 2013: 149-150).

Tiiketim toplumu ya da tiiketim kiiltiirii olgular1 6zellikle 1980’11 yillardan sonra
sitkca sdylenmeye baglanmistir. Tiiketici tiikketen birey anlamindadir, tliketmek ise
nesneleri kullanmak gereksinimlerin tatmini veya yemek igmek olarak ifade
edilmektedir (Zeldin, 1998: 289).

Toplumsal degerlerin kiiltiir endiistrileri tarafindan olusturuldugu kiiltiirlere
tiketim kdltirh denilmektedir (Basfirinci, 2011: 117). Arastirmacilar tiiketim
kiltirtiniin batida ortaya ¢iktigi ve bunun da 20. Yiizyilin sonlarinda gergeklestigi
konusunda hemfikirdirler (McKendrick vd. 1982, Mukerji 1983, Campbell 1987,
McCracken 1986; Akt. Basfirinci, 2011: 117). Tiiketim kiiltiiriiniin kimi arastirmacilara
gore Ingiltere’de, orta siniflara bakilirsa 18. Yiizyila kadar, is¢i siifina bakilirsa da
reklam, tatil, bos zamanlarin gelistigi 19. Yiizyila kadar dayandigindan s6z
edilebilmektedir (Chaney, 1999: 24).

Tiiketim toplumu, tiiketimi Ogrenme ve tiikketime hazirhik toplumudur
(Baudrillard, 19995: 5). Diger bir ifadeyle “tiiketim insanlarin bir seyi istediklerini
sandigi, elde ettikten sonra aslinda bu o seyi aslinda bu kadar da istemediklerinin veya
hi¢ istemediklerinin farkina vardiklarinda, diger farkli bir seyi gergekten istediklerini
diigiindiikleri bir hayattir (Argin, 19992: 37).

Tiiketim toplumunda o&zellikle bireylerin kimlik olusturma faaliyetlerinde
tiketilen bir nesne olarak bedenin varligindan bahsedilebilmektedir. Tiiketiciler,
egzersiz yapma, zayiflama modaya uygun giyinme, gibi tiikketimlerle bedenlerini
sekillendirerek kendi kimliklerini olusturmaktadirlar (Dedeoglu ve Savasci, 2005: 80).
Bocock (1997: 107), tiiketicilerin kimligi konusunda, beden goriiniimii ve giyim
sekilleriyle elde ettikleri tiiketimin, gelisigiizel bir detay olmadigini, tersine i¢inde giiclii
ve hevesli ihtiraslarin gomiilii oldugu ve onemli anlamlarin barindirildigi bir siireg

oldugunu belirtmektedir.
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Bedenin bir ara¢ olmadigi baskalarina yonelik gosterge olarak ele alindigi
diistiniilmekte, beden sagligi koruma teknikleri, egzersiz ve saglikli beslenme bigimleri
yayginlagsmaktadir. Kii¢iik burjuvazi igerisinde doyumsuz olan yeni yasam bigimleri,
stirekli daha fazlasini istemektedir (Featherstone, 2013: 161-162). Bourdieu (1986: 370)
kiiciik burjuvaziyi “yeni entelektiieller” olarak tanimlayarak, “kendilerine en az bedelle
entelektiielin doyumlarini ve itibarin1 saglayan bir yasama sanati icat ederler” gorlistinii
dile getirmektedir.

Uretimin standartlastirilmasi, niteliksiz kalifiye diizeyi, diisiik isgilerin biiyiik
Olcekli isletmelerde yogunlagsmasi olarak adlandirilan “fordist {iretim tarzi”’; Sanayilesme
doneminde arti degerlerin fazlalasmasina neden olmustur. Bunun sonucunda da bu
degerlerin tiiketilmesi yoluna gidilmistir. Maslow’un en temel ihtiyacin fiziksel ihtiyag
oldugunu belirttigi hiyerarsi piramidinde alt basamak ihtiyaglarinin karsilanmasinin
yaninda, topluma daha fazla tiikketme gerekliligi asilanmistir. Baudrillard’in (1995: 89-
103) “insan, kendisini doyuma ulastiracak nesnelere iten gereksinimlerle donatilmis bir
adam” diye bahsettigi tanim, doyuma ulasma diirtiileri yok olan bir tiikketim kiiltiiriiniin
gerceklesmesiyle sekillenmistir. Tiiketicinin tam doyuma ulastigi anda bagka bir
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, siirekli yinelenen ihtiyaglar dongiisiinii olusturmustur. Fordist
dénemde en ¢ok ortaya ¢ikan davranis ise, tiiketicilerin aldiklari herhangi bir iiriin igin
tercth yapmaya baslamasidir. Bu davranis, ayni isleve sahip herhangi bir iiriin i¢in,
tilketicinin ¢ok sayidaki iiriin igerisinden birini segerek satin almasi olarak baglamus,
satinalma tercihinin karar siirecinde de reklamlar en 6nemli gorevi listlenmistir (Dagtas

ve Dagtas, 2006: 4-31).

2.2.3. Kiiresellesme, Medya ve Reklam Iliskisi

Kiiresellesme, son yillarda gerek uluslararast pek ¢ok alanda ve diplomaside,
gerekse bu alalardaki akademik g¢alismalarda siklikla kullanilan bir terimdir. Terim
olarak bu kadar sikca s6z edilen kiiresellesmenin genel kabul goren bir tanimi

yapilamamaktadir (www.mfa.gov.tr). Robertson’a (1999: 21) gore; “hem diinyanin

kiiclilmesini simgeleyen, hem de bir biitiin olarak diinyanin bilincinin giliglenmesine
gonderme yapan bir kavram” olarak tanimlanmaktadir. Emperyalizmle kiiresellesmeyi
karsilagtiran Boratav (2004: 22), emperyalizmin aslinda devam ettigini, sona

ermedigini, fakat bir emperyalizm kavraminin, yerini kiiresellesme kavramina
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biraktigini belirtir. Ayrica kiiresellesme kavraminin etimolojik olarak emperyalizmin
yeni goriiniimii oldugunu iddia eden goriisler de bulunmaktadir(acikarsiv.ankara.edu.tr).

Insanlarin giindelik yasantilar1 medyanin etkisi altindadir. Medyada yer alan
toplumsal cinsiyet temsilleri, nasil bir erkek veya nasil bir kadin olunacagini
orneklendirmeye ¢alismaktadir. Medyanin, bireylerin diisiinceleri, davranislar1 ve deger
yargilarinin olugmasindaki etkisi olduk¢a Onemlidir (Yavuz, 2015: 11). Dokmen’e
(2010: 20) gore, kadinin toplumda roliiniin es ve anne olarak sinirlandirilmasinin veya
erkegin karsisinda statii diigiikliigiiniin temelinde, kitle iletisim araglari, filmler ve
reklamlarin payr azimsanmayacak derecededir. Reklamlarda sunulan kadin ve erkek
imajlarinin, toplum tarafindan bigilen rollerle uyusmasinda reklamin etkisi
bulunmaktadir (Arslan, 2015: 287).

Reklamlarda kullanilan  geleneksel imgeler sadece reklami izleyeni
ilgilendirmiyormus izlenimi tasimaktadir. Oysaki bu geleneksel imgeler seyredenin
hayatinin bir parcasini olusturmaktadir. Ayrica geleneksel reklam imgeleri kullanilan
reklamlar, bireylerin hafizalarindan uzun siire silinmemektedir (Simsek, 2006: 93).
Gilintimiizde kullanilan bazi reklamlar diinyanin hemen her yerinde taninan bazi
sembolleri olusturmustur (Nike, Adidas, Apple’nin 1sirilmig elmasi, Opel logosu vb.)
(Sutherland ve Sylvester, 2003: 53).

Bir¢ok markanin diinyayi tek bir pazar olarak gormesi ve reklam planlamalarinm
bu baglamda yapmasi, kiiresellesmenin pazarlama ve reklamlardaki etkisini gozler
oniine sermektedir. Markalar ellerinde olan finansal kaynaklar1 bir adim 6ne gegebilmek
icin kullanmaktadir. Bu yaris icerisinde hareket eden markalar anlasilirligini kaybetme
tehlikesiyle karsilasmaktadirlar. Bu nedenle, kiiresellesme ve buna bagl gelisimini
stirdiiren reklam uygulamalarinda, kiiltiirel farkliliktan dogan yanlis anlamalarin Oniine
gecebilmek icin medya kuruluslari dil inang deger yargilari gibi degisik empati
¢Oziimlemeleriyle bu sorunun iistesinden gelmeyi basarabilmislerdir (Elden, 2009: 531).

2.2.4. Tiiketim Toplumu Baglaminda Kiiresel Medyada Kadin Bedeninin

Sunumu

Tiiketici davranislarina silire¢ olarak bakildiginda tiiketimle sinirli oldugu
gorilmektedir. Tiiketici davranislar1 temelde tiiketiciye etki eden i¢ davramiglar ve dis

davranislar olmak iizere iki kategoriye ayrilan degiskenlerle agiklanmaktadir (Odabasi,
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1996: 12). Ogrenme, giidiileme, algilama gibi konular i¢ degiskenler olarak
tanimlanirken, sosyo-kiiltiirel etmenler (toplumsal grup, aile sosyal sinif vb.) dis
degiskenler olarak tanimlanmaktadir (Topcuoglu, 1996: 169).

Reklam ve popiiler kiiltliriin gelismesi tiiketimin gelismesine baglidir. Bu fi¢
olgunu gelisimi tretim teknikleri sayesinde en yiiksek diizeye ulagmaktadir. Ancak
reklam, popiiler kiiltiir ve ya reklam gercek giiclinii modernlikle gelen doniisiimlerden
almaktadir. Kapitalizm ve modern tiiketim tekniklerinin bir sonucu olarak tiiketim
kitlesel boyut kazanmaktadir (Yavuz, 2006: 151).

Bocock’a (1997: 118) gore; arzu edilen nesne, tiiketilen “gergek” otomobil, ev
veya esya degildir ve aslinda bu “gercek” arzulananlarin yerine konan seylerdir.
Doyurulmasi istenen arzular da biyolojik degil, sembolik arzulardir.

Tiiketim kiiltliri maddi bir faydadan ziyade gostergelerin tiiketimidir. Basit
nesnelere islevsel kullanimindan ayri olarak sir, giz, egzotiklik ve giizellik imalart
yiklenmektedir. Televizyon ise ger¢eklik duygusunu degistirerek imaj algisini
yonlendirmektedir (Featherstone, 2007: 17).

Kiiresellesmenin olusumunda yer alan kiiltiir, bedenin hazzi, duyarlilig1 gibi pek
cok hazzi icermektedir. Kiiresellesme ile yogrulan tiiketim kiiltiirii artik heyecanlastirici
mest edici ve ¢ildirtic1 hale biliriinmiistiir (Bauman, 2001: 157-159; Akt. Kizilgelik,
2003: 90). Bu baglamda Bartky (1999: 68-72) modern kadin bedeni profilinden
bahsederken, “Bir kadinin teni yumusak, esnek, tiiysiiz ve piiriizsiiz olmalidir. Bedenin
yiizeyindeki killar yok edilmelidir. Ciinkii bu kiiltiirdeki ideal kadin bedeni, kilolu
olmayan, dudaklar1 Opiilebilen, gizemli gozler ve yumusak tene sahip kadindir”
gorlsiinii dile getirmektedir.

Gilinimiizde medya ortamlari, yaygin olarak kadim1 onun cinsel kimligini 6ne
¢ikararak anlatmaktadir. Bir arzu nesnesi haline getirilen kadin, cinsel kimlik sayesinde
var olabilir diisiincesi medya araciligiyla insanlara sunulmaktadir. Kadin kimliginin
erotik, eril bakisla seyirlik olarak sunulmasi, feminist elestirilerin medyaya daha ilgi
olmasi sonucunu dogurmustur (Ulug vd., 2006: 1).

Medyanin en ¢ok kullandig1 yontemlerden birisi de reklamlarda kadina belli bir
rol ¢izerken cinselligi kullanmasidir. Ciinkii reklamlarda sunulan cinsel mesa; iirtinlerin
pazarlanmas1 ve satisi i¢cin son derece Onemlidir (Reichert, 2004: 27). Kadin

kullanimina basvurulan reklamlarda, kadinlar genelde temizlik, mobilya vb. erkekler ise
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kamera gibi irlnlerle iliskilendirilmektedir (Bartsch vd., 2000: 735-743). Ayrica
kadinlar reklamlarda daha ¢ok ev ortaminda gosterilirken, erkekler genelde ev dist
ortamlarda goriintilenmektedir (Furnham ve Bitar, 1993: 297-310; Furnharm ve
Fragger, 2000, 415-436; Larson 2001: 41-56; Bretl ve Cantor 1988:595-609, Furnham
ve Mak, 1999: 413-437).

Reklamcilar hedef kitlelere istenilen mesaji iletme konusunda son derece
profesyonel olarak ¢alismaktadir.  Gorselligin, iirlinii  satmak  konusundaki
etkileyiciliginin bilincinde olan reklamcilar, bu sayede hedef kitlelerine kolaylikla
seslenebilmektedirler (Saad, 2012: 241). Saad’a (2004: 593-612) gore; reklamciliktaki
cinsel igerikli goriintimler, biitiin diinyada benzer sekillerde sunulmaktadir. Saad bu
goriisii test etmek icin internette reklami yapilan kadin eskortlarin bel-kalca oranlarinin
(BKO) erkek tercihlerinde 6ne ¢ikan oranlarla uyusup uyusmadigi konusunda bir
arastirma yapmustir. Avrupa, Latin Amerika, Kuzey Amerika, Asya ve Okyanusya’da
48 tilkede yapilan bu aragtirmalar sonucunda, reklami yapilan 1068 eskort kadinin BKO
oranlarinin, c¢ogu bolgede BKO oranlariyla Ortlistiigii ve bunun da diinya
ortalamalarinda seyrettigi sonucuna varmistir (Saad, 2008: 40-50).

Gilintimiizde kadinlar, tiiketiciyi etkilemek i¢in reklamlarda siklikla cinsel obje
olarak kullanilmakta, pek cok alanda yer bulan bedeni ve tiiketen roliinii iistlenmesiyle,
erkeklerin {irlinleri satin almalarini saglayan ara¢ olmaya dogru giderek degismektedir

(Buyiikbaykal, 2007: 21; Fidan, 2000: 124).

2.3. REKLAM VE KADIN BEDENIi
2.3.1. Reklam Kavram

Reklam sozciligiiniin anlami {izerine degisik tanimlamalar bulunmaktadir.
Reklam terimi Latince kokenli olup cagirmak anlamina gelen “clamere” fiilinden
tiiretilmistir. (Fransizca ’daréclame, Almanca’da reklame, werburg; Ingilizce’de
advertisement kelimeleriyle ifade edilmektedir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA)
tanimina gore ise reklam; bir {iriin, hizmet veya fikrin bedelinin 6denerek, kisisel
olmadan agik¢a anlasilabilecek sekilde yapilan, yiliz yiize satis disinda kalan tanitim
faaliyetleridir (Tilirkmen, 1996: 23; Babacan, 2005: 7).

Reklamlar hem genis seyirci kitlesine, hem de boliinmiis dar pazarlara yonelik

olabilmektedir. ABD’de Amerikal1 Ispanyollar, Afrika kokenli Amerikalilar, escinseller
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ve kadinlar gibi degisik pazar boliimleriyle artik daha ilgili olan hedef reklamciligi,
artan bir egilime sahip olarak reklamcilar arasinda giderek yayginlagsmaktadir
(Tengilimoglu, 2014: 233).

Bir reklamin ne ifade ettigi, onun nasil ifade edildiginden anlasilmaktadir. Bir
reklamin sdyledigi sey sadece onu sdylemek iddiasinda bulundugu seydir (Williamson,
2001: 15). Reklamlar tiiketicilere bilgi verirlerken ayni zamanda tiiketicilere de {iriniin
markasini ezberletmektedirler. Ustelik bu sayede aym iiriinle ilgili diger markalarin
hatirlanabilirlik diizeyini de en aza indirmek ve hatta yok etmek egilimindedirler.
Reklamlarda siireklilik ve tekrar markanin zihinlere kazinmasini saglamakta dolayisiyla
tirtiniin ve reklamin da daha iyi hatirlanmasini saglamaktadir (Cetinkaya, 1992: 39-40)

Reklamlarin ¢ok fazla gesitliligi, birbirlerine gore ¢ok biiyiik farkliligi, bu isler
icin ¢ok biiyiik biitceler, cok fazla zaman ve emegin harcaniyor olmasina ragmen bile,
insanlar reklamlarin  kendileri  tizerindeki  etkilerinin ¢ok fazla oldugunu
diistinmemektedirler. Israrla bu kadar biiyiik bir sektdriin kendilerine etki etmedigini,
onlara kars1 bagisiklik sistemlerinin giiglii oldugunu ileri stirmektedirler. Kisi bazinda
reklamin etkilerine bakilacak olursa hi¢ de azimsanmayacak boyutta oldugu
goriilmektedir. Bu etki tipki ¢6l riizgarlart gibidir. Cilinkii kii¢iik zaman dilimlerinde
kum tepeciginde gozle goriiliir bir degisim oldugu fark edilememekte, ancak zaman
icinde topragin genelinde olusan degisim gozle goriiliir hale gelmektedir (Sullivan,
2000: 40).

2.3.2. Diinya’da ve Tiirkiye’de Reklamin Tarihsel Gelisimi

Giliniimiizde televizyonda, dergide, internette, konusma dilinde ve hatta sokakta
yiiriirken bile i¢ ige oldugumuz reklamlarin hayatimiza girmesinin ¢ok eskilere
dayandigr ve reklamcilik anlayisinin dogusunun insanlar arasinda alim satim
faaliyetlerinin baslamasiyla ortaya ¢iktigi bilinmektedir. M.O. 3000’li yillarda
babylonlu tiiccarlarin gigirtkanlar araciligiyla diikkanlarinin 6niine koyduklar tabelalar,
ilk reklamlar olarak kabul edilmektedir. Ayrica Eski Misir’da kacan bir esiri bulup
getirenlere verilecek odiillerin yazildigi duvarlar, Roma ve Yunan sehirlerinde
gerceklestirilecek olan gladyator yarismalari, sirklere iliskin duyurular vb. eski reklam

ornekleri icinde sdylenebilmektedir (Kog vd., 2013 :10; Tasytirek, 2010: 9).
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Ortacag Ingiltere’sinde satilacak mallarin reklamlar1 igin sokak tellallari
kullanilmis, daha sonralar1 ise (15. yiizyil sonlarina dogru) Ingiltere’de matbaa
olmadig1 i¢in bu ilanlar el ile yazilmistir. Yine ayni donemde kalite kontroliiniin
belirtilmesi i¢in markalama yoluna gidilmis ve bu sayede iirettigi mallara marka koyan
esnafin herhangi bir markali irlinli, markasiz bir {irtine gore daha fazla satma sansina
sahip olmustur (Milli Egitim Bakanligi, MEGEP - Halkla Iligkiler ve Organizasyon
Hizmetleri, 2007: 10).

1480 yilinda bilinen ilk agik hava ilan1 basilmis ve kilise kapilarina asilmigtir
(Babacan, 2012: 4). Diinyada yayimlanan ilk gazete ilaninin tarihiyle ilgili farkli
goriisler bulunmaktadir. Reklam tarih¢isi Henry Sampson 1650 yilinda Parliament
adinda bir Ingiliz gazetesinde ilk gazete ilanina rastlandig1 goriisiinii iletmistir. Bu ilan
12 atim1 kaybeden birinin atin1 bulacaklara miikafat vermesiyle ilgili bir ilandir. Frank
Presbery ise ilk ilanin 1625°de ¢ikan bir kitap reklami oldugu goriisiindedir. Ote yandan
bilinen ilk gazete ilaninin 1525 yilinda Almanya’da yayimlanan bir ila¢ reklami oldugu
goriisii kabul gormektedir (Ozkundakg1, 2010: 13-14). Reklamciligin dnciileri arasinda
gosterilen Joseph Addison’un, arkadasi Taller’a 1710 yilinda yazig1 mektupta yer alan,
“Reklam yazarligi denen biiyiik sanat, okuyucu avlamak icin kesfedilmis en wuygun
metottur. Bu sanat olmasayd: bir¢ok giizel sey kaybolurdu.” ifadeleri, Addison’un o
donemlerde reklama bakis agisimi ortaya koymaktadir (Unsal, 1971: 20).

Kabiliyetli kisilerin bireysel ¢abalariyla gelisen reklamcilik, 812'de Londra'da ilk
reklam ajansinin kurulmasiyla daha planli ve bilingli bir sekil almistir. 19. yiizyil
sonlarina kadar reklam ajanlarinin kampanyalar1 duraganlagsa da, 20. Yiizyildan
itibaren biiytik bir hizla ilerlemeye ve biliylimeye devam etmistir (Amil, 2002: 16).

Tiirkiye’de reklamciligin tutunmasi ve gelismesi, yabanci dilde yaym yapan,
ozellikle Fransizca basilan gazeteler sayesinde olmustur. Bu tiir gazeteler, Avrupa’daki
yasami aktarmanin yani sira, 4 sayfanin 1 sayfasina yakin kismini da ticari reklamlara
ayrrmaktaydilar (Cakir, 1996: 251).

Tiirkiye ’de basili reklamciliga ait ilk reklamlar, gazetelerde yer alan ilanlarla
baslamugtir. Ilk ticari reklam 1964 yilinda Terciiman-1 Ahval Gazetesinde yaymlanmus,
devaminda pek ¢ok gazete ve dergi ile reklamcilik gelismistir. Televizyonun giindelik

yasama girmesi ve 80’11 yillardan sonra renkli televizyonun yayin hayatina baglamasi ile
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Tiirkiye’de reklamin etkisi artmis ve artik reklami yapilan degil reklami yapilmayan

iiriine gliven duyulmamaya baglanmistir (www.ito.org.tr).

2.3.3. Reklamla iliskili Diger Kavramlar

Reklamla farkli ortak paydalari olan ve kismen birbirinin yerine kullanilabilen

kavramlar sunlardir (Babacan, 2012: 23-24).

2.3.3.1. Propaganda

Propaganda, edindigi amag¢ ve sectigi konuya bagli olarak bir grup ve iilkeye
hitap edebilen bir tiir beyin yikama, inan¢ yaratma ve ya kamuyu etkileme faaliyetleri
olarak tanimlanabilir. Gilinlimiizde propagandanin kitleleri ikna etme &zelligi
kesfedildiginden ozellikle kitle iletisim araclarinin destegiyle kamuoyu kontrol altina

alinmaya ¢alisilmaktadir (Karagor, 2006: 89).

2.3.3.2. flan (Publicity)

Diislince veya haberin insanlara aktarilabilmesi i¢in tanitict ve bilgi verici
yoniiyle 6ne ¢ikan bir ¢esit duyuru yontemidir. Reklamla arasindaki en belirgin fark,
ilanda satis amaci bir kesinlik ifade etmezken, reklam satis yapmak amaciyla potansiyel

alicilar1 ikna edebilmek i¢in bir gabalama yontemidir (Babacan, 2012: 23-24).

2.3.3.3. Duyuru (Announcement)

Duyuru ¢ogu kez bilgilerin genis kitlelere iletilmesi amaciyla kullanilan sozlii ve
yazili aktarimlardir. Kimliginin belli olmast ve bedel karsiliginda olmamasi duyuruyu

reklamdan ayrrmaktadir (Ozkale vd., 1991: 77).

2.3.4. Reklamin Amag ve Yararlari

Giliniimlizde insanlar sadece yasamlarimi siirdiirebilmek i¢in degil, ihtiyaglari
dogrultusunda, iiretilen ve reklami yapilan mallar1 satin alabilmek ic¢in ¢alismaktadir.
Bu nedenle iiretilen mallarin tiikketimi, kisilerin ¢alismalarinin amaci ve karsiligr olarak
goriilmektedir. Baudrillard’a gére bu durum, icretli calisan pek cok kisi i¢in bir
giidiileme olarak goriilmektedir. Ciinkii tiiketim kiiltiirii, kapitalizmi yasal olarak
uygulanabilir kilmakta ve dolayisiyla insanlar1 hayallerinde oldugu kadar gercekte de

tilketime yonlendirmeye ¢aligmaktadir (Firlar ve Diindar, 2006: 18).
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Firmalar tiiketici kararlarini etkileyebilmek i¢in reklami kullanmaktadir. Kisa

vadede tiiketici ikna edilerek, tiiketicinin iiriinii ya da hizmeti satin almas1 saglanabilir.

Bunu saglayabilmek i¢in kullanilan reklamlarin amaglari asagida belirtilmektedir

(Karabas, 2013: 145).

Tiketiciye bilgi saglamak,

Uriiniin veya hizmetin tiiketimini kisa veya uzun vadede artirmak,
Arac1 kurumlara yardimer olmak,

Uriine talebi saglamak,

Isletmenin sayginhigini artirmak,

Bireysel satiglar1 artirmak,

Devamlilig1 saglamak,

Isletme ya da iiriinle ilgili olusan imaj1 yonetmek.

Reklamlarim yogun olarak kullanilan ve ¢ok sayida hedef Kkitleyi

etkileyebilen pazarlama araglart oldugu bilinmektedir. Bu etkilerin tiiketicileri bilgi

verme ve ikna etme konusunda yonlendirdigi goriilmektedir. Dolayisiyla, gercek

anlamda bilgilendirici bir reklamin, ikna edici bir reklama gore daha yararli oldugu da
ifade edilmektedir (Torlak, 2001: 240). Batra vd. (1996: 591) ye gore bu yararlar;

Reklam faydali bilgiler saglamaktadir.

Markanin giivenilirligini artirir ve stirdiirtir.

Medyay1 destekler.

Ozel bilgi ve beceri gerektirdiginden reklam siireci icerisinde birgok kisiye
istihdam saglar.

Dagitim maliyetlerini diisiirtr.

Uriin hakkinda verdigi bilgiler sayesinde tiiketicilerin yasam stillerini

etkiler, ¢oklu segim ortami saglar.

2.3.5. Reklam Ortamlari

Reklam ortamlarinin, reklamlarin hedef kitleyle bulustugu yer olmasi nedeniyle,

reklamlarin basarisinda olduk¢a 6nemli etkileri bulunmaktadir. Hedef kitlelerine ¢esitli

mesaj vermek isteyen lretici veya araci kuruluslar, hedef kitlelerinin dogru yer ve

zamanda, gorsel veya isitsel olarak reklamla temas kurmalarini istemektedirler (Elden,

2009: 213).
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2.3.5.1. Yaymn Yapan Reklam Ortamlari

Yaym yapan reklam ortamlar1 hedef kitleye iletilecek olan mesajlar1 gorsel veya
isitsel olarak aktardigindan, hedef kitle tlizerinde basili reklam ortamlarina goére daha
etkilidir. Ayrica basili reklam ortamlarinda ortaya ¢ikan reklam mesajlarinin hedef kitle
tarafindan okunmamasi ya da gézden kagmasi gibi istenmeyen durumlar, yayin yapan
reklam ortamlarinda s6z konusu degildir. Yayin yapan reklam ortamlari, radyo ve
televizyon olarak 2’ye ayrilmaktadir (Ulu, 2007: 20).

e Televizyon: Televizyonda verilen reklamlarda firiinleri tiikketen pek ¢ok
insanin beklentileri, korkular1 ve diisiinceleri yer almaktadir. Calisma dis1 zamana
egemen olan ve cok biiylik izleyici kitlelerini ¢ekebilme 6zelligi bulunan televizyon,
¢ok giiglii bir reklam araci olarak goriilmektedir (Rutherford, 1996: 5).

e Radyo: Ozel bir imaj yaratma ve o imaji ve giiclendirme konusunda radyo
oldukca etkilidir. Ciinkii radyo yalnizca ses Ogesine dayali oldugundan dinleyici
goriintliyll kendi zihninde olusturmaktadir.

Radyo evde, isyerinde, otomobilde kisacasi hemen her yerde
dinlenebilmekte, gece yaris1 bile kendine has bir dinleyici kitlesinin bulunabilmesi
nedeniyle de zaman kavrami agisindan ¢ok verimli kullanilabilen bir reklam arac1 olarak

kullanilabilmektedir (Giiglii, 2007: 51).

2.3.5.2. Basili Reklam Ortamlari

Haber ve bilgi sahibi olmak amaciyla gilindelik yasamda okunan gazeteler ve
dergiler basili reklam ortamlarina girmektedir. Ayrica katalog, el ilani, brosiir gibi
postalama araglar1 da basili reklam ortami olarak tanimlanabilmektedir (Kirtay, 2012:
11).

o (Gazete: Gazetelere icerik acisindan bakildiginda yaptiklart haberlerin ¢ok
degisik konular1 kapsadigi goriilmektedir. Kimi gazeteler ekonomi siyasi ve ticari
haberlere agirlik verirken kimileri ise magazin ve spor haberlerini 6n planda tutar.
Dolayisiyla gazetelerin degisik konular1 degisik agirlikta incelemeleri farkli okuyucu
Kitlesine farkli bir sekilde seslenme imkani oldugu anlamini tasir (Kocabas ve Elden,
2006: 35).

e Dergi: Dergiler televizyonu ¢ok takip etmeyen tiiketiciye ulasmak ig¢in

kullanilmaktadir. Teknik bir bilgiyi okuyucularla paylagsma, kupon dagitimi veya sinirl
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bir tiiketiciye erisim saglayabilmek amaciyla da kullanilmaktadirlar. Aylik ve haftalik
olarak yayimlanan bu dergiler raf Omiirleri uzun oldugu icin ofislerde bekleme
salonlarinda tarihine bakilmaksizin okunabilme olasilig1 yiiksektir ve baski sayisina
bakilarak ne kadar kisiye ulasacagi bilinmektedir (Tayfur, 2008:159-160).

e Katalog: Satisa sunulan mal ve hizmetin 6zellikleriyle birlikte alanlari
sekilleri ve fiyatlarin1 iceren kitap veya kitapgiklar olarak tanilanmaktadir. Uriin
cesitliligi, ozelikleri, fiyatlar1 hakkinda tiiketiciye ayrintili bilgi verirken dogrudan satig
amaci giidiilmemektedir(Milli Egitim Bakanligi, MEGEP - Halkla Iliskiler ve
Organizasyon Hizmetleri, 2007: 8).

e El ilam: El ilanlar1 baslatilan reklam kampanyasmi desteklemek veya bir
yeniligi duyurmak amaciyla olusturulan reklam ortamlari1 olarak kabul goérmektedir.
Buradaki dikkat edilmesi gerek en 6nemli konu; dagitim bolgeleri ve hedef kitle
seciminin yan1 sira dagitilan el ilanlarinin okunmasini saglamaktir (Elden ve Kocabas,
2006: 38). ilk &nce el ilanlariyla baslayan ve duvar afisleriyle ilerleyen reklamcilikta
basili materyal ile tliketicilere ulasma dénemi baslamis, sézle insanlara seslenebilmenin
yerini yazili reklam medyas1 almistir (Ozgiir, 1994: 2).

e Brosiir: Hizmet veya iriin hakkinda genis kapsamli bilgi vermek i¢in
kullanilmaktadirlar. Yiiksek maliyetli olmasindan dolayr satisa yonelik yiiksek tepki
aliabilecek kisilere gonderilmesi gerekmelidir. Brosiiriin hazirlanis1 baski kalitesi ve
Ozenli bir sekilde hazirlanig1 tretici firma kurum veya kurulusun giivenilirligi ve

ciddiyeti hakkinda 6nemli bilgiler igermektedir (Bas, 2009: 67-68).

2.3.5.3. Diger Reklam Ortamlari

Basili ve yaym yapan reklam ortamlar1 disinda kalan reklam araglandir
(Kocabas ve Elden, 2006: 44-45). Bunlar;

e Fuarlar,

e Acikhava reklam araglari,

e Dogrudan postalama,

e Sinema,

e  Satis yeri reklam malzemeleri,

e Cd, internet, multimedya, vb. reklam araglaridir.
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2.3.6. Reklam, Kiiltiir ve Toplumsal Cinsiyet iliskisi

Reklama, iirtin veya hizmetle ilgili satig mesajinin verilmesi olarak bakildiginda,
reklamin hedef kitlenin tizerinde yarattig1 etkinin ne kadar 6nemli oldugu goériilmektedir
(Amil, 2002: 12).

Reklam, giiniimiizde hayatin hemen hemen her alaninda, her an karsimiza
¢ikabilen bir tanitim aracidir. Yagantimiz iginde her kurum biz tiiketicilerin goziinde
ortaya koydugu triini farkli kilmak, dikkat c¢ekmek i¢in ¢ok farkli yontemlere
basvurmaktadir (Aytekin, 2012: 22). Tiiketicilerin davranislarini yonlendirebilmenin en
kolay yolu; reklam gibi etkili iletisim yontemlerinden faydalanilarak, kendi kimlikleri
ile biitiinlestirmelerini saglayan yeni bir kimlik veya marka olusturabilmektir. Bu
sayede iirlin ve markaya ait 6zellikleri hedef kitlelere iletilebilmekte, tiiketici tutum ve
davraniglar da yonlendirilebilmektedir (Agag ve Giirsahbaz, 2009: 141).

Reklamlarin maddi tesirleri kaliplasan imgelerin iiretiminde yatmaktadir.
Reklamlarda kaliplasmis olarak iletilen toplumsal mantik kabule zorlanmakta, bakis
acimizi bigimlendiren reklamlarin sayginlik, mutluluk, esitlik 6zgiirlik vb. sdylemleri
tiiketicileri ikna etmek amaciyla kullanilmaktadir (Mengii, 2005:119).

Reklamlar tanitimini yaptiklart tirtinden kullanimi sonucunda elde edilebilecek
faydalardan ziyade; cazibe, saygmlik ve seksapellik gibi farkli kazanimlari elde
edeceklerini vaat etmektedirler. Gerek gorsel ve isitsel gerekse yazili basinda yer alan
reklamlarin hemen hemen hepsinde bu mesaj verilmektedir. Toplumda kaliplagsmig
deger yargilari farkli bigimde tiiketiciye sunulmaktadir. Ornegin nesilden nesile
aktarilan, kadinlar i¢in “annelik, gilizel kadin olma”, erkekler i¢inse “babalik, aile reisi
olma” gibi roller, reklamlar araciligiyla pekistirilerek topluma yabanci olmayan, yeni
olmasina karsin bildik bir liriin olarak konumlandirilmaktadir (Dumanli, 2011: 137).

Reklamda cinsellik fark edilmeyi arttirmak icin kullanilmaktadir. Cinsel igerikli
reklamlarin biiyiikk kismin1 kadinlar olusturmaktadir. Ancak gitgide bakimli, kash ve
ciplak erkek viicudunun sergilendigi reklamlar da karsimiza ¢ikmaktadir. Basindaki
erkek egemenligi ve reklam verenlerin kadinlar iizerinden siirdlirmiis oldugu
basmakalip imgelerin devam etmesi nedeniyle, kaliplasmis yargilarin yikilmasi
giiclesmistir. Ayrica, reklam veren sirket yoneticilerinin c¢ogunlugunun erkek
bireylerden olusmasi1 ve kitle iletisim araglarinin reklam gelirlerine olan bagimliliginin

giderek artmasi hem yazili hem de gorsel basinda bu degisimi engellemektedir. Bu
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reklamlarin ¢ogu kadinlarin ilgisini ¢ekmekle birlikte erkek dergilerinde yer almakta,
erkek tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek erkeklere 6zenecekleri ideal erkek modellerini

gostermek amaciyla yaymlanmaktadir (Apak, 2014: 46; Dumanli, 2011: 137).

2.3.7. Reklamlarda Sunulan “Kadin” Rol Kalplari

Insanoglu var oldugundan beri, kendini tanima ve bilme arayis1 igine girmistir.
Dogay1 sorgulama, evreni, insani tanimaya calisma cabasi beden ve ruhu ayirarak
diialist bir yaklagima neden olmustur. Bu yaklagim yenicag felsefesinin kurucusu olan
Descartes’in ~ “akil insansalken, beden hayvansaldir” goriisiiyle pekismistir
(Timurturkan, 2008:2).

Cinselligin tarihi i¢inde beden, dncelikle modern 6ncesi donemde Hristiyanlik
inanciin altinda baskici bir iktidar denetimi araci olarak kullanilmis, sonrasinda
modern donemde iktidarin yonetimi altina girerek iktidar sdylemi haline gelmistir.
Boylelikle iktidar sdylemlerinin bir iiriinii olarak beden kavrami olusturulmus ve bu
sayede bedensiz 6zneler yaratilmak amaglanmistir (Akgiindiiz, 2013: 5-6).

Beden sosyal bilimlerde uzun siire ihmal edilmis, 1980’lerden baslayarak 6nemli
bir sosyolojik tartismaya donlismiistiir. Beden sosyolojisi de beden ¢esitligini (hasta,
saglikli geng, yash, erkek, disi vs.), aidiyetini (kiiltiirel, tarihsel ulusal vs.) ve
mahkmiyetini ele alan cesitli bilimlerden beslenen bir alandir (Kriiger ve Fiirhoff,
2005: 66-80; Turner, 1995: 228-239; Turner, 1996; Netledon, 1995, 100-130; Jacop ve
Tielssen, 2002; Akt: inceoglu ve Kar, 2010: 133-134).

Reklamda hicbir sey tesadiifi olarak bir yerde bulunmamaktadir. En dogal
goriinen reklam senaryolarinda bile kurgulanmis bir anlam biitiinliiglinden s6z
edilebilir. Seyirci bunu genellikle fark etmemektedir. Reklamlarda kadinlar erkeklere
oranla ¢ok daha fazla yer almaktadir. Bunun nedeni kadinlarin ¢ok daha genis {iriin
cesidini tilketmesi nedeniyle hedef kitle haline donilismesidir. Kadin toplumsal cinsiyet
rollerine gore bakimli, glizel ve geng goriinmek icin kozmetik iirlinlerini satin
almaktadir. Iyi bir anne misyonunda ¢ocuklari igin en iyi, en saghkl iiriinleri segen,
evin tiim temizlik ve hijyenini sagladiktan sonra ev yemekleri de yapabilen ev hanimi
statiisiindedir. Is kadin1 roliine biiriindiigiinde ise artik bir tekstil iiriinleri tiiketicisidir.
Bu nedenle reklamlarin ana karakterleri genellikle kadindir. Erkek iiriinti reklamlarinda

da kadinlarin bulunmasi, erkegin kadinlar tarafindan istenen, arzulanan bir obje olarak
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sunulmasindandir. Hatta hedef kitlesi erkekler olan otomobil reklamlarinda bile kadin
bedeni kullanimi artik vazgecilmez bir kistas haline gelmistir. Reklamda kadinin bu

rollere girmesi kaliplagsmis yargilar1 destekler, pekistirir (Kalan, 2010: 82-83).

2.3.8. Bedenin Metalastirilmas1 ve Reklamlarda Meta Kullanimina Bagh
Kadin Bedenleri

19. ylizyilda, kurumsallasan kapitalizm ile birlikte, beden kavrami tamamen bir
madde olarak algilanarak, ekonominin istekleri Olgiisiinde degismeye baslamistir.
Sanayi devrimiyle birlikte fabrikalarda calisan insanlar, gerek bedenlerini gerekse
bedensel giiglerini kapitalist diisiincelere hizmet etmek icin kiralamiglardir. Bunun
sonucunda ise toplumda beden goriisii degismis, kiralanip satin alinabilen bir meta
olarak algilanmasina firsat taniyan bir yapi yaratilmistir (Eke, 2013: 10).Bu yap1
igerisinde olusturulan kiiltiir ise sunulan her seye evet denilmesi gerektigini tavsiye
etmektedir. Vatandaslik gorevi ise tiiketmekten ge¢mektedir. “Yeni mi? Pahali mi?
Satiliyor mu? Bunlarin her birine evet cevabini veriyorsaniz o halde iyidir” goriisii bu
meta kiiltiiriiniin mantigiyla dorudan orantilidir (Willis, 1993: 172).

Tiiketicilerin yaptigi pek ¢ok sec¢inin arkasinda cinsellik yatmaktadir. Es
seciminin kendisinin bile tiikketim odakli bir karar oldugu kabul edilmektedir.
Reklamlardaki bedenler, es bulma pazarina ¢ikmakta, pek ¢ok cinsel unsurun (topuklu
ayakkabi, parfiim, kozmetik {irlin, plastik cerrahi vb.) araciligiyla taliplere kendi
reklamlarin1 yapmaktadir. Pek ¢ok parfiim reklaminda bir erkek ve etrafinda birden
fazla kadin yer almaktadir. Bu reklamlar erkege pek cok partnere sahip olma vaadi
sunarken, kadimlar i¢in parfim kullanan erkekler motifi, bir 6zgiliven isareti olarak
sunulmaktadir (Saad, 2012: 86-87).

Reklamlarda yer alan kadinlar, hem seyirlik bir nesne, hem de {irlin alimiyla
kullanilan bir imgeye doniismektedir. Kadinlarin sadece teni degil ayn1 zamanda da
saclari, dudaklari, elbiseleri, hareketleri bile cinsel iletiler aktarmak amaciyla
kullanilmaktadir. Pek ¢ok sampuan reklaminda kadmin dolgun ve giizel saglari,
erkekleri etki altinda birakmaktadir. Bu mesaj sadece karsi cinse hiikmeden bir goriintii
cizmemekte ayn1 zamanda da c¢ok hemcinsine de O6zendirici bir gonderme ozeligi
tasimaktadir (Dumanli, 2011: 135). Bourdieu’nun (2001: 11) kadin bedeni iizerinde

tahakkiim iliskilerini de inceledigi “Eril Tahakkiim” adli ¢alismasinda, beden; toplumsal
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diizenin mesrulagsmasinda bir aractir ve bedeni sekillendiren, tanimlayan, erkek ve kadin
kimligini olusturan 6ge, kadinin ve erkegin sosyal insasidir.

Kapitalist sistemde kadin bedeni hem tiiketime yonlendirilmekte hem de
tiketilmektedir. Pek ¢ok arastirmaci, g¢ekicilik ve giizellik sdylemleri igerisinde cinsel
bir obje olarak gosterilen kadinin, reklamlarin nesnesi haline gelmesini elestirmektedir.
Kadin imgeleri araciligiyla bir yandan tiiketim koriiklenirken, diger yandan kadina
yonelik degersizlestirilme politikas: yiiriitiilmektedir (Aksoy ve Incil, 2007: 102-103).
Bu yolla kadin bedeni; arzular1 doyuran ve tizerinde yatirim yapilan ticari bir nesneye
dontismektedir (Gtlizel, 2013: 83). Halbuki ideal bedene sahip olmakla kazanilacak olan
itibar ve kabul, kaybedilen kimlik ve ifade yoksunlugunu higbir sekilde telafi
edememektedir. Yalnizca dis goriiniisiin degil, akil, zekd vb. pek ¢ok o&zelligin
reklamlardaki kadin temsillerinin yer almasi, kadinlik bilincinin yayilmasi adina énem

arz etmektedir (Kose, 2011: 88; Giizel, 2013: 95).

2.3.9. Reklamlarda Kullanilan Kadin Bedeni Araciligiyla Sunulan Mesajlar
ve Vaatler

Yiizyillardir degisik acilardan degerlendirilip farkli tanimlamalar1 yapilan
glizellik kavrami, genellikle begenileri belirtmek i¢in kullanilmaktadir (Oguz, 2010:
186). Fakat insanlar, “kimilerini neden giizel, kimilerini de neden ¢irkin buldugu”nu
bilememektedir. Clinkii beden giizelligi, artitk matematiksel formiillerle ifade edilen ve
degerlendirilen bir konuma gelmistir. Giet’e (2006: 80) gore; yeryiiziinde her sey
glizelin lehine iglemekte, ask iki gilizel arasinda gergeklesmektedir. Baudrillard (1997:
171) giizelligi tiketim kiiltiri igerisinde degerlendirirken, “Tiiketim Toplumlarinda
giizellik, incelikten ayrilmaz; giizellik, sadece ince ve narin olabilir” gorilislini dile
getirmektedir.

Haug’a (1987: 64) gore; iiretilen, alinan veya satilmak istenen tiim mallar, cinsel
imajlar i¢ermektedir. Farkli o&zellikleri iceren friinler cinsel anlamda uyaran
ambalajlarla paketlenir ve siislenir. Ayrica reklamlarda yer alan insanlarin, giizelligi,
cekiciligi ve cinsel sOylemleri {iriin fetisizmine katki saglamaktadir (Taskaya, 2009:
121-122).

Reklamlarda kullanilan cinsel sdylemler gorsel isitsel ve yazinsal medyada
giderek yayginlagmaktadir. Reklamciliktaki cinsellik ¢ogu insana gore; Calvin Klein,

Guess, ve Victoria’s Secret gibi markalarin, ¢iplaklik ve cinsel cazibeyi uygun olgiilerde
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kullanarak, mesajlarini cinsel kelime ve goriintiilerle iletmesidir (Reichert, 2004: 13).
Reklamlarda insan bedeninin 6zellikle de kadin bedeninin kullanilmasi giiniimiiz
pazarlama anlayisinin vazgegilmezleri arasinda yer almaktadir. Kadin bedeninin bir
pazarlama araci olarak kullanilmasi kisisel bakim, giizellik, otomobil, yemek vb. gibi
pek c¢ok reklamda karsimiza c¢ikmaktadir. Erkek arzusunun bir nesnesi konumunda
bulunan kadin bedeni, reklami yapilan iiriinde o iriine sahip olundugunda oradaki
bedene de sahip olunacagi algisini yaratarak, diirtiileri harckete gegirmektedir (Diker,
2015: 9-10).

Reklamlar, insanlar farkinda bile olmadan onlara ulasmakta ve Kkitleyi
etkilemektedir. Ayrica iginde birden fazla anlam barindiran, karmagik bir yap1 oldugu
bilinmektedir. Kadin bedeni, reklamlarda pek ¢ok sekilde kullanilmakta, tiiketim
kiltirii, sadece gorsel bedenin kullanildigi bir proje haline getirilmektedir. Dahasi
Tiiketim kiltiirii bedeni, 6zellikle de kadin bedenini bir promosyon mecrasi olarak
kullanmakta, onu cinsellik sarmalinda etkileyici ve ikna edici sdylemlerle zihinlerde
denetimi altina almaktadir (Bati1, 2010: 128).

2.3.10. Reklamlardaki Kadin Bedeninin Tiiketici Tutum ve Davranisina

Etkisi

Reklam pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli unsuru olup, tiiketici davranis ve
tutumlarinin yonlendirilmesinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Reklamlarda kadin ve
erkek cinsiyeti iizerinden cinsel igerikli imgeler kullanilmasi, tiiketicinin ¢ekicilik
icerisinde diislinmesi amaciyla yapilmaktadir. Genel yargi ise; reklamlardaki cinsel
igerigin, canli, uzun 6miirlii ve gliclii markalar yarattig1 yoniindedir. Kullanilan erkek ya
da kadin bedeni iizerinden tiiketiciye giizel, seksi, begenilen, itibarli gibi anlamlar
yiiklenebilmektedir. Reklam verenler, tiiketicilerin arzularmi {iriin  imajiyla
yonlendirmekte, bu yonde olusturduklar isaret ve sembolleri tiiketicilere sunmaktadir.
Giliniimiizde, gorsel kimlik, sozclikler ve gorsel algi ile biitiinlestirilerek ortaya
sunulmaktadir(Bat1, 2010: 235-236; Lin ve Yeh, 2009: 61).

Son 150 yildir birgok marka cinselligi yogun ol¢iide kullanarak satiglarini
artirmay1 basarmistir. Daha 1850’lerdeyken bile reklamcilar dolgun gdgiislii kadinlarin

resimlerini kullanmiglardir (bkz. Resim 1-2).
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Resim 3. 1800°lerde David Dunlop Columbia Resim 4. Granulated 7 O'clock
Tobacco Tiitiin Uriinleri Tanitim Afisi Breakfeast Coffee (1876)

Kaynak: Reichert, T., (2004), Reklamciligin Erotik Tarihi, Istanbul: Giincel Yaymncilik: s.25.

20. yiizyihn ilk yarisinda cinsel temalar kisisel bakim {irlinlerini sattirmak igin
kullanmilmistir (Twitchell, 1996: 246). Cinsellik, 1930’larda tiitiin {iriinlerine, 1940-
1950’11 yillarda ise bunlarla birlikte i¢ ¢amasirt satiglar1 i¢in reklamlarda kullanilmistir
(Reichert, 2004: 13).

Tiiketici tutum ve davranislarini yonlendirmesi agisindan gilizel kadinlarin
kullanilmasi, reklamlarda siklikla bagvurulan yontemlerden biridir. Bu nedenle
ireticinin asil hedefi iiriin veya hizmete dikkat ¢ekerek tiiketiciler tarafindan satin
almmasini saglamaktir (Simsek, 2006: 86). Ayrica tiiketicinin olumsuz tutum ve
davraniglarinin olabilecegi diisiincesi de goz onilinde bulundurularak, kullanilan kadin
imgeleri 6zenle secilip kurgulanmaktadir (Papatya ve Karaca, 2011: 73). Tiiketim
toplumlarinda tek gegerli olan yasa tiiketimdir ve tiilketimi saglamak i¢in de cinsellik
kullanmak gerekmektedir. Tiiketici reklamlarda gordiigli yar1 ciplak ve kusursuz
giizellige sahip kadin imgelerini oldukc¢a c¢ekici bulmakta, kendisinde uyandirilan cinsel
duygular, kimi zaman {riinii fark etmemesine yada goriintiiyi siirekli hatirlamasina

neden olmaktadir (Durukan vd., 2009: 43).
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Tablo 3. Reklamlardaki Kadin imgesine Yonelik Tiiketicinin Tutum ve Davramislarinin Arastirma Bulgular

Calisma Konu Bulgular
Dergi reklamlarindaki seksi modellerin _C}nsel_ _resm_llerm yer aldlgl. markg
Steadman .. | isimlerinin cinsel olmayan resimlerdeki
marka hatirlanmasina etkisinin . . .. -
(1969) . . marka isimlerine gore daha az hatirlandigini
incelenmesi.
bulunmustur.
Basili yayin reklamlarinda dekoratif ya da
islevsiz kadin modellerinin kullanilmasinin
. iriinli  hatirlamada  etkisi oldugunu bu
Chestnut i?)scilelllerininreuli?ir:lﬂeg:‘ilr(llama iizkear(iiliz nedenle reklamda bu tiir modellerin
vd., (1977) ’ kullanilmasinda  artan  bir  yayginhk

etkisinin incelenmesi.

gosterdigini ifade etmiglerdir. Ancak, bu
modeller ile marka tamimanin ¢ok az etkisi
oldugunu belirtmiglerdir.

Reklamlarda kullanilan ¢iplak manken
reklami en az ¢ekici olarak algilanmasina ve

Erkek ve kadmlarin reklamlardaki | ..~ .. . N .
- ... . | tiketicilerin olumsuz tavir gostermesine
Peterson ve | c¢iplakliga kars1 tepkilerinin o g .
. . 1 . .. | ayrica reklamdaki iiriiniin en diisiik kaliteye
Kerin (1977) | arastirilmasina yonelik ampirik . N - .
sahip oldugunun, iiretici igletmenin de en az
calisma. N r N N .
sayginliga sahip oldugunun diisiiniilmesine
yol agtig1 ortaya ¢ikmustir.
Arastrma  sonuglarinda, cinsel olmayan
Alexander | Reklamlar igerisindeki  ¢iplakligin | reklamlardaki marka isimleri, ¢iplak bir
Ve Judd marka hatirlanmasina etkisinin | kadmn igeren reklamlardaki marka
(1978) incelenmesi. isimlerinden Onemli &l¢iide daha fazla
hatirlanmustir.
Gozden gegirme sonucunda kadinlarin,
. 1973-1982 yillarinda reklamlardaki ?eklamlgrdakl Ozgiir, ~modemn i kadin
Whipple ve - A . | imgelerinden geleneksel kadinlara gore daha
cinsiyet rollerinin tiiketici tizerindeki . A
Courtney etkilerini arastiran calismalara vénelik cok etkilendikleri bulgusuna ulasmislardir.
(1985) ;. rayiran galls y Ozellikle tilketicinin etkilendigi
gdzden gegirme. e e
reklamlardan {irtine ve iiriinii almaya karsi
olumlu bir tavir sergileyecegi belirtilmistir.
Onceki aragtirmalarda pozitif duygularla
iligkili “enerji” ve olumsuz duygular ile
iligkili  “gerginlik” boyutlulugu iizerinde
LaTour Basili reklamlardaki ¢iplakliga karsi | durulmustur. Basili reklamlar i¢indeki giplak
(1990) kadinlar ve erkeklerin duygularinin | kadina karsi kadinlarin erkeklerden daha
incelemesi. fazla gerilim ve olumsuz duygular
olusturdugu bulunmustur. Calismaya gore
erkekler bu tiir reklamlarla ilgili daha enerjik
ve duygular1 olumludur.
Reklamlardaki mesajin algilanmasina | Cinsel g¢ekiciligin reklamlarda kullanilmasi
yonelik cinsel uyaranlarin roliini, | reklama yonelik dikkati arttirdigini ortaya
Severnvd. | hatirlama, tutum ve davramssal | ¢ikarmustir. Bu durum arastirmacilara gore,
(1990) niyetlerinin yam sira biligsel tepki | reklama yonelik olumlu bir tutumla
diizey Oolgiilerini incelemeye yonelik | sonuglanarak satin alma niyetine doniisebilir
ampirik caligma. vurgusu yapilmistir.
. Genel olarak kadinlarin, cinsel reklama
. Cinsel reklamlara kars1 kadmnlarin | . . o
Reichert ve tepkilerini incelemeve vénelik denevsel yonelik marka ilgisi ve reklam kargi daha
Fosu (2005) P yey y olumlu tutumlart oldugu saptanmistir.

calisma.

Ancak, satin alma niyeti, etkilenmemistir.

Acevedo
vd., (2006)

Latin Amerika’daki kadinlarin
kendilerini reklamdaki kadin
imgelerine gore nasil algiladiklarinin
incelenmesi.

Sonuglar, reklamdaki kadin imgesiyle ilgili
ic farkli algilama oldugunu ortaya
koymustur (degeri diisiik kiigiimsenmis imaj,
ideal imaj, modern kadin imaji). Ayrica,
sonuglar sadece reklamdaki imge ile
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kadmlarin kendilerini karsilagtirmadiklari,
aynt zamanda reklamdaki goriintiilerin
olumsuz yonde etkileri olduguna
inandiklarini ortaya koymustur.
Arastirmada, duygusal tavir ve tepkiler en
fazla olumlu karsi cins uyaranlara, ardindan
karma cins uyaranlara (hem kadin hem
Reklamlardaki kadin imgelere yonelik | erkek), bununla birlikte ayni cins imajlara
Reichert vd., | erkek ve kadinlarin duygusal tavir ve | daha az olarak degerlendirilmistir. Bulgular,
(2007) tepkilerini 6lgmeye yonelik deneysel | reklam igindeki sekse yonelik duygusal
caligma. reaksiyonlar  degerlendirildiginde =~ hem
cinsiyet hem cinsel uyaranlara meyil,
yatkinliklarin g6z o6niinde bulundurulmasi
gerektigini kanitlar.
. Tiiketicilerin algilanan viicut Sonuglar, Kadinlar igin, ideal })edenler elde
Eisend et e etmek amaciyla televizyon izleme, buna
- goriintileri, ilgili tiiketim davranisi ve .
ve Moller . ST .. .| karsilik tiiketim davranigina yol acan gercek
TV izleme etkisini incelemeye yonelik | . . -
(2007) ideal bedenlere olan ilginin  arttig
deneysel ¢aligma. et e
goriilmiistiir.
Sonuglar  geng,  egitimli  kadinlarin
yaklagimlarinda onemli degisiklikler
Zimmerman | Geng kadinlarin  cinselligi  igeren | 0stermistir. Bugl'ini.inn _gene kadmnlari
Ve Dahlberg | reklamlara karst olan tutumlarini raliatsm olsalar veya bir Girtiniin reklamlarin
(2008) dlgmeye yonelik ampirik calisma. begenmeseler bile, bunlari almaya devam
ettiklerini ve var olanlar1 kullanmaya devam
edeceklerini ifade etmislerdir.
Reklamlardaki erotik sunumlarin Tiirk | Reklam igindeki uyarici erotigin rutin
Dal ve Geng o ol . . e s =
gencliginin tutumu tizerindeki | kullaniminin karigik tiiketici tepkilerine yol
(2009). A . . N .
etkilerine yonelik caligma. actig1 tespit edilmistir.

Kaynak: Papatya, N., Karaca, Y., (2011), Kadin 1mgesi Kullanilan Reklamlara YoOnelik

Tiiketicinin Tutum ve Davraniglarinin Degerlendirilmesi, s. 75-78.

2.3.11. Kadin Bedeninin Reklamdaki Rollerinin incelenmesi

Kadlar, bir yandan var olan toplumsal degerler, diger yandan da tiiketim
kiiltiirinlin dayattig1 ideal Slgiilere kavusma zorunlulugu icinde bir tiir giizellik savasi
vermektedirler. Bilingaltinda siirekli seyredilen bir nesne olma diirtiisiiyle hareket eden
kadin, kendisi gibi olmak yerine bagkalarinin géziinde izlenen bir nesne olmay1 énemli
gormektedir (Inceoglu ve Kar, 2010: 68).

Reklamlarda yer alan saglikli bir yasam siirmek, saglikli yaslanma, yasliligi
geciktirme, diyet, incelik, giizellik, depresyon ve stres ve giyim, kusam, moda
oOnerileriyle, kadin bedenini diizenlemeyi, egitmeyi, disiplin altina almay1 hedefleyen
metinlerin fazlalig1 dikkat ¢cekmektedir. Bu metinlerde hastalik, saglik ve beden kavrami
aciklanirken bireylerin 6zellikle de kadinlarin kendilerini daha mutlu, sosyal ve zinde,
dolayisiyla iiretken hissetmelerinin saglandigi sdylenmekte ve bunu destekleyici

yayinlar yapilmaktadir. Bu yaymnlar1 yaparken uzmanlara ve uzmanlik bilgilerine
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basvurulmaktadir. Ayrica uzmanlarin 6nerileri dikkate alinarak, giiniin yirmi dort saati,
spordan sosyal iligkilere, beslenmeden dinlenmeye, cinsellikten arkadas iligkilerine
kadar her alanda hayata gecirilmesi istenmektedir. Dolayisiyla -ger¢ekte tam anlamiyla
bu sekilde olmasa da- daha verimli bir yasam vaat edilir ve gilindelik hayat diizenlenir,

normallestirilir (Demez, 2012: 529-530).

2.3.11.1. Cinsellik Bakimindan Kadin Bedeninin Kullanim

“Kadin ve Beden” kélelik konusunda aynmi kaderi paylasmistir. Yani baska bir
sOylemle kadinin 6zgiirlesmesi ile bedenin 6zglirlesmesi tarihsel ve mantiksal olarak
birbirine baghidir. Bununla birlikte eskiden cinsiyet olarak kolelestirilen kadin,
giiniimiizde cinsiyet olarak ozgiirlestirilmektedir. Giliniimiizdeki yanilg ise, 6zgiirlesen
bedenle goriiniiste Ozgiirlesen kadinin birbirine karistirilmis olmasidir (Baudrillard,
2008: 175).

Reichert’a (2003: 11-38) gore reklamlarda ciplaklik/giyim, cinsel davranis,
fiziksel cekicilik, cinsel imalar ve bilingaltina hitap eden cinsel simgeler olmak {izere
bes cesit yaygin cinsel uyaricit bulunmaktadir.

e Ciplakhk/Giyim: Reklamlarda yer alan modellerin giyim tarzi ve olgiitii(
dar veya viicudu ¢iplakta birakan giysiler) cinsel uyarici niteligindedir

e Cinsel Davrams: Iki veya daha fazla insan arasinda olan tiim hareketleri,
durusu, bakisi, sozlii ve sozsiiz iletisimleri icermektedir.

e Cinsel Cekicilik: Reklamlarda yer alan modellerin tiim fiziksel goriiniimii
(yliz ve viicut giizelligi, sa¢ rengi, bigimi, ten rengi ve goriintiisii) kapsamaktadir.

e Cinsel imalar: Reklamlarda gecen gorsel veya dilsel iletilerde, cinsel
anlam tasiyan nesneleri ve olaylari ima etmek, sOylemlerde bulunmak, dolaylh
yonlerden ¢agristirmay1 kapsamaktadir.

e Bilincaltina Hitap Eden Cinsel imgeler: izleyicilerin bilingaltinda olusan
cinselligi ¢agristiran tiim igerikleri (cinsellik ifade eden tiim kelimeler, cinsel organlari
cagristiran tiim resimler) kapsamaktadir.

Kitle iletisim araglari, ulasilmak istenen bedeni yansitmayr amaglamaktadir
(Timisi,1997: 26). Bu araglar, kurgulamalara yer vermekte ve gercegi oldugu gibi
yansitmamaktadir. Ancak, kurgulamada yer verilen tim Ogeler tiiketici/okuyucu

tarafindan genellikle ger¢ek olarak algilanmaktadir. Reklamlarda sunulan pek ¢ok kadin
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figlirlinlin ginimiizde geng, giizel ve seksi bireyler olarak sunulduklar1 gézlenmektedir
(Van Zonnen, 1997:306). Giyinirken, soyunurken, mayolu, bikinili yada yar1 ¢iplak
sekilde bir¢ok reklamda gosterilen kadin, erkeklerin arzusu haline gelirken, hedef Kitleyi
etkilemek ve ikna etmek gibi pek ¢ok misyon tistlenmektedir (Acet, 2013: 60).

2.3.11.2. Giizellik Bakimindan Kadin Bedeninin Kullanimi

Saglikl1 bir beden goriintiisiine ulasabilmenin en énemli yolu bireysel ¢abalardir.
Fakat bazi kisiler kendilerini denetleyemedikleri diisiincesiyle istenilen goriintiiye
ulasabilmek icin spor ve giizellik merkezlerine gitmeye baslamakta, estetik operasyonlar
araciligiyla bedenlerinin kontrol altina alinmasimi kolaylastirict bir yol olarak
gormektedirler. Bu davranislarinin altinda her ne kadar saglikli bedene ulasabilmek olsa
da, bunlara ek olarak ideal bedene ulagabilmek, itibar kazanabilmek ve begeni toplamak
gibi istekler de yatmaktadir (Sezgin, 2011: 50).

Glinlimiiziin giizellik anlayigi tamamen dis goriiniisle baglantili, tiikketim arzusu
icinde kadmlarin  beden algilarin1  yonlendiren bir kadin sorunsali olarak
nitelendirilebilmektedir. Dolayisiyla, dayatilan giizellik anlayisi igerisinde tiikketim
nesnesine doniisen kadin, basroliinii oynadig1 kadinlik senaryosu i¢inde giizelligin de
dahil oldugu, medyayla biitiinleserek ideallerin aktarilmasinda etkin bir rol
oynamaktadir (Gtizel, 2013: 81).

Kadin kimliginin medya aracilifiyla temsil edilmesi ve ona belli rol kaliplar
sunulmas1 kadini, biitlinliyle, nesnelestirmektedir. Nesnelestirme ile birlikte kadim
pasiflestirmektedir. Pasif olarak yasamin iginde yer alan kadin kendini bagkasinin,
goziinden gormeye baslamistir. Ciinkii medyanin kadina uygun gordigi kimlik ve
bigtigi rol ile arzu nesnesi haline getirilen kadinin, ancak, cinsel kimligi ile var
olabilecegini algilatir. Kadmin viicuduna sahip olmak isteyen, erkekler de arzu nesnesi

olarak kodlanan kadinin alicist konumundadirlar (Ulug vd., 2006: 1).

2.3.11.3. Kariyer ve Meslek A¢isindan Kadin Bedeninin Kullanim

Kariyer sozciigii Fransizca “carriere”den gelmekte, meslek, uzmanlik gibi hayat
boyu yapilan igler anlamini tasimaktadir. (Akat ve Budak, 1994: 408). Bayraktaroglu
(2003: 117) kariyeri; “bireyin sadece sahip oldugu isi degil, ayn1 zamanda kendisine
verilen is i¢in, duygu ve arzularini ortaya koyarak, edindigi bilgi, beceri, yetenekleriyle

ilerleyebilmesi” olarak ifade etmektedir.
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Modern anlamda kadmin g¢alisma hayatina dahil olmasi sanayi devriminden
sonra ortaya ¢ikmistir. Sanayilesme oncesi ev disinda sadece tarlada calisan, geri kalan
zamanlarda da evde oturan ve belirli islerden sorumlu olan kadin, sanayilesme
sonrasinda erkeklerle birlikte modern c¢alisma hayatinda kendine bir yer bulmustur
(Tiirkkahraman ve Sahin, 2010: 76).

Kadinlarin is hayatinda cinsiyete baglaminda negatif ayrimciliga maruz
birakilmalari, isyerindeki ¢alisma arkadaslarinca fikirlerine 6nem verilmemesi, calisma
arkadaslarindan (erkek)kendilerini asagilayan davranmiglarla karsi karsiya kalmalari, is
yasamindaki basarilarin1 olumsuz yonde etkilemektedir (Bebekoglu ve Wasti, 2002:
207).

Giinlimiizde kadmlarin caligma hayatina daha fazla dahil olmasiyla birlikte,
reklamlarda yer alan kadin olgusu degismistir. Reklamlarda kullanilan yeni kadimn tipi
“cocukta yaparim, kariyerde” sloganlariyla ortaya ¢ikan, iyi bir anne ve es olmayi
bagarabilmenin yaninda, is yasaminda basarili kariyer sahibi bir kadindir. Kariyer sahibi
olurken de bakimli ve giizel olmay1 elden birakmamali, eglenmeyi seven, c¢ekici, genc,
zayif ve moday:1 takip eden bir kadin olmalidir (Elden & Ulukok, 2004: 139). Bu
nedenle kadinlarin calisma ve kariyer isteklerinin 6nemli bir nedeni de, iginde
bulunduklar1 sosyal ¢evredir. Toplum igerisinde bir meslege sahip olan bir kadin, para
veya belirli bir statii kazandigindan dolayi, giicii elinde tutacagi diislincesi olusur ve bu
diistince kendine giiveni destekler. Bu baglamda kadmlar bu arzularina
ulasamadiklarinda kendilerini eksik ve maglup olmus hissetmektedirler (Lipovetsky,

1999: 167).

2.3.12. Reklamda Alg1 Yonetimi

Reklam sektorii her gegen giin biliylimekte ve insan davraniglarim
yonlendirmektedir. Gerek yazili gerekse gorsel medyadaki cesitliligin artmasi ve
reklamlarin uygulama alanlarinin genislemesiyle tiiketici algilar1 bigimlenmektedir. Bu
baslik altinda alginin tanimu, tiirleri, algida orgiitleme, bilingalt1 algilama ve reklamlarda

algilamayi etkileyen faktorlerden bahsedilmektedir.
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2.3.12.1. Alg1 Tanimi

Algi, Tirk Dil Kurumu Tiirkge Genel Sozligii’nde “isim, ruh bilimi, bir seye
dikkati yonelterek o seyin bilincine varma, idrak” olarak tanimlanmaktadir
(www.tdk.gov.tr). Insanoglu ¢evresini tammmaya, arastrmaya Ve anlamaya
programlanmis olarak yasamaktadir. Insanlarin duyularmi kullanarak gevrelerini
anlamaya calisma siireci de alg1 olarak tanimlanabilmektedir (Ozer, 2009: 3).

Son yillarda sik¢a karsilasir oldugumuz algi yonetimi kavrami yakin bir
zamanda ABD Savunma Bakanlhigina bagli birimler tarafindan s6z edilmeye
baslanmistir. Fakat icerik ve anlam yoniinden bakildiginda, algi yonetimi kavraminin
cok eskilere dayandigi soylenilebilmektedir. “ITkna ve inandirma faaliyetleri” olarak
aciklanabilen algi yonetimi, tarih boyunca gerek bireysel, gerekse de kurumsal
cercevede hedef kitleleri etkilemek igin bu metot olarak kullanilagelmistir (Oksiiz,
2013: 12).

Davranis1 etkileyen ve birgok 6zelligi igerisinde barindiran algilama, beyinle
duyu organlar1 arasinda oOrgiitlii faaliyetler kapsamaktadir. Bu nedenle etrafta olup

bitenleri anlama ve degerlendirme agisindan, algilama biiylik 6nem tagimaktadir (Meg,

2012: 13).

2.3.12.2. Alg Tiirleri

Iletisimde algilama siirecinin olusmasindaki ana &gelerden birisi ‘dikkat’tir.
Dikkat; hedefteki bireyin, farkli duyularini devamli uyarilarla uyanik tutan, kaynaga ve
iletilerine yoneltmis oldugu 6zel bir ilgidir. Duyumlarin uyarilmasinda hizi, tekrarlanma
sayist, iletilerin siddeti, biiyiikliigii ve diger uyaricilarla zitlik/benzerlik iliskisi gibi fizik
ozellikleri dikkat agisindan onemli etkenler konumundadir. Algi da duyu organlarimiz
faaliyete gegerek cevremizde olup bitenleri algilamamiza Onciiliik etmektedirler.
Alginin etkililigi de dogru ve uygun gonderilen iletilere bagl olarak gili¢lenmektedirler.
Algilama siirecinde her duyunun kendine has farkli iistiinliikleri bulunmaktadir (Ozcan,
2007: 77; Taskiran ve Bolat; 2013: 7).

Insanlar algilamay: gerceklestiren pek ¢ok seyin farkinda olmamaktadir.
Yalnizca kendilerinde olan ve dis diinyada olup biten seyleri biitlin duyu organlari

araciligiyla algilamaktadir. Boylece esyalari zihinde anlamli bir biitiin olmasi i¢in bigim,
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sekil, ses veya goriintii biciminde organize etmektedirler (Unli, 2001: 51). Alg
cesitlerine deginilecek olursa;

e Gorsel Algi: Algi kelimesine dar agidan bakildiginda bir farkindalik
durumu oldugundan bahsedilebilmektedir. Insan algilarinin bazilar1 gérsel olup, gdrme
duyusuyla elde edilmektedir. Gérme duyusu, diger duyulara oranla daha karmasiktir.
Isik olarak algilanan dalga boyunun g6z araciligi ile beyne iletilme siirecinin tiimii
gorme olarak ifade edilebilmektedir. Zihinsel enerjinin beynin gérme ile ilgili
boliimiinde islenmesi sonucunda da algisal bir iiriin ortaya ¢ikmaktadir. Bu sayede
ortaya cikan liriine de gorsel algi ad1 verilmektedir. Gorsel alg1 gérme duyusundan farkli
olarak ger¢eklesmektedir. Beyin, algilama aninda kisinin, ge¢mis yasantilarindan,
beklentilerinden, toplumsal ve kiiltiirel etmenlerden ve diger duyu organlarindan gelen
uyaricilardan etkilenmektedir. Gelen duyular1 ayirt edebilme, bazilarmi giiclendirme,
arada olan bosluklar1 doldurma ve beklentilere gére anlam verme bu asamada
gerceklesmektedir (Ozcan, 2007: 77).

Gorsel algilama siirecinde bireylerin algilanan kavrama yonelik olarak kiigiik
Ol¢ekte kazanimlar1 vardir. Bu siirec iki boyutlu bir algilamadir. Bu agsamada goriintiiler
genislik ve yiikseklik olarak algilanmaktadir. Siire¢ sonrasinda da birey, gorsel algi
alanina giren kavrama iliskin daha derinlemesine bir Oriintli olusturmaya baslar. Bu
stiregte 1se derinlik algisi ile birlikte tliclincii boyut devreye girer. Daha sonra kiiltiirel alt
yapist ile kavrami anlamlandirir ve kavrama bir kimlik kazandirir, yani kavrami tanir
(Booth, 2003; Findlay ve Gilchrist, 2003).

Pettersson “Gorsel Bilgi” adli kitabinda gorsel algi ve isleyisine yonelik
asagidaki saptamalarda bulunmaktadir (Pettersson, 1993; 247).

a) Gorsel yasantilarin hepsi bireysel yorumlara agiktir.

b) Algilanmis ve amaglanmis imgelerin igerikleri birbirinden farklidir.

c) Basit nitelendirilebilecek resimlerden farkli anlamlar ¢ikarilabilir.

d) Temel 6gelerden farkli imge bi¢imleri olusturulabilir.

e) Resimler ve imgeler degistirilerek yeniden farkli bir bi¢imde tasarlanabilir.

f) Icerik, niteliklerden ¢cok daha énemlidir.

e Duygusal Algi: Algilanan olay ya da nesneler, yalnizca zihinde kalan

simge, sembol ve fiziksel izlenimlerle degerlendirilmezler. Bunlara ek olarak bu olay
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veya nesnenin zihinde biraktigi iyi-kotii ¢agrisim ya da sevip sevmeme hali gibi
durumlar da degerlendirilir. Bundan dolay1 algilama, cevreden gelen uyaricilarla,
bireyin kendi 6z bilgi birikimi ve gecmis yasam deneyimlerinin karisimindan ortaya
¢ikmaktadir (Akdemir, 2006: 28).

e Secimleyici Algi: Algilama yasanilan diinyanin degisken goriintiisii olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Alinan egitim, orf, adet, gelenek, gorenek ve Kkiiltiirel ortam,
bireylerin algilamasinda yénlendirici etkiye sahiptir. Ornegin bir mekanda oturan
miihendis, avukat, mimar veya baska bir meslek grubundan herhangi bir kisi, meslekleri
geregi secimleyici algilamalarinin  etkisiyle mekan1 farkli degerlendireceklerdir

(Inceoglu, 2011: 101).

2.3.12.3. Algida Orgiitleme

Insan cevresinden gelen uyaranlara tepki vermeye hazirlandiginda, dogru
yorumlayabilmesi i¢in gelen uyarani orgiitlemelidir (Odabag1 ve Barig, 2010: 133).Bu
orgiitleme isi konusunda algisal psikoloji ilizerine caligmalar yapan alman psikologlar
gestalt kelimesini kullanmaya baslamislardir. Gestalt kurami; organize edilen bir
biitiiniin, birbirinden ayr1 olan parcalara gore kolaylikla Ggrenilip akilda kaldigini
sOylemektedir. Gestalt Kuramina gore (Sirin, 2012: 267).

e Biitilin, algilamada parcalardan 6nce gelir.

e Biitiiniin algilanmas1 biitiinli olusturan pargalara goére daha kolaydir.

e Biitlinler tam, basit, simetrik ve iy1 olma egilimindedir. (Paragnaz Yasast)

e Pargalarin biitin i¢cinde bulunduklari yere gore onceligi belirlenir (Tugal,
2012: 27).

Alg1 orgiitlemesi 3 temel ilke iizerine kurulmaktadir. Bunlar “sekil-zemin
iligkisi, gruplama ve tamamlama egilimi”dir.

1- Sekil (Bigim)-Zemin (Mekdn) (figure-ground) Algisi: Gestaltgilara gore;
gorme eyleminin 6nemli olan bir islem de sekil- zemin algisidir. Ayrimina varilacak
nesneye ‘“bigcim”, cevresine de “zemin” denmektedir. Ayrimin belirgin olmadigi
zamanlar da vardir. Hem zeminin hem de bi¢imin algilanmasi oldukg¢a giiglestigi
durumlarda ayrimin yapilabilmesi igin beyin yasantilardan olusan ipuglarindan

yararlanmaya caligtirilmaktadir. Bigimle zeminin yanilsamali olarak yer degistirdigi
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durumlarda, beyin zemin ve bicimi birbiri yerine koyar gérme egilimi
gosterebilmektedir (Alpan, 2008: 88).

2- Gruplama: Algilamada bir baska orgiitleyici egilim gruplamadir. Kullanim
alanlar1 birbirine benzer olan {irtinler gruplanarak algilanmaktadir. Siipermarketlerde
genellikle birbirini tamamlayan friinler ayni ya da birbirine yakin reyonlarda
sergilenmektedir. Gruplama da devamlilik da esastir. Ornegin, bir dergide goriilen
erkek, kadin ve ¢ocuktan olusan bir resim aile algisiyla biitlinsel olarak diisiiniilmekte,
bireylerden herhangi biri resimden ¢ikarildiginda ise grup daha farkli
algilanabilmektedir (Odabasi, ve Baris 2010: 135; Ciiceloglu, 2009: 123).

3- Tamamlama: Insanlar gegmis yasam ve deneyimlerinden 6grendiklerinden
hareketle, sekillerin eksik olan pargalarin1 tamamlama egilimi i¢cindedirler. Ayrica insan
sadece gorsel olarak degil, kendi yasami igerisinde yarim kalan ya da yasayamadig
olaylar1 da ¢ok net hatirlamaktadir. Zeigarnik etkisi denilen bu durumla pek ¢ok zaman
karsilasilmaktadir. Yaymcilikta, yaymin en heyecanl yerinde araya reklam alinmasi,
insanoglunun bu zaafinin bilinmesi sonucu 6zellikle planlanan bir eylemdir. Bundan
dolay1 reklam kusaginin ilk reklami diger reklamlara nazaran yiiksek maliyetlidir (Elden
ve Ozdem, 2015: 152).

Halo ve horn etkisi de tamamlamada insanlarin siklikla kullandigi bir algilama
yontemidir insanlarin pek ¢ok yoni, tek bir pozitif ya da negatif yoniinden etkilenerek
degerlendirilmektedir (Lunenburg, 2012: 1-9; Deli¢ ve Cebi¢, 2011: 79-102). Etki
pozitif yonde olur ise hale (halo) etkisi, eger negatif yonde ise horn etkisi olarak
tanimlanmaktadir (Goodman vd., 2007: 355). Aiken (2000: 483) halo etkisini; bireyin
diger karakteristik 6zelliklerinin yiiksek olmasindan nedeniyle yalnizca bir 6zelliginin
yiiksek olmasi olarak degerlendirirken; Karn ve Gilmer (1962: 176) ile Wolman (1973:
114) ise; halo etkisini, degerlendiricinin, bir insanin belirli bir ilgisinin yiiksek veya
diisiik oldugunu bilmesinden dolay1, o kisinin biitiin ilgilerini yiiksek veya diisiik
oldugunu diisiinmesi olarak tanimlamaktadir. Kisacast halo ve horn etkisi; bir nesne,
olay veya kisinin tek bir 6zelliginden yola ¢ikilarak onun hakkinda genel bir izlenim
olusturuldugunda ortaya ¢ikan bir tamamlama egilimidir (Phillips ve Gully, 2011: 195).
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2.3.12.4. Bilingalt1 Algilama

Biling; ana rahmindeki bebegin bazi uyarimlar almasiyla baslayan ve son
nefesine kadar bitmeyen farkinda olma hareketidir. Bu beyinsel algilama faaliyeti,
insanin benligiyle birlikte dis diinyadaki tiim varlik ve kavramlar1 algilamasini da saglar
(Saglam, 1997: 33). Bilingalti kavrami gevredeki mesaj, Ses, goriintii gibi uyarimlarin
farkinda olmadan, insan zihnine yerlesmesidir seklinde tanimlanabilmektedir
(Kigtikbezirci, 2013: 1881).

Magazalarda “ben diiriist biriyim” ve “kesinlikle hirsizlik yapmam™ tiirlinden
mesajlar insanlarin duyamayacagi bir esikte yayinlanarak, hirsizlik oranlarinda bir hayli
diisiis yasandigi bilinmektedir (Wells ve Prensky, 1996: 270). Bilingalt1 algilamada
bilimsel agidan kesin bulgular olmasa da en c¢ok reklamcilar ve pazarlamacilarin
kullandigi bir yontem haline dontismistiir. Bilingalti uyarimi igin ¢esitli triinler
piyasaya stiriilerek, ses kasetleriyle zayiflama, dil 6grenimi, basarili olmak gibi konular

izerinden pazarlama yapilabilmektedir (Karalar vd., 2006: 61).

2.3.12.5. Reklamlarda Algilamay: Etkileyen Faktorler

Reklamlar yoluyla edinilen algilar gesitli faktorler tarafindan etkilenmektedir.
Reklamlarin algilamamizi etkileyebilmesi stirecindeki ilk adim 6ncelikle reklama maruz
kalabilmektir. Gliniimiizde izlenilenin ¢ok ¢abuk unutuldugu diisiiniildiigiinde, maruz
kalma egiliminin de sadece izlemekle olamayacaginin da fark edilmesi gerekmektedir.
Izlenilen reklamlarda, verilen ana mesaj haricinde de algilamay: etkileyen pek ¢ok
faktor bulunmaktadir. Algilamayr etkileyen diger faktorlere asagida yer verilmistir
(Yakin, 2004: 92-93).

e Marka Imaji: Marka, Amerikan Pazarlama Birligi’nin (A.M.A.) tanimina
gore, “bir iriiniin yada bir grup saticinin iriinlerini yada hizmetlerini belirlemeye,
tanimlamaya, rakiplerin iiriinlerinden yada hizmetlerinden farklilastirmaya, ayit etmeye
yarayan isim, terim, isaret, sembol, dizayn, sekil yada tiim bunlarin bilesimi”dir
(Oyman, 202: 360). Marka imaj1 ise; duygu ve zihinde olusan ¢agrisimlar igerecek
sekilde triintin algilanmasidir. Marka imaji ile tirtin imaj1 birbirinin esiti olarak goriilse
de ayr1 anlam tagimaktadir. Uriin imaji belli bir iiriin grubuna yonelik tiiketicilerin
tutumlart ve diisiinceleri agiklamaya calisirken marka imaj1 iirlin grubu i¢indeki bir

markaya anlam ve deger kazandiran unsurlarin toplamidir (Stimbiil, 2010: 13).
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e Ambalaj: Ambalaj pazarlamada ¢ok dikkat ¢eken bir 6ge konumundadir.
Ambalaj tasarim1 konusunda yapilan bazi psikolojik testler sonucunda bir takim veriler
elde edilmistir. ABD ‘de bir kahve satis sirketi adina bir arastirma yapilmistir.
Arastirmada belirli bir kahve karigimi ¢ok sayida ev hanimina 3 farkli ambalaj
icinde(dikkat ¢ekici sekil ve renkler, normal cam kavanoz ve teneke kutu) sunulmus ve
sonrasinda da ev hanimlarina hangi ambalajlar1 tercih ettigi sorulmustur. Katilimcilarin
% 68’1 renkli olan1 segerken %82’lik bir kism1 kendileri i¢in aslinda ambalajin 6nemsiz
oldugu goriisiinii dile getirmislerdir.

Yukaridaki arastirma verilerin sonuglarindan ve Aristo’nun “tim algilar gozle
baglar” (Arslan ve Baycu, 2006: 56) soziinden hareketle ambalajin ya da iriiniin
gonderdikleri mesajlarla tiiketicinin algisini etkiledigi sonucuna varilabilmektedir.

e Logo: Logo bir kurumun markanin veya bir iiriinlin 6zelliklerini yansitan
ticari sembollerdir (Elden ve Ozdem, 2015: 123). Logonun amblemden fark1, ayirt edici
ozellikler yaninda firmanin isminin de bulunmasidir (Milli Egitim Bakanligi, MEGEP —
Amblem ve Logo 2012: 8).

e Slogan: Tirk Dil Kurumu Bilyiik Tirkce sozlige gore slogan, “Bir

diistinceyi kolay hatirlanip tekrarlanabilir bir bigimde ifade eden kisa, carpici soz,

motto” olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr).

Sloganlar marka insasinda ve markanin siirekliliginde 6nemli bir kimlik
elamanidir. Basarili bir slogan sayesinde hem markanin bilinirligi arttirilabilir, hem de
hedef kitlenin daha ¢abuk hatirlanmasi saglanabilmektedir (Atesoglu, 2003: 263).

e Renkler: Bilimsel agidan renk, elektromanyetik dalgalardan olusmaktadir.
Renk “is18mm kendi 6z yapisina ve nesneler iizerindeki yayilimina bagli olarak g6z
tizerinde yaptig1 etki” dir (Sozen ve Tanyeli, 1986: 200). Giingor’e (2005: 75) gore; bir
cismin ya da yiizeyin rengi, kendi biinyesindeki renk degildir. Bilimsel arastirmalar
renklerin yaydiklar1 enerjilerle insan psikolojisi iizerinde etkili oldugunu kanitlamistir.
Ozellikle saglik, pazarlama, dekorasyon sektdrlerinde bu psikolojik etkiden ¢ok fazla
yararlanilmaktadir (Elden ve Ozdem, 2015: 152).

Oztuna’ya (2007: 88) gore; renkler, bireylerin duygu, diisiince ve eylemlerini
yonlendirerek, onlar1 dogrudan etkilemektedir. Her rengin kendine has etkiler yaratigi

bilinmekte ve bu etkiler 6zetlenerek Tablo 4’te sunulmaktadir.
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Tablo 4. Renk Tiirlerinin Psikolojik Etkileri

KIRMIZI: Tutkunun rengi olan kirmuzi, dikkat arttirici, ilgi ¢ekici, hareketlilik saglayici, beyni
calistirici, heyecan verici, saglik, canlilik, agk, zafer hissi, enerji, comertlik, fedakarlik, ihsan, acima,
cesaret, gii¢, hayat dolu, 1sitic1 etkiler tasir. Fazla kullaniminda; sertlik ve siddet, tehlike, rahatsiz
edicilik, zuliim ve giinah ifade edebilir.

PEMBE: Nezaket, yumusaklik, tatlilik, ¢ekingenlik, mahcubiyet, muhafazakarlik duygusu telkin eden
bir renktir.

TURUNCU: Nese verici, 1sitici, birlik olmaya ydnlendirici, ¢ok kullanildigi durumlarda huzursuz
edici, zenginlik, 151k ve verimliligi temsil eden bir renktir. Onsezinin, duru sevincin, dengeli giiciin
sembolii turuncu, iyimserlik yayar.

SARI: En 1s1kl1, hareketli, parlak ve neseli renk olan sar1, zenginlik, bolluk, seref ve sadakati hatirlatir.
Sar1 entelektiiel olma, yoneticilik, hirs, iddia ve Ozgiirliiktiir. Canli sar1, kigiyi aktif yapar, solgun
sarlysa, dinlendirir ve gevsetir. Renk terapistlerine goére bu renk, tim renkler arasinda genel kas
sinirlerinin giiciinii arttiran tek renktir. Agikanlilar1 canlandiracak ve sinirleri uyaracaktir. Sari,
anlamay1 keskinlestirir ve akil islevlerini arttirir. Zihin uyarict etkisi olan ve iletisim kurmay1
kolaylastiran bu rengin asiriya kagilmasi halinde vandalizm, kiskanglik, hastalik, mantiksizlik, siiphe
ve giivensizlik, sorumsuzluk, ugukluk getirir.

KAHVERENGI: Toprak ana ve agaglarin rengi olan kahverengi, yesil gibi yasamin yesermesini degil,
olgunlugu temsil eden yatistirici bir renktir. Ayagi yere basan, kararli, ketum bir davranisa yonelticidir
ve ciddiyet simgeler

YESIL: Genel olarak yesil agaclarm yapraklarmin, c¢imenlerin rengi oldugundan serinletici ve
sakinlestirici bir etkiye sahiptir. Sessizlik, verimlilik, hayat, biiylime, doga, bilgelik ve 31 inanci
cagristirir. Her renkte oldugu gibi yesilin de farkli tiir ve tonlar1 farkli duygular uyandirabilir. Yesil
kendine saygi, adalet ve giiveni temsil edebilirken, abartilmasi megaloman, otoriter ama kiistah, alayci

bir ifade yayabilir

MAVIi: Mavi, hosnutluk, iyi niyet, merhamet, acik sozliiliik, diiriistliik, esneklik, yumusak baslilik,
anlagma, uzlagma, isbirligi ve huzuru g¢agristirir. Heyecan giderici ve sakinlestirici etkisi vardir.
Gevsemenin sevildigi ortamlarda mavi yansimalar bulunmalidir. Mavi 151k, uyku getirici agr1 giderici
ve kasilmay1 6nleyicidir. Mavi, ister ¢ok koyu, ister agik olsun, iginde 6zgiirliik ve uyum tasiyan bir
renktir. Koyu mavi olan lacivert renk, ciddi olmaya ve kapsamli diisiinceye sevk eden bir renktir.

MOR: Mor, asalet, mistizm, utang, hiiziin, ask ve aklin birlesimi, itibarin rengidir. Ortagag
Avrupa’sinda aristokratlarin rengiydi ve saray itibarini temsil eden bir renk oldu. Mor, biiyiik alanlarda
goriildiigii takdirde korkutucu ve huzursuzluk veren bir renk olabilir. Erguvan, haklilik, ihtisam,
egemenlik ve asillik duygusu doguran kisiler arasinda ciddiyet ve mesafe duygusu telkin eder.
Menekse moru, dini otorite, kaos, 6liim, kendini adama, ilahi agki temsil eden bir renktir. Leylak
rengiyse melankolik duygular telkin eder.

BEYAZ: Beyaz, biitiin renkleri i¢inde barindirdigindan birligin ve safligin sembolii olmustur. Bir
aciklik ve seffaflik idealini yansitir.

SIYAH: Beyazin ztti olan siyah, iyi-kotii, giindiiz-gece, yin-yang (uzakdogu felsefesine gore
evrendeki diyalektik kutuplulugu gosteren iki ¢ift), yasam-oliim gibi var olan dogal ikilemlerin ‘diger’
rengidir. Siyah her birimizin dogasinda bulunan derin uyusmazligin semboliidiir. Bu renk, yas,
pismanlik, suclulugu sembolize edebilecegi gibi, derin dinlendirici sessizlik ve sonsuzluk ya da yapisal
kuvveti sembolize eder.

Kaynak: Martel, C.,(1995), Ben Enerjiyim, Istanbul: Arion Yaymevi, s.85.
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Renkler, igerdikleri giiclii kuvvetler sayesinde duyusal reklam araclari i¢erisinde
onemli bir yer tutmaktadir. Renklerin biinyelerindeki sembolik karakterler ve yaydiklari
duyusal degerlerle birlikte fizyolojik etkileri atmakta, izleyenlerin duygusal tepkileriyle
biitiinlestiginde reklam araclarinin ve tastyicilarinin imajlari  ylikseltmektedirler
(Kanat, 2001: 114-115).

Renklerin algilanma diizeylerinin Ol¢iilmesi amaciyla 1979 yilinda bir deney
yapilmistir. Deneyde degisik renklere boyanmis yiizeyler, takistoskop adi verilen
cihazla birlikte saniyenin 1/3000’i oraninda bir siirede deneklere izlettirilmistir. Daha
sonra hangi renkleri algiladiklariyla ilgi sorular sorularak su bilgilere ulagilmistir (Favre
ve November, 1996, Akt: Darici1, 2015: 71).

Tablo 5. Renklerin Algilanma Yiizdeleri

Renk Yiizde
Turuncu 21,4
Kirmizi 18,6
Mavi 17,0
Siyah 13,4
Yesil 12,6
Sar1 12,0
Mor 5,5

Gri 0,7

Kaynak: Darici, S., (2015), “Subliminal 1sgal”, Sekizinci Basim, Istanbul: Destek Yayinlari,
s.71.

Deneye gore turuncu kirmizi gibi sicak ve parlak renklerin dikkat ve algilanma
oraninin ¢ok yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Bu nedenle kurumsal renklerde,
bayraklarda, flamalarda c¢okca kullanilmaktadir. Yine Karl Berggrafe renkli harflerin
renkli zeminler iizerinde algilanmasi ve okunmas: {izerine bir deney yapmis, sar1 zemin
lizerine yazilan siyah harf ile siyah zemin iizerine yazilan sar1 harflerin en ¢ok dikkat

edilenler oldugunu ve en ¢ok onlarin okundugunu saptamistir (Darici, 2015: 72).
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UCUNCU BOLUM

BASILI REKLAM ORTAMI OLAN DERGILERDE YER
ALAN SAGLIK REKLAMLARI VE KADIN BEDENI

Giliniimlizde reklam, hem isletmeler hem de tiiketiciler acgisindan pazarlama
iletisimin en 6nemli unsurlarindan biri haline gelmistir. Rekabetin giderek artmasi, hizla
degisen pazar kosullar1 ve benzer mali lireten firma sayisindaki artisa bagli olarak
firmalarin basarisi, pazarlama iletisimindeki elemanlarin ne kadar profesyonelce ve
etkin kullandigina bagh olarak gelismekte ve degismektedir (Siimbiil, 2010: 37).

Sosyal iligkilerde degisimin temeli bedendir. Toplumsal degisimde ideoloji, din
vb. pek cok faktdr rol oynamaktadir; fakat asil degisim beden araciligiyla varlik kazanir.
Bedensel iliskilerden bahsedilirken insan bedenlerinin g¢oklugundan da bahsetmek
gerekir. Bu baglamda bebek bedeni, ¢ocuk bedeni, geng bedeni, olgun bedeni, yash
bedeni, erkek bedeni, kadin bedeni gibi bedenler basili reklam ortamlarinda ¢ogu kez
karsimiza ¢ikmaktadir (Okumus, 2009: 5)

Kadin viicudu reklami izleyenler tarafindan bir nesneye donilismektedir.
Reklamlarda kadm sac¢i dudagi ve bacaklari fetis nesne olarak sergilenmektedir.
Kadinlar deterjan reklamlarinda iyi bir ev kadini, kozmetik reklamlarinda cinsel birer
obje, bebeklere ve ¢ocuklara yonelik gida/temizlik triinleri reklamlarinda ise iyi bir

anne olarak kullanilmiglardir (Biiker ve Kiran, 1999: 56).

3.1. DERGILER VE SAGLIK REKLAMLARI

Medyanin saglik haberleri anlaminda insanlarin algi ve davraniglarina biiyiik
etkisi bulunmaktadir. Ayrica medyada olusturulan ideolojilerin devam ettirilmesi ve

yayginlagtirilmasina aracilik etmektedir (Sezgin, 2011: 157).

Reklamcilar reklamlarda yer verdikleri cinsiyet sunumlarini hedef kitlenin
beklenti ve hayallerine uygun olarak bicimlendirmektedirler. Bu nedenle dergi
mecralari, tliketicilerin egilimlerini dikkate alarak, kendi tiiketicisini belirlemesi ve
tiikketici pazarindaki psikografik ve demografik boliimlere yer vermesi acisindan avantaj

saglamaktadir (Yavuz, 2015: 293-294).
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Her ne kadar dergicilik tlilkemizde yeteri kadar gelismese de kadinlara yonelik
cikarillan dergilerin her donem okuyucusu bulunmustur. Tanzimat doéneminde
Osmanli’da kadinlarin istek ve taleplerini duyurmalarina ilk kez gazetelerde, bazi
gazetelerin kadin eklerinde, ozellikle de kadin dergilerinde rastlamak miimkiindiir.
Tanzimat Osmanli i¢in bir modernlesme siireci olmus, bu donemde de kadinlarin

egitimine onem verilmistir (Piarci, 2013: 1-2)

Pazarlamanin en etkili yollarindan biri olan ve pazarlama denilince ilk akla gelen
reklam, talep yonetimi ile ilgili diger fonksiyonlarin ger¢eklesmesinde ¢ok oneli bir
iletisim aracidir (Tek, 1990: 470). Saglik hizmetlerinde reklam kullanimi, mevcut
hizmetler veya yeni bir hizmet hakkinda bilgi vermek, tiiketici korkularin1 gidermek i¢in
yapilirken; hizmetle ilgili abartili iddialarla birlikte sunulan reklamlar, hastada olusan
yiiksek beklenti ve hizmet sonrasinda tatminin saglanabilirligi agisindan olduk¢a 6nem

tasimaktadir (Kardes, 1994: 329-330).

Berkowitz (1996: 329) saglik hizmetlerindeki reklamciligin ilkelerini sdyle

siralanmaktadir:

e Reklamcilik anlamli olmali ve sadece belgelenebilir yani normal olarak
kabul edilebilir sonuglara ulasan imalar1 igermelidir.

e Klinik sonuclarla ilgili reklamlarda ger¢ek kelimeler ve simgeler
kullan1lmal1 ve prosediire veya tedavide deneyimli gergek hastalar tanitilmalidir.

e Reklamcilik hastanin duygularini, diger yonlerin 6zellikle sponsorlarin
ekonomik ilgilerinin itibarinin oniinde tutmalidir.

e Hekimlik hizmetlerini de igeren saglik bakim hizmetleri ile 1ilgili
reklamcilik, hizmet saglayicilarini tanimlarken daha onceden kabul edilmis kriterler

kullanmalidir

Saglik hizmetlerinde genellikle iki tiir reklam kullanilmaktadir. Bunlardan
birincisi {iriin veya hizmet reklamlari, ikincisi ise kurumsal reklamlardir. Uriin
reklamlart belirli tibbi iriinlerin 6zelliklerine yogunlasirken, kurumsal reklamlar

kurumsal kimligi olusturma veya gelistirme iizerinde yogunlasmaktadir (Berkowitz,
1996: 309-310).
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3.1.1. Dergilerin Ozellikleri

Dergilerin reklamcilik agisindan énemi biiyiiktiir. Insanlarin bos zamanlarinda,
ding bir zihinle dergi okuduklar1 diisiiniildiigiinde, algilarinin ve hatirlama diizeylerinin
yiiksek oldugu sonucu ¢ikarilabilir (Argan, 2007: 275). Dergiler amag ve ilkeler 1s1ginda
hedef Kkitlelerine yonelik yayim yapmaktadirlar (Ozdemir, 2009: s.76). Dergi
yayimciliginin - gelisiminde, 19. ylizyilin sonu ve 20. yilizyilin basindaki teknik
gelismeler ile dergide yer alan reklamlarin artmasi etkili olmustur (Haitkulov, 2010:
51).

Bask: sayist boyutunda, her ne kadar diger tlkelerin gerisinde kalsalar da,
Tirkiye’de yer alan kadin dergilerinin, en ¢ok ilgi gbren tiir oldugunu soylemek
miimkiindiir (Eke, 2013: 223). Yogun ilgi ¢eken bu dergilerin, tek konuya odaklanarak
yayin yapmadigi; sagliktan cinsellige, spordan estetige ¢ok farkli konulari isledigi
bilinmektedir. Ayrica dergilerin kapaginda yer alan fotograflar ve mesajlar kadinlarin
dergiyi satin almasinda biiyiik rol oynamaktadir (Biiyiiksarag, 2012: 1). Bu dergilerin
kapaklarinda yer alan kadinlar toplumda hem erkeklerin hem de kadinlarin begenisini
toplayan ve insanlar tarafindan izlenen, takip edilen, kadinlarin ilgiyle izledigi, 6zlem
duydugu ya da kendisiyle 6zdeslestirdigi moda, sinema ve televizyonun tnliileri gibi
taninmis simalardir. Bazen Tiirk bazen de yabanci fotograflar kullanilarak, okuyucu
tizerinde hem ‘hayranlik’ hem de bir ‘kiskanghik’ duygusu yaratilmaya calisilmaktadir
(Demircan, 2013: 45-46).

Kadin okurlarin dergi satin almasinda degisik nedenler yatmaktadir. Satin alma
nedenlerinden 0Ozenti, kiskanclik gibi nedenlerin yani sira, diger bir neden ise,
cevrelerinde dile getiremedikleri konulari veya soramadiklari konularla ilgili cevaplarini
dergilerde bulacaklar diisiincesidir (Biiyiiksarag, 2012: 1).

Kadinlarin  tiiketim  giidiisiini  beslemek amaciyla reklamlarda (dergi
reklamlarinda ¢ok fazla karsimiza ¢ikmaktadir) kadinlarin i¢indeki ‘Veniis’ olma 6zlemi
lizerinden satig stratejileri gelistirilmektedir. Kadinin toplum igindeki etkinliginin
artirilmasi ve etkinlestirilmesine katkida bulunan dergiler ve kozmetik sanayi ¢ok fazla
sayida ‘Veniis’ii yaratmak i¢in gabalamaktadir (Demircan, 2013: 45-46).

Tiirkiye’de yayimlanan pek ¢ok dergi ya yabanci dergilerden etkilenmis, ya da
yurt digindan telif haklar1 alinarak Tiirkiye’de yaymlanmaya baslamistir. Bu dergilerin
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0zel bir okuyucu kitlesi bulunmakta ve tiiketicisinin ihtiyaglari i¢in Oneriler getirerek,

yon verebilme 6zeligi tasimaktadir (Nalbant, 1999: 39).

3.1.2. Saghik Reklamlarmin Ozellikleri

Saglik hizmetleri, hizmet sektorii i¢inde giderek Onemini artirmaktadir.
Dolayisiyla 6neminin bu denli arttigi bir sektor igerisinde reklamcilik hizmetleri,
kurumlarin pazar payr ve karliliginin artmasi ve devamliliglt ig¢in 6nemli bir rol
oynamaktadir (Andaleeb, 1994: 48).

Berkowitz’e (1996: 326) gore saglik hizmetlerindeki reklamciligin ilkeleri
sOyledir:

e Reklamin bir anlami olmali, sonuglarinin belgelenebilir olduguna dair
mesajlar icermelidir.

e Klinik sonuglar1 olan reklamlarda tedavideki gergek hastalar tanitilmali,
gercek kelime ve simgeler kullaniimalidir.

e Reklam, sponsorlarin ekonomik kazanglarindan ¢ok, hasta haklar1 ve
memnuniyetleri gézetilmelidir.

e Saglik reklaminda bir hekimlik hizmetinden bahsedilecekse, o reklamin
hizmet saglayicilarini tanimlarken dnceden kabul edilen 6lgiitler kullanilmalidir.

Saglik hizmetlerinde reklam; as1 veya kan bagis1 kampanyalarinda, zayiflama,
alkolizm, plastik cerrahi, saglikli beslenme vb. hizmetlerle birlikte saglik kuruluslari ve
bu kuruluslarin sunduklart hizmetlerin tanittiminda da yarar saglayabilmektedirler

(Tengilimoglu, 2000: 14).

3.1.3. Saghk Reklamlarinda Kadin Bedeninin Kullanimi

Postmodern donemde saglik kavraminin anlami degismistir. Hastalik kavraminin
yerine, kiiltiirel olarak tiiketim ve saglik kavramina gecildiginden bahsedilebilmektedir
(Cirhinlioglu ve Cirhinlioglu, 2011: 398).

Toplumsal kabul artik normal olarak goriinmeye ¢aligmak ve tam anlamiyla
saglikli olmak diisiincesiyle sekillenmis, geleneksel diinyada c¢ok fazla sorun teskil
etmeyen “kiiciik kusurlar” da diyet ve spor yoluyla ortadan kaldirilmaya ¢alisilmaktadir.

Bu sayede siirdiiriilebilir saglikli yasam olarak ortaya ¢ikan normallik, giindelik hayatin
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merkezine yerlestirilerek Oneriler, uzman olmayanlar tarafindan sorgulama ihtiyaci
duyulmaksizin uygulanmaktadir (Eke, 2013: 223-224).

Insan yasamimi goze aldigimizda reklamin yer almadigi herhangi bir yer yok
gibidir. insan, yasaminin siirdiigii her yerde, hemen hemen her giin, reklam imgeleriyle
ve onlarn icerdigi mesajlarla ister istemez karsilasmaktadir. Ornegin bir derginin
sayfasinda, otoyolda karsimiza ¢ikan reklam panosunda veya bir afiste, sosyal medyada,
giysilerimizdeki logolarla, vb. pek ¢ok ortamda karsimiza ¢ikmaktadirlar ve siirekli bir
yenilik halindedirler (Berger, 1990: 131; Williamson, 2001: 11).

Reklamcilik endiistrisi yillardan beri “giizellik” tanimini olustururken bir
taraftan da bilingaltimiza “hosnutsuzluk” duygusu yerlestirmeye calismaktadir. Bu
duygu sahip olamadigimiz seylerin yani sira, nasil goriindiigiimiiz veya kim oldugumuz
sorularindan yola ¢ikarak ortaya c¢ikan memnuniyetsizliktir. Asil amag, kadinlara
yeterince gilizel ve ¢ekici olmadiklarini hissettirmek, sonrasinda da sugluluk duygusu
hissetmelerinin ardindan bahsi gecen iriinleri aldirarak bu hislerden uzaklastiklarini
sanmalarini saglamaktir (Stanford ve Donovan, 1999: 256).

Kadin dergilerinde o6zellikle de dergi kapagindan baslayarak tiiketim odakli
ideolojinin benimsetildiginden bahsedilmektedir. Kapaktaki yer alan ideal kadin imaji,
dergiyi satin alarak, nasil ve ne alarak/kullanarak ideal kadin olunacaginin ipuglarini da
barindirmaktadir. Bu igerik tiiketim ideolojisi i¢cinde degerlendirilebilecek Ortiilii bir
reklam olarak degerlendirilmektedir. Dergilerde siirekli karsimiza ¢ikan, giizellik,
seksilik, basarili bir kariyer, yemek konular1 vs. yasam bi¢imini Yyeniden
tanimlamaktadir. Dergiler tiiketici davraniglarin1 yonlendirerek kadinlara ihtiya¢ olgusu
yaratarak yeniden ve siirekli bir seyler almalari saglamaktadir (Oguz, 2010: 187).
Ayrica dergilerde kadinlar, kurgulanan reklamlarda birer imge olarak yer almaktadir.
Reklamlara erkeklerin diistincelerindeki algilar1 da degerlendirerek bakildiginda ise,
tanitimi yapilan triiniin hemen yani basinda yer alan kadin imgeleri, gosterilen tiriine
sahip olundugunda oradaki kadina da sahip olunacagi mesajini igermekte ve bu mesajlar
bilingaltina yerlestirilmektedir (Saktanber, 1990: 206).

Vilar’a gore (1993: 101-102); takisiz, giysisiz, makyajsiz kadin tam kadin
olamamustir. Erkekten farkli olabilmek i¢in bunlara gereksinim duyar. Krem kullanarak
erkek cildinden daha giizel bir cilt elde ederken, kirpiklere rimel siirerek hem giizelligini

artirtr, hem de goziiniin erkek goziinden farkli oldugunu ispatlamaktadir. Fakat
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unutulmamasi gereken Onemli bir husus da iireten ve bu yolla para kazananlarin

erkekler oldugudur. Kadin dergileri de bunun en iyi kullanildigi ortamlardan biridir.

3.2. BIR MEDYA KOLU OLARAK DERGICILIK VE CINSIYETE
YONELIK YAYIN YAPAN KADIN DERGILERININ OZELLIiKLERI

Medya varligini degisik yayin tiirleriyle saglamaktadir. Dergiler diinyadaki
ornekleriyle kiyaslanamasa bile Tiirkiye’de bu anlamda onemli bir yer tutmaktadir.
Dergi yayimncilig1 giinliik yayin organlarina gore isledigi konularin gegerliligi yoniinde
daha uzun siire okunabilir olmasindan dolay1 biiyiik oranlarda reklamlar icerdigi
disiiniiliirse hitap ettigi kitleyi etkilemesi agisindan olduke¢a giiglii bir yayin ortamidir.
Dergiler, tiiketicileri ustalikla yonlendirebilmekte ve kullandiklar1 dille bilingdigina
yerlesen mesajlar verebilmektedirler (Eke, 2013: 238).

Dergiler, haber, roportaj, magazin, sinema, vb. birtakim ilgi alanlarina goére
hazirlanan yillik, aylik veya haftalik olarak ¢ikarilan basili yayin araglaridir. Dergilerde
yer alan konular 6zellikle okuyucuyu biktirmayan yorum ve mesajlar igermelidir.
Yiiksek kalitede kagitlara basilabilmeli ve igeriginde renkli fotograflarin bulunmasi
gerekmektedir. Aksi halde dergilerin gilinliik yayinlart olmadigindan yenisi piyasaya
cikincaya kadar yipranabilmekte ve yayincilarin en ¢ok istedigi “okuyucularin elinden
diismeyen dergi” 6zelligini yitirebilmektedirler. Bu yiizden kagit se¢imi, islenen konu
ve gorseller biiyiik bir titizlikle hazirlanmaktadir (Sayilgan, 2008: 216).

Geg¢misten giiniimiize yayinlanan kadin dergilerinde, kadinligin degisik tanimlar
yapilmustir. O gilinlerden bu giinlere hep ayn1 gorev bilinciyle ¢ikarilmaktadir; “kadin
bilinci”. Ancak gliniimiizde bu gorev degismistir. Cilinkii giiniimiizde bilinglendirmenin
altinda “tiikketim olgusu yatmaktadir. Dergiler daha ¢ok tanim, daha ¢ok iiriin, daha ¢ok
“bilin¢lendirme” diisiincesini tiiketimi artirmak amactyla yapmaktadirlar (Pinarci, 2013:
1).

Charon, kadin dergilerini, mutfak yemek ya da modaya yogunlasan,
okuyucusunu i¢inde bulundugu ortamdan uzaklastiran, farkli sosyal kategorideki
kadinlara hitap eden, ona bir hayal sunan yaymlarin toplami olarak tanimlamaktadir.
Saglik dergileri, ¢ocuk ve aileyle ilgili dergiler, magazin ve genclerin yasantilarini ele
alan genglik dergileri yayinlarini da bu kapsamda degerlendirmek gerekmektedir (Giet,
2006: 18).
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Ulkemizde yaymlanan kadin dergileri savunduklari goriisler acisindan dort temel
kategoriye ayrilabilmektedir (Goneng, 2006: 70).

a) Siyasal Alanda Kadin Sorunlarin1 Ele Alan Dergiler,

b) islami Icerikli Dergiler,

¢) Feminist Goriisiinii Savunan Dergiler,

d) Kadinin Ekonomik ve Toplumsal Agidan Ozgiirliigiinii Savunan Tiiketim
Odakl1 Dergiler.

Yukarida bahsedilen bu dort kategori, ayni zamanda feminist goriisiin
destekgileri olan insanlarin dergileri de dort asamada elestirebileceklerini
gostermektedir. Kirca’nin (2000: 145-146) bu konudaki goriisleri su sekildedir.

“Birinci asamada, kadin dergileri agirlikli olarak giizellik mitleri, moda ve ask
konularim isledigi icin elestirilmektedir. Satiglari artirmak igin dergilerin 6nyargili
olduklari, yanlis kadin imgelerini kullandiklar: ve kadinlarin bu baskidan /somiiriiden
kurtulmalar: gerektigi savunulmaktadir. Ikinci asamada ise, Althusser'in ideolojisi
kullanilmaktadir. Bu teoriye gore, ideolojinin degerleri ve anlamlar: toplumsal olarak
olusmakta: Ideoloji kavrami iizerine yapilan ¢alismalar, kapitalist ve ataerkil
kurumsallagmis gii¢ iliskilerinin ideal kadin imgesini ve cinsler arasi farkliligi
belirledigini gostermektedir. Feminist arastirmalarin tigiincti asamasi ise, kadin
dergilerini ¢agdas kadimin ne oldugunu tammlayan ticari bir rekabet alani olarak
gormektedir. Dergiler, kadinlar: bir taraftan “kadinlik" konusunda bilin¢lendirirken;
diger taraftan da kadinlarin arzu ve hazlarini bigimlendirmektedir. Son asamada ise
arastirmactlar, kadinlarin bu dergileri okumaktan nasil ve neden zevk aldiklarim
incelemektedirler.”

Moda tasarimcilarindan Elif Kavak¢i, moda dergilerinde yalnizca 0 senenin
giyim tarzi ya da renklerinin degil, bir kimlik kiltiirii ve imajin sunuldugunu ifade
etmektedir. Kiiresellesen kapitalist sistemin, tiiketime yonlendirdigini, klasik iiriinlerin
yani sira somutlasan degerlerin tiiketicinin begenisine sunuldugunu ifade etmektedir.
Kavakei tarafindan, “dergi yaymeciligin1 kontrol etmek zordur. Hakim giizellik anlayist,
bedenin gegiciligine, esref-i mahlikat olarak insana bahsedilen sonsuzluk imkanina atif
yapan bir dinin miintesipleri tarafindan gii¢lii bir sorgulamayi gerektiriyor” tespiti
yapilmaktadir. Joseph’e gore ise, “miikemmel viicut; fetisizmi, kadinlarin 6zgiivenini

torpiileyen baski araci haline geldi. Bahse konu dergiler, bu baskinin miitedeyyin kitleye
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de ulagmasina, giizellik ve estetik ile ilgili arayislart 6ne ¢ikarmaya yariyor” (Demir,
2013: 1).

1970’lerin sonundan itibaren kadin dergilerine olan feminist bakis acisi
degismistir. Kurumsallasan ataerkil ve kapitalist yap1 ideal kadin imajin1 ve cinsel
farkliligin anlamini belirlemektedir (Schroeder, 2007: 26-27). Bu goriisii dogrulayan bir
yorum da Winship’ten (1978: 134) gelmistir. Winship “kadinlar olarak hepimiz
Oznelligimizi kismen kadin dergileri tarafindan tretilen kadin tanimina bagli olarak

kazaniyoruz” goriisiinii dile getirmektedir.

3.2.1. Diinyada ve Tiirkiye’de Cinsiyete Yonelik Yaymmn Yapan Kadin

Dergilerinin Genel Ozellikleri

Hem diinyada hem de Tiirkiye’de, gazete bayilerindeki raflarda en ¢ok goze
carpan yaymlarin kadinlara yonelik hazirlanan dergileri oldugu goriilmektedir. Bu
dergiler; evlilik, giizellik, kadin-erkek iliskileri, seks gibi daha ¢ok kadinlarin ilgilerini
¢eken ve kendilerini sorunlu hissettigi konular1 iceren dergilerdir. Bahsedilen bu
dergilerin bir¢ogu Tiirk¢e’ye cevrilen yayinlar olup, Tiirk kiiltiir degerlerine taban
tabana zit bakis agilarina sahip olduklart sdylenebilmektedir (Alemdar ve Erdogan,
1994: 26).

Kadin dergilerinden pek cogu feminist yayinlart kapsamaktadir (Voque,
Cosmopolitan, Elle vb.). Ayrica ergenlik donemindeki pek ¢ok kiza hitap eden dergiler
bulunmakta, bu dergiler de genelde kadin olmanin zorlugu hakkinda bilgi ve tavsiye
icermektedir (Schroeder, 2007: 122). Steiner bu konuda “her kadin i¢in bir dergi yoktur;
yalnizca reklamlarin hedefledikleri pazarin i¢ine dahil olan kadinlara hizmet sunulur”
seklinde bir goriis bildirmistir (Steiner, 1995: 100, Akt: Schroeder, 2007: 122-123).

Diinyanin ilk kadin dergisi Almanya’da 27 Subat 1779’da ¢ikarilmistir. Ad1 Fiir
Hamburgs Tochter (Hamburg kentinin kizlari igin ) olan bu dergi, Ernestine Hofmann
tarafindan ¢ikarilmis ve ayn1 yil kapatilmistir. Ik kadin dergisinin yaymlanmasindan 66
y1l sonra 1845'te Osmanli Imparatorlugu‘nun ilk Rum kadimn dergisi Kypseli (Petek)
cikartilmugtir. ik sayis1 1 Mayis 1845'de ¢ikan Kypseli dergisi, aym1 zamanda Osmanl
Imparatorlugu'nda yayimlanmis ilk kadin dergisidir (Akkent, 2013: 1).

Mesrutiyetin ilaniyla birlikte kadin dergilerinin igerikleri de degisime ugramistir.

Bati’da bas gosteren kadin hareketlerinden etkilenen Osmanli, kadin haklar ve
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Ozgiirlikleri konulari islemistir. Ayrica kadinin haklarmin savunuldugu bir dergi de
Kadinlar Alemi isimli1914-1915 yillari arasinda Istanbul’da yayinlanan resimli bir
kadin dergisidir (Pmarct, 2013: 3-4).

wimre wnlb b Wt ao, ¢ weesa
Resim 5. Tarihsel Siirecte Kadin Dergileri

Kaynak: Pimarci, G. A., (2013), Kadin Dergileri, s. 3-4

Cumhuriyet’in ilanindan sonra dergilerde ideal kadin tipi, erkeklerle esitlik

miicadelesi, aile hayati1 ve cumhuriyet kadini gibi konulara yer verilmistir. Bu dénemin
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ilk kadin dergisi 1924 yilinda ¢ikan Siis olmustur. Dergi edebi niteliginin yaninda
giizellik, moda gibi konular1 da ele almistir (Pmarci, 2013: 12).

Glnimiiz toplumlarinda erkek egemenligi devam ectmektedir; fakat bu

egemenlik artik ¢ok fazla fark edilebilen boyutlarda degildir (Willis, 1993: 79).

3.2.2. Kadin Dergilerinin I¢erigini Belirleyen Temel Dinamikler Ve Islenen

Konular

Dergilerde devamli goriilen iinlii isimlerin kisisel bakim harcamalar1 ya da
kullandiklar1 tiriinler, giydikleri elbiseler vb. ya da kisaca yasam tarzlar1 kolayca haber
degeri degerinde tiikketiciye sunulmaktadir. Bu sayede iinliilerle okuyucu arasinda hem
bir koprii olusturularak hem 6zendirme yaratilarak onlar gibi tiiketen bir kitle olunmasi
saglanmakta, hem de tiilketmeyi canli ve uzun soluklu tutabilmek i¢in haber veren
magazin dergilerini takip etmeyi zorunluluk haline getirmektedir Bu dogrultuda, kadin
magazin dergilerinde sikca rastlanan konular sunlardir (Eke, 2013: 252).

e Beden Olgusu (Estetik -Saglik -Giizellik- Erotizm),

e Moda/ Aligveris,

e  Mekanlar (Ozellikle Tiiketim ve Yasam Tarzina Y énelik),

e Kadin - Erkek lliskileri ( Erkekler, Kadinlar, Ask, Cinsel Yasam),

e Yemek, Gezi, Dekorasyon,

e  Unliiler / Réportajlar,

e s/ Kariyer.

Giniimiizde yaymlanan kadin dergilerine bakildiginda pek ¢ogunda
saglik/saglikli beslenme diyet programi gibi konular islenmekte bu alanin uzmanlarinin
goriis ve bilgileri yansitilmaktadir. Beslenme ve diyet yazilar1 hedef Kitleyi etkilemek
icin (bilgilendirmek, uyarmak, heyecanlandirmak, irkilmesini saglamak vb.) kurgulanan
kodlanilmis yazilardir. Zayif olmak giiniimiiz ¢agdas kadin1 i¢in 1deal fizige
ulasabilmek i¢in zorunluluktur. Ayrica medya kadinlarin siirekli olarak bakimli olmasi
gerektigini sOylemis, kadinlarin algilar1 degistirilerek yapilmamasi halinde kadinlarin
kendilerini ¢irkin olarak algilamalar1 saglanmistir. Gliniimiiz kadin1 i¢in ideal giizellik
sadece beslenme ve diyetle olmaktadir goriisii dayatilmaktadir (Biiyiikbaykal, 2007: 26;
Sayilgan ve Yilmaz, 2004: 56).
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DORDUNCU BOLUM

METODOLOJI

Bu bolimde arastirmanin amaci, énemi, yontemi ile arastirmanin evren ve

orneklemine yer verilmistir.

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu c¢alismanin amaci, kadin dergileri kapsaminda saglik igerikli reklamlarda
sunulan saglikli yasam tarzi Onerilerinin ticari kaygi tasiyip tagimadigmin tespit
edilmesidir. Buna ek olarak saglik icerikli reklamlarda kadin bedeni kullanimi, reklam
sayfalariin tiiketicilere nasil aktarildigi, kadin bedeninin nasil bir tiiketim araci haline
dontstiiriildiigiiniin - incelenmesi hedeflenmistir. Bu hedefle 6zellikle kadinlarin
okudugu dergiler kapsaminda Tiirkiye’de birinci sirada yer alan Cosmopolitan

dergisinde kadin bedeninin kullanildig1 saglik icerikli reklamlar incelenmistir.

4.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Kadin dergileri kadinlarin giiniimiizde is yasamina daha fazla girmesiyle birlikte
yol gosterici bir rol istlenmislerdir. Bu roller ¢ogunlukla feminist bir sdylemle topluma
aktarilmakta, yeni yasama diizeninin ve otoritenin 6znesinde kadin istekleri olacak
sekilde ve kadin bedeninin izin verdigi 6l¢iide olusturulmasi gerektigi fikri topluma
hissettirilmeye calisilmaktadir. Medya ortamlari bu hissiyatlar1 olusturabilmek igin,
ataerkil toplumlarda kadinlarin kole olarak goriildiigiine vurgu yapmakta, yeni toplum

diizeni “kadinlara o6zgiirlik” sloganlariyla desteklenmektedir (www.trthaber.com).

Burada dikkat edilmesi gereken en 6nemli husus ise, bu sdylemler yapilirken kadinlarin
ve bedenlerinin bir tiikketim unsuru olarak kullanildigidar.

Kitle iletisim araglarinca topluma sunulan norm ve degerler, kisiliklerin
olusmasinda ve toplumun sekillenmesinde oldukg¢a dnemlidir (Gezgin, 2005: 9). Medya
ortamlarinda yer alan imajlar ve imgeler, tiiketiciye bir model olarak sunulmakta,
giindelik iliskilerde ise ¢ok belirleyici olan bir giicii elinde tutmaktadir. Bu nedenle,
ozellikle saglikli olmay1 kusursuz bedenle iliskilendiren, sagligin taniminda sabit beden

Olciilerini birer kriter olarak belirleyen, toplumun algilarini sekillendiren ve yonlendiren
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dergiler, saglik soylemlerinde bedeni sik¢a dile getirmesi ve gorsel olarak kullanmasi
nedeniyle de 6zellikle 6nem arz etmektedirler.

Bu ¢alisma ise su a¢ilardan énemlidir;

e Toplumsal cinsiyet rolleri icerisinde kadinin yeri ve Onemini saptamak,
kadin bedeninin g¢esitli sekillerde pazarlama araci olarak sunumunda ataerkilligin
etkilerini ortaya koymak,

e Kadin dergilerindeki reklamlarin nasil bir igerige sahip oldugunu ortaya
koymak,

e Reklamlarin tiiketim tizerindeki etkileme giiciinii yansitmak,

e Kadin dergileri icerisindeki saglik reklamlarinda, kadin bedeninin nasil bir
kalip igerisinde tanimlandigini ve sunuldugunu gostermek,

e Topluma saglikli bir beden olarak sunulan 6rneklerin, saglikli bir beden ve

yasama sahip olunabilmek adina nasil tiikketim olgusuna doniisebildigini aktarmak.

4.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirma, kadin bedeninin bir meta haline doniigebildigi siirecte, kadinin
feminist bir kimlige nasil biirtindiigiinii de tespit edebilmeyi hedeflemektedir. Calisma
sadece bir saptama durumunu ispat amaci giitmediginden, iiriin reklamlarinin tiiketiciye
nasil sunuldugu, icerik analizinden elde edilen bulgularla tablolar haline getirilecek,
gostergebilimsel agidan coziimlenen reklamlar, nitel ve nicel yaklagimlar birlikte
kullanilarak elestirel bir bakis agisiyla yorumlanacaktir.

Reklam iletileri ¢oziimlenirken, &gelerin birbiriyle kurduklar1 bagintinin
cozlimlenmesi gerekmektedir. Bunun i¢in pek ¢ok yontem ve bilim dali
kullanilmaktadir (Kii¢iikerdogan, 2011: 189). Reklam ¢o6ziimlemelerinde toplumbilim
ve ruhbilimi gibi degisik diisiince kaliplarindan yararlanilmaktadir (Berger, 1993: 133).
Ayrica bu bilim dallarindan farkli olarak miizik, tiyatro, yazi, resim vb. gostergeleri
inceleyen  gostergebilim  yontemi  reklam  ¢oziimlemesinde  kullanilmaktadir
(Kiictikerdogan, 2011: 190).

Gostergebilim insanin insan i¢in, diinyanin da insan i¢in ne anlama geldigini
arastiran bir bilim dali olarak ifade edilmektedir. Gostergebilim ydnteminin amaci,
gorsel ve anlamli dizgileri hem kavrayabilecek hem de yorumlayabilecek sekilde bir

¢ozlimleme ve yapilandirma modeli sunabilmektir (Rifat, 2014: 7).
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Gostergebilim Kuramlarn

Gostergebilimin kokeninin Sokrat donemi Oncesine kadar dayandigi ifade
edilmektedir. Ancak net olarak ifadesi Hipokrat’la gergeklesmistir. Hipokrat sembol ve
isaretlerin yorumlanmasi olarak bilinen semiyotigi, fiziksel ve ruhsal durum hakkinda
mesaj ileticisi olarak bedenen gosterilen isaretler ve belirtiler olarak tanimlamaktadir.
Plato, Aristo, Locke isaretler ve semboller {izerinde ¢alisirken, Lambert; miizik, arma,
amblem gibi dizgeleri incelemistir (Giinay, 2012: 14). Gostergelerin detayli incelenmesi
19. Yiizyildan itibaren baslayarak; Ferdinand De Saussure ve Charles Sanders Peirce’in
caligmalariyla daha da 6nemli hale gelmistir (Mick, 1986: 197).

Gostergebilimin iki Onciisii olarak ifade edilen kuramcilar sunlardir;

Ferdinand De Saussure (1857-1913): Cagcil dilbiliminin kendisiyle basladigi
varsayilan {inlii Isvigreli bilim adami olarak bilinmektedir (Imer, 1987: 214). Ferdinand
de Saussure 19. yiizyilda gosterge terimini ilk kez kullanmistir (De Saussuare, 1976:
36). Saussure; harflerden O6nce kelimeler arasinda etkilesim oldugunu belirtmis, satrang
tahtast bakis acisin1 gelistirmistir. Buna gore harflerin birinin yerinin degismesi
tahtadaki diizeni degistirmektedir. Oncelik gostergelerdedir, anlamlandirma ikinci

planda kalir (Yarar, 2013: 3; Fiske, 2003: 67).

Gosterge

Anlamlandirma

Gosteren Gosterilen Dussal gerceklik
(Gostergenin fiziksel artl (Zihinsel Kavram) ya da anlam
varhgr)

Sekil 1. Saussure’nin Anlam Ogeleri

Kaynak: Fiske, J., (2003: 67), iletisim Calismalarma Giris, Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlari,
s.67
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Charles Sanders Pierce (1931-1968): Peirce’in gostergebilimi sistemli olarak
inceleyen ilk digiiniir oldugu bilinmektedir. Peirce mantik temelinde gostergebilim
metodunu incelemis, gostergeleri 3 smifa ayirmustir (Sekil 2). Bu smiflar kendi
arasinda 3’er gruba ayrilarak agiklanmaktadir. Birinci tigliikteki bir gosterge; nitel, tekil
ve kural gosterge; ikinci ticliikteki gostergeler, goriintiisel, belirtisel gosterge ve simge;
ticlincii ticliikteki gostergeler ise terim, dnerme ve kanit olarak adlandirilmaktadir. Tiim
diinyada gostergebilimin babasi olarak kabul edilen Saussure, ¢alismalarini Avrupa’da
ortaya koyarken, Peirce Amerika’da calismis; ortaya ¢ikan cografi farklar her iki
diisiiniiriin sistemleri arasinda farklilig1 olusturmustur (Unal, 2014: 11-13; Ozmakas,

2009: 35).

Gosterge

/N

Yorumlayici Nesne
<

Sekil 2. Pierce’in Anlam Ogeleri

Kaynak: Fiske, J., (2003), Iletisim Calismalarina Giris, Ankara: Bilim ve Sanat Yaynlar1, s.67

Gostergebilimin bu iki bliylik kuramcisindan sonra gelismesi ve bu giinlere
gelmesinde Roland Barthes, Louis Porcher, Algirdas Julien Greimas, Jean- Marie Floch
gibi pek ¢ok farkli yazar ve arastirmacinin katkilari olmustur.

Yukarida bahsedilen arastirmacilardan Ozellikle Algirdas Julien Greimas,
iletilerin okuyucu tarafindan algilanmasi ve anlamlandirilmas: hususlarinda biiytik katki
saglayarak, anlamsal biitiinliikteki aykiriliklari, aykiriligin eklemlenis ve iiretim
bicimini, alimlamay1 incelemis; betimsel, yonetimsel ve bilim kuramsal olarak {i¢
diizeyde ele alinan anlamlama kuralin1 olusturmustur. Calismada Greimas’in yaklagimi
dogrultusunda segmeci ve ¢ok boyutlu yontem benimsenmis ve uygulanmistir. Ciinkii
Greimas’in  gostergebilimsel yaklagimi, bir {stdile basvurulan varsayimsal-
tiimdengelimlidir (Kiigiikerdogan, 2011: 197).

Bu calismada, reklam iletilerinin goze yonelik, gorsel nitelikli gostergeleri
incelenmistir. Calismada benimsenen ve uygulanan segcmeci yonteme, secilen reklam

gorlntiilerinin gorsel ve dilsel acidan ¢ozlimlenmesi de eklenmistir. Dilsel boyut
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agirliklt olarak kullanilmis, teknik ozellikler belirlenerek, iletiler ¢oziimlenmistir.
Akademik alanda gostergebilimsel yontem, mimarliktan reklamciliga; giizel sanatlardan
edebiyata kadar pek ¢ok alanda kullanilmis olup, saglik alaninda simdiye kadar ¢ok

fazla tercih edilmemistir.

4.4. EVREN VE ORNEKLEM

Bu arastirma Tiirkiye’de en ¢ok okuyucu kitlesine sahip oldugu bilinen ve
kadinlar1 en 1yi sekilde temsil ettigi varsayillan Cosmopolitan dergisinin 1 yili (Ocak
2015 ile Aralik 2015 aylar arasinda toplam 12 dergi) incelenerek olusturulmustur

(www.medyatava.net). Ayrica bu arastirma; reklamlarda kullanilan kadin bedeninin,

tiiketim tizerindeki denetimini ortaya koymaya caligmaktadir.

Caligmaya baslanildig tarih olan 2015 Ocak ayimndan itibaren incelenen 12 dergi,
calisma evrenini olusturmaktadir. Calisma evreni, ulasilabilen evrendir ve bu yonii ile
somuttur. Calisma sonunda elde edilecek bulgularin da genelleme yapilarak anlatilmasi
kagimilmazdir (Karasar, 2004: 110).

Calisma icin Cosmopolitan dergisinin se¢ilmis olmasinin nedeni, Tiirkiye’de
kadin dergileri arasinda en yiliksek satis rakamlarina ulasan dergi olmasidir

(www.medyaradar.com). Cosmopolitan dergisi degisik yas gruplarina hitap edebilen,

metropol kadinina seslenebilen, Tiirkiye’de satisa sunulan ve aylik olarak yayimlanan

kadin, moda ve aligveris dergisidir (www.dunyastore.com). Bu dergi Turkuvaz Gazete
Dergi Basim A.S. tarafindan ¢ikarilmaktadir. Turkuaz Dagitim Pazarlama A.S., Aliyes
Life, All, All Accessories, Aysha Yasam ve Stil, Cosmopolitan, Fit&Light
Cosmopolitan, Marie Claire, Vouge, Women’s Health vb. gibi pek ¢ok kadin dergisini

de ¢ikarmaktadir (www.turkuvazabone.com).

4.4.1. Orneklem Olarak Cosmopolitan Dergisi ve Ozellikleri

Cosmopolitan ilk olarak 1886 yilinda Amerika’da yayimlanmaya baslanmistir.
1965 yilina kadar Schlicht&Field sirketi tarafindan aile dergisi olarak yayin yapan
Cosmopolitan dergisi, sirketin degisimi ile bu tarihten itibaren kadinlar1 hedefleyen ve
cinsellige yer veren bir dergi olarak yayimlanmaya devam etmistir (Peltekoglu, 1995:
119).

Cosmopolitan dergisinin Tiirkiye’de mevcut dergiler arasinda en ¢ok okunan

dergi oldugu ileri siiriilmektedir (Cabuk, 2012: 44). Ayrica derginin sosyal medya
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hesaplarindan olan Cosmopolitan Tiirkiye adli resmi twitter hesabma bakildiginda,
“Herkes Cosmo kadini olmak ister. Cesur ve eglenmeyi bilen kadinlarin dergisi.
Tiirkiye'nin en ¢ok satan kadin dergisinin resmi Twitter hesabir” seklinde bir sdylem yer
almaktadir (www.twitter.com). Bununla birlikte yayin slogani olan “Diinya kadinlarinin

ortak dili” sdylemi, derginin sirt (spine) kismina yazilmaistir.

4.4.2. Cosmopolitan Dergisinin Icerigi ve Islenen Konular

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye'de de kadin dergiciliginin lideri oldugu séylenen
Cosmopolitan Dergisinin hedef kitlesi, kendine gilivenen, cesur, kadinliginin keyfini
siiren, modern, egitimli ve c¢alisan kadinlardir. Dergi, 64 iilkede 34 dilde
yayimlanmakta, moda, cinsellik, saglik, giizellik, iligkiler gibi pek ¢ok konuda yazilar

igermektedir (Www.turkuvazabone.com; Ozdemir, 2001: 19). Kadinin bir seks objesi

olarak kullanilmasina kadin ve erkek dergilerinde siklikla rastlanilabilmektedir.
Dergilerin kapagindan baglayarak son sayfasina kadar neredeyse her yerde ‘arzulanan’
ve “ihtirasli” kadin fotograflar1 yer almaktadir. Cosmopolitan dergisinin Tablo 1’de yer
alan konularinda da, bu fotograflarin sik sik kullanildig1 ve bu sayede dergi icerisindeki

yazilara dikkat ¢ekilmek istendigi sdylenebilmektedir.

66


http://www.twitter.com/
http://www.turkuvazabone.com/

Tablo 6. Cosmopolitan Dergisinin Aylara Gore icerigi

YUZDELER (%) %

COSMOPOLITAN

Ocak Subat Mart Nisan Mayis Haziran Temmuz Agustos Eyliil Ekim Kasim Aralik Toplam
Bu Ay 1,88 2,45 1,29 1,71 0,99 1,54 2,04 2,63 1,54 1,12 1,29 1,23 1,64
Diyor ki 7,07 2,04 4,87 4,10 3,21 4,32 4,09 5,26 4,01 3,65 4,22 3,21 4,17
Trend Raporu 5,66 4,91 9,41 4,45 2,97 5,24 6,14 7,01 6,17 5,05 6,16 4,20 5,61
Giizellik 6,13 7,37 8,76 9,58 5,44 10,18 6,14 6,14 21,60 8,70 10,71 6,43 8,93
Erkek Diinyast 5,66 6,14 3,89 5,13 15,04 - 6,96 5,26 5,86 5,05 - 6,93 5,5
Siz Siz Siz 2,83 2,86 2,92 5,82 2,47 6,48 2,45 7,89 3,08 8,14 7,14 6,18 4,86
Seks Ve Iliskiler 3,77 2,45 5,84 4,79 8,66 6,48 6,55 4,38 4,62 7,30 12,66 7,42 6,24
Doktor Cosmo 4,24 4,50 6,16 5,47 3,21 4,01 4,50 3,07 3,08 3,37 3,89 3,46 4,08
Is*te Cosmo 2,35 3,27 2,59 2,05 1,48 2,16 2,86 2,19 1,54 2,80 2,92 1,98 2,35
Moda ve Giizellik 10,37 11,47 8,44 8,21 8,41 12,03 11,47 14,91 10,18 11,79 10,38 15,34 11,08
Cosmo Weekend 20,75 11,88 9,09 10,61 9,40 8,33 11,47 15,35 11,11 10,95 9,74 10,14 11,57
Diger (reklam, tamtun | o9, | 4566 | 3674 | 3808 | 3872 39,23 35,33 25,91 2721 | 3208 | 3089 | 3348 33,97
sayfalari vs.)
TOPLAM 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
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Tablo 6’da Cosmopolitan dergisinde yer alan konu basliklarina goére, konu
dagilimi gosterilmektedir. Sayfa sayisi lizerinden hazirlanan bu tablo, igindekiler
kisminda belirtilen sayfa araliklar1 yerine, tek tek sayilarak olusturulmustur. Boyle bir
uygulamanin nedeni, i¢indekiler kisminda yer alan sayfa araliklar1 igerisine derginin
tamtim, reklam vb. sayfalarinin yerlestirilmesidir. Ornegin “Bu Ay” konu bashgiyla
Ocak sayisinda yer alan sayfa Araligi 18 sayfa olarak gozikiirken, tek tek sayilarak
bakildiginda, sadece bu konunun islendigi sayfa sayis1 4 sayfa olarak belirlenmektedir.
Bu nedenle dergide sayfalar tek tek sayilmis ve olasi bir yanlis hesaplamanin 6niine
gecilerek giivenilirlik diizeyi artirilmistir. Tabloda Cosmopolitan dergisinde 12 ay
boyunca konu bagliklarina gore islenen konular yiizdelik olarak verilmistir. Buna gore,
“Diger” igeriginde bulunan reklam ve tanitim sayfalar1 %33,97°lik oranla ilk sirada yer
almaktadir. Bu igerikte en ¢ok reklama yer verilen ay %40,66 ile Subat, en az reklama
yer verilen ay ise %25,91 ile Agustos ayidir. Igerige gore ikinci siray1 %11,57’lik oranla
“Cosmo Weekend” boliimii, tiglincii siray1 ise %11,08’lik oranla “Moda ve Giizellik”

bolimu almaktadir.
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Tablo 7. Cosmopolitan Dergisinde Yer Alam Reklam Sayfalarinin icerigi

Reklam Sayisi ( n) %

COSMOPOLITAN

Ocak Subat Mart Nisan Mayis Haziran Temmuz | Agustos Eyliil Ekim Kasim Aralik Toplam
Dergide Yer Alan Reklam
Sayfalarimin icerigi
Giyim 4 3 12 14 15 11 5 3 14 21 8 9 11,81
Kisisel Bakim Uriinleri 6 11 9 11 18 15 7 6 6 6 10,61
Sa¢ Bakim Uriinleri 1 5 12 4 10 5 4 2 3 3 4 3 5,56
Parfiim 3 2 2 2 4 3 2 3 2 3 2 7 3,47
Aksesuar (Ayakkabi, Canta,
Gzliik, Saat, Esarp, Taki) 6 8 20 20 22 10 4 2 5 14 12 16 13,8
Kozmetik Uriinleri 1 10 4 6 11 7 7 1 3 8 9 7 7,34
AVM- Magaza- internet
Magazacih@y/ Mekan 4 2 4 5 3 3 3 3 2 4 1 2 3,57
Saghk Hizmetleri
(Gida Takviyesi, ilag, Saghk 2 3 3 0 4 3 2 0 1 0 2 0 1,98
Merkezi Vb.)
Yiyecek icecek 4 4 5 4 2 3 4 2 2 2 2 6 3,97
Mobilya ve Dekorasyon 1 4 4 11 6 7 4 4 6 4 3 2 5,56
Dergi Kitap 5 9 6 3 4 4 4 4 4 5 7 7 6,15
Konaklama /Tatil/Otel/Gezi 6 4 6 3 6 6 6 7 4 4 3 7 6,15
Ev Aletleri 1 4 6 3 6 8 4 5 6 7 4 8 5,65
?t‘)g)e’ (Banka / Otomobil, 5 15 10 12 10 18 9 12 14 11 13 16 14,38
TOPLAM 49 84 103 98 121 98 65 54 69 95 76 96 100,0
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Tablo 7°deki yiizdelere gore, derginin 12 aylik periyodu icerisinde yer alan
reklamlar arasinda ilk sirada %14,38 ile diger reklamlar almaktadir. Diger reklamlar
kisminin igeriginin genis tutulmus olmasi oranin yiiksek ¢ikmasina neden olmustur.
“Aksesuar”, “giyim” ve “kisisel bakim” konularindaki reklam sayfalarinin birbirine
yakin oranlarda oldugu ve “diger reklamlar” kismini takip ettigi goriilmektedir. Giyim
ve aksesuar Uriinlerinin birbirini destekleyen unsurlar oldugu bilindiginden, oranlarin
yakin ¢ikmas1 normal kabul edilebilir. Ote yandan kisisel bakim {iriinleri baslig1 altinda
saglik reklami olarak analizlerde yer verilen pek c¢ok reklam bulunmaktadir. Bunlar
igerisinde; estetik, sa¢, goz, agiz ve dis sagligi, yaslanma karsit1 gibi pek ¢ok reklamin
bulundugunu sdylemek miimkiindiir. Bu nedenle Tablo 8’de farkli kategorilerde yer

alan tim saglik reklamlar birlestirilerek Cosmopolitan dergisi igerisindeki yiizdesi

hesaplanmustir.
Tablo 8. Cosmopolitan Dergisinde Yer Alan Saghk Reklamlar: Verileri (Yiizdelik Dilim)
COSMOPOLITAN Reklam Sayisi ( n) %
Dergide Yer Alan Saghk Reklamlari 183 18,154
Diger Reklamlar 825 81,846
TOPLAM 1008 100,00
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Tablo 9. Cosmoplitan Dergisinde Yer Alan Saghk Reklamlarinin Aylara Gore Dagilim

Reklam Sayisi (n) %

COSMOPOLITAN

Ocak Subat Mart Nisan Mayis Haziran Temmuz Agustos Eyliil Ekim Kasim Aralik Toplam
Dergide Yer Alan Saghk
Reklamlar
Kaflm Bedeninin Kullanildig1 8 12 14 14 20 16 5 5 4 9 8 4 65,57
Saghk Reklamlar:
Diger Saghk Reklamlari 1 5 6 9 10 6 2 2 4 5 9 4 34,43
TOPLAM 9 17 20 23 30 22 8 7 8 14 17 8 100,0
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Tablo 9°da Cosmopolitan dergisinde kullanilan saglik reklamlarmin yiizdelik
dilimleri verilmistir. Tabloya gore saglik reklamlarinda kadin bedeninin kullanim
oraninin  %65,57 oldugu goriilmektedir. 12 ay boyunca yayimlanan toplam saglik
reklami sayis1 183’tiir. Derginin reklam sayfalarinda saglik reklamlar1 kategorisinde en

cok yer verilen markalar ise Tablo 10’da goriilebilmektedir.
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Tablo 10. Cosmopolitan Dergisinde Saghk Reklamlari Kategorisinde Degerlendirilen Markalar

Dergide Yer Alan Saghk Reklamlan icerisinde | Reklam Yiizde %
Tekrar Eden Reklam Markalar: Sayisi ( n)

Artisty 3 2,380
Atasun Optik 2 1,590
Bepanthol 2 1,590
Bioder 4 3,174
Biooil 4 3,174
Define 3 2,380
Dulcogas 2 1,590
Elidor 3 2,380
Elseve 3 2,380
Fungino 2 1,590
Head&Sholders 7 5,555
ipana 4 3,174
Kuaterhoff 6 4,761
Lancome 5 3,968
Lapitak 2 1,590
Lpg 3 2,380
Nuxe 4 3,174
Organix 10 7,936
Pantene 12 9,523
Probac 5 3,968
Prozinc 5 3,968
SafeSlimmer 3 2,380
Solait 3 2,380
Scholl 2 1,590
Ultheraphy 6 4,761
Ultrashape 3 2,380
Vaselin 3 2,380
VelaShape 111 8 6,349
YvesRocher 7 5,555
TOPLAM 126 100,0
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Tablo 10°’da Cosmopolitan dergisinin saglik reklamlar1 kategorisinde 12 ay
boyunca tekrarlanan markalar ve tekrarlanma sikliklar1 goriilmektedir. Tabloda en fazla
tekrarlanan iirtin marka reklami %10,810 ile Pantene {iriinleridir. Bunu %9,009 ile
Organix {riin markasi takip etmektedir.

Tablo 8 ve Tablo 9°dan hareketle, Cosmopolitan dergisinde toplam olarak 183
adet saglik reklaminin bulundugu goriilmektedir. Bunlardan 29 farkli diriin markasi
toplamda 126 kez tekrar edilmis, 57 adet reklam ise 12 aylik siiregte sadece 1 kez
kullanilmistir. Sikg¢a tekrar edilen 29 farkli iiriin markasinin 1 kez kullanildigi
varsayilirsa evren biyiikligi 86 (57+29) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu calismada
reklam analizleri i¢in analiz edilebilecek diizeyde toplam 37 adet reklam kullanilmistir.
Kalan diger reklamlarin kullanilmamasinin nedenleri igerisinde, kadin bedeni analizi
icin yeterlilige sahip olmamasi, dergide reklamlara ¢ok kiiclik alanlarda yer verilmesi ve

reklamlarin ¢cok az dikkat cekmesi gibi nedenler sayilabilmektedir.
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4.5. BULGULAR

Resim 6. Lancéme Paris Reklam Gorseli (a): Cosmopolitan Dergisi, Ocak 2015 Sayisi, Sayfa No:1
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Resim 7. Lancéme Paris Reklam Gérseli (b): Cosmopolitan Dergisi, Ocak 2015 Sayisi, Sayfa No:2
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4.5.1. Lancome Paris Reklam Coéziimlemesi

Bu baglik altinda Lancome Paris reklami, teknik ve dilsel ileti acisindan

¢Oziimlenecektir.

4.5.1.1. Teknik A¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Reklam gorseli derginin iki sayfasina yayilmig bir biitiin
olarak konumlandirilmistir. Resmin sol sayfasinda bir model goriintiisii yer alirken sag
sayfada ise reklami yapilan iiriiniin 6zellikleri ve iiriinle ilgili sloganlar1 yer almaktadir.
Sol sayfada yer alan modelin tek omuzu agikta birakan elbisesi ve omuz iizerinden
bakis1 dikkat ¢ekmektedir.

Cerceveleme: Ilk sayfanin alt kisminda iiriin marka adi, sag sayfasmm {ist
kisminda iirlin sloganlari, en altta ise lriin bilgileri, ozellikleri ve sloganlar yer
almaktadir. Uriin gorseli ikinci sayfada tam ortada konumlandirilirken, birinci sayfada
bulunan model goriintiisii saga hizali olarak konumlandirilmistir.

Netlik: Reklamda kullanilan model ve {iriin fotograflar1 net olarak
kullanilmistir. Modelin goriintiistiniin iki farkli sekilde bir ylizeyde yansimasi sonucu
goriintii bulaniklagsmaktadir. Ayrica ikinci sayfada yer alan {riin gorselinde 151k ve
yansimadan yararlanilmis, yansiyan goriintiilerde flu ve bulaniklastirilmistir.

Renk: Reklamda her iki sayfada da iiriin rengi olan petrol yesili ve beyaz
renkler géze carpmaktadir. Yazi renkleri kolay okunabilmesi agisindan koyu renkler
tizerinde beyaz olarak sec¢ilmistir. Modelin cilt renginin dogal goriiniimiiniin
saglanabilmesi i¢in uygun renk tonu kullanilmis, cildin gézenekli yapist ve dogal
gorliiniimii (ben, ciller ve tiiylenmeler) sergilenmistir. Model {izerinde tek omuzu acgikta
birakan siyah bir giysi tasimaktadir.

Goriintiide Yazi Kullamm: Incelenen reklamda farkli biiyiikliikte yazi tipi
kullanilmistir. Sol sayfada yer alan iirlin markasi i¢in oldukg¢a biiyiik puntolu bir yazi
boyutu secilirken, sag sayfanin en alt kisminda arastirma sonuglar1 ve iiriin bilgilerinin

yazili oldugu kisimlarda ise yazi boyutu oldukea kiigiik secilmistir.
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4.5.1.2. Dilsel Tletinin Coziimlenmesi

Dilsel Gostergeler:

o  “Kusursuz bir cilt”: Viicudun yapisinda olan dogustan ortaya c¢ikan veya
sonradan viicutta meydana gelen, koyu renk cilt, kirigiklik, ben, lekelenme vs. gibi cilt
degisimlerini kusurlu ve hastaliklt bir deri olarak algilatma ve onlardan kurtulmak
gerektigi hissettirilmektedir.

o  “Cok amach cilt diizeltici krem”: Reklami yapilan iiriinlin birden fazla
etkisi oldugunu belirtmek i¢in kullanilan bu ifadeler, ¢ok fazla iiriin kullaniminin

aksine, diisletilen cilt goriiniimiine tek bir {iriinle ulasilabilecegini ifade etmektedir.

Dilsel fletide Zaman ve Ciimle Yapilari: Kullanilan kelimeler yalin ve her
kesimden okuyucun anlayabilecegi sekilde sadedir. Anlatimda simdiki zaman
kullanilmis, “kesfedin” sozciigiiyle birlikte tiiketiciye nasil davranmasi gerektigi
yoniinde onceleme edimi kullanarak, talimat verildigi dikkat ¢ekmektedir. Dilsel iletide
ikinci ¢ogul sahis (siz/kesfedin) kullanilarak anlatima gidilmistir.

Tletinin Giidiileyici Ozelligi A¢isindan: Modelin goriintiisii ve bakast ile iiriiniin
kendine giivenen bir kadin yarattigi diisincesi okuyucuya hissettirilmeye

calisiilmaktadir.

4.5.1.3. Genel Degerlendirme

Dergi reklami, goriintii ve metin boliimlerinden olusmaktadir. Gorlintiide resim
bulunmaktadir ve dilsel iletiler resimle gili¢lendirilmeye calisilmistir. Reklamda bir tam
sayfada dogal viicut goriinlimlii bir kadinin olmasi, sunulan iiriiniin ne olabilecegine
iliskin ¢agirisim yaptirmaktadir. Uriin gorsellerinin alt kisminda 1s1lti yansimalarinin

bulunmasi, ayn1 sayfada bulunan dilsel iletiyi destekler niteliktedir.
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Resim 8. Nuxellence Detox Reklam Gérseli: Cosmopolitan Dergisi, Ocak 2015 Sayisi, Sayfa No:13
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4.5.2. Nuxellence Detox Reklam Coziimlemesi

Bu baslik altinda Nuxellence Detox reklami, teknik ve dilsel ileti agisindan

¢Oziimlenecektir.

4.5.2.1. Teknik A¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Uriin reklam; tek sayfada, iiriin dzellikleri ve iiriinle ilgili
gorsellerin  kullanilmast (iiriin resmi ve model fotografi) suretiyle iki siitun
goriinlimiinde olusturulmustur. Model fotografi ve bilgi metni arasina iriin gorseli
yerlestirilmis, iirlinlin arkasinda yarim bir ¢i¢ek goriintiisti kullanilmistir.

Cerceveleme: Yaslanma karsit1 bir etkiye sahip oldugundan bahsedilen iiriinle
ilgili, tiiketici {izerinde etkili kilinabilmesini saglamak igin fotograf yakin plan
uygulamasiyla yerlestirilmistir. Reklam gorselinde modelin ve iirlinlin resimleri
konumlandirilmigtir. Sayfanin sol kisminda ise {irliniin 6zellikleri kendi alaninda iddiasi
ve Uriinii kullananlarla ilgili sonuglar paylasiimistir.

Netlik: Gorselde kullanilan tiim goriintii ve yazilarin net oldugu goriilmektedir.

Goriintiide Renk Kullanimi: Reklam sayfasinda beyaz zemin {izerine siyah
yesil ve mor renkte yazilar bulunmaktadir. Fotografin arka plani siyah olarak
belirlenmis ve kadin bedeninin renginde 151k ve golgelerle dogallik hissi yaratilmaya
calisilmistir. Modelin g6z rengi yesil, tirliniin dogal oldugu ve yeni ibaresinin de yesil
renkte secildigi gozlerden kagmamaktadir.

Goriintiide Yaz1 Kullanimi: Yazi boyutlar1 farkli biiyiikliikte ve renklerde
karsimiza ¢ikmaktadir. Sayfanin en istlinde iirlin markas1 en bliylik yazi karakterine
sahipken, gittikce kiiclilen yazi boyutuyla iirlin sloganlari, o6zellikleri ve arastirma

bulgular1 hakkinda bilgiler paylasiimaktadir.

4.5.2.2. Dilsel Tleti Acisindan Céziimlenme

Dilsel Gostergeler:

o  “Gecelerinizi degistirecek”: Bu ifade ¢ok iddial1 bir slogan olmakla birlikte,
viicudun cilt onarimi vurgusu yaptigir ve Uriiniin bu onarimi tek basina saglayabildigi
sOylenmektedir.

e  “Nuxe Laboratuvarlar: tiim uzmanlhgni kullanarak 10 patentli ..yaratt1”:

Bu ciimle bagh bagina ¢alisanlarin iirliniin miilkemmelligi saglayabilmek adina kendini
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adadigindan ve biiyiik bir bulusa imza atarak yliksek diizeyde onarim gergeklestirme
basaris1 gosterdiklerinden bahsetmektedir. Bu agidan bakildiginda kendi alaninda

gergeklestirdigi tiretimde bir “ilah” konumunda oldugu vurgusu yapmaktadir.

Reklamda “Cilt hiicrelerinizin ¢ok daha fazla detokslardan (toksinlerden)
arindigimi biliyor muydunuz?” seklinde bir soru sorarak bu savasin dogal biyolojik bir
savas oldugu, tanitim1 yapilan bu lriiniin de bu dogal savasa destek verdigi ve viicudun
dogal devinimini bozmadig1 anlatilmaktadir. Ayrica “onartyor”, “yapiyor”, “Fransa’da 1
numara” gibi sOylemlerle iirlinlin ¢ok genis bir etkiye sahip oldugu (*), (**), (***)
isaretleriyle paylasilan arastirma (anket) sonuglariyla da iirliniin inandiricilig
artirllmaya ¢alisilmaktadir.

Dilsel iletide Zaman ve Ciimle Yapilar: iletilerde gecmis, simdiki ve genis
zaman ifade eden kelimelere rastlanmaktadir.

Iletinin Giidiileyici Ozelligi A¢isindan: Reklam metinleri “1 numara, kadinlar

tarafindan onaylanan, yeni, 10 patent” gibi kelimeler kullamimiyla muadillerine

gonderme yapmakta, onlardan iistiin oldugu mesaj1 vermektedir.

4.5.2.3. Genel Degerlendirme

Dergi reklami tek sayfaya konumlandirilmis goriintii ve dilsel anlatimlardan
olugsmaktadir. Viicudunun 1/3’i ¢iplak goziiken kadin ve iirlin gorselinin yakin sekilde
konumlandirilmasi1 dikkati daha fazla ¢ekmekte ve sayfanin sol boliimiinde dilsel
anlatilarla bu gorsel desteklenmektedir. Yine {irlin gorselinin sol arka tarafinda
konumlandirilan mor-beyaz tonlarinda ¢igegin canli ve diri goriintiisii, {irlin

kullanildiktan sonra cilt lizerinde birakacagi etkiyi yansitmaktadir.
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Resim 9. Head&Shoulders Reklam Gérseli (a): Cosmopolitan Dergisi, Ocak 2015 Sayisi, Sayfa No:43
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Resim 10. Head&Shoulders Reklam Gorseli (b): Cosmopolitan Dergisi, Ocak 2015 Sayisi, Sayfa No:43
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4.5.3. Head&Shoulders Reklam Coéziimlemesi

Bu baslik altinda Head&Shoulders reklami, teknik ve dilsel ileti agisindan

¢Oziimlenecektir.

4.5.3.1. Teknik A¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Reklam dergide tam sayfa olarak yer almakta, elleriyle
saclarini kaldiran beyaz giysili bir model fotografi bulunmaktadir. Yine dergide modelin
adi, okurlarin se¢imi ve iirlin promosyonu ve iiriin bilgilerini gormek miimkiindiir.

Cerceveleme: Bir sampuan markasinin tanitimmin yapildigi gorselde, etkisinin
okuyucuya gosterilebilmesi agisindan yakin plan ve biiyiik bir fotograf kullanilmistir.
Sayfanin sol iist kosesinde dergi okuyucularinin bu iiriine iliskin tercihiyle ilgili bilgiler
yer alirken, sag alt kisimda iirlin promosyonu (tek kullanimlik promosyon iiriin), iiriin
promosyonunun alt kisminda ise {irlinle ilgili bilgiler yer almaktadir. Reklamda
kullanilan modelin fotografi sayfaya sola dayali sekilde yerlestirilmis olup, iiriin
bilgileri marka ve 6zellikler resim etrafina yerlestirilmistir.

Netlik: Reklam sayfasindaki model fotografi ve yazilar net olarak aktarilmustir.
Reklam gorseline dikkatli bakildiginda modelin arka plan goriintiisiiniin bulanik oldugu
gozlemlenmektedir.

Goriintilde Renk Kullamm: Sayfada renklendirme olarak mavinin agik ve
koyu tonlar1, beyaz, toprak rengi ve pembe kullanilmistir. Kumral sa¢ rengine sahip
kadinin bakimli saglar1 g6z ve ten uyumu biitiinlesik bir gorselle anlatilirken, dergi
okuyucusunun tercihleri oran verilerek pembe bir balonun igerisinde beyaz yazi ile
okuyucuya iletilmektedir.

Goriintiide Yaz1 Kullammmi: Dergi reklaminda koyu renk arka plan iizerinde
cogunlukla beyaz renk yazi karakterleri secimlenmis, olusturulan metinlerde kullanilan
karakterler, normal, kalin ve italik olarak ii¢ farkli bicimde kullanilmistir. iletiyi

olusturan metinlerde tek tip yazi karakterleri bulunmaktadir.

4.5.3.2. Dilsel Ileti Acisindan Céziimlenme

Dilsel Gostergeler:
o “Sofia kendi sampuanini buldu”: Bu cimle ile tnli model Sofia

Vergara’nin yer aldig1 gorsele atif yapilmakta, giizel saglari olan iinlii modelin kendisine
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en uygun olan sampuani, reklami yapilan iriinler arasinda buldugu soOylenerek,
tinliilerin tercih edebildigi bir sampuan markasi oldugu vurgusu yapilmaktadir.

e  “Saclarimiz icinizden geldigi gibi olsun”: Iki farkli anlam barindiran bu
climlede, ilk anlam olarak, bu sampuan1 kullananin istedigi 6zelliklerdeki saca sahip
olabilecegi anlam1 yer alirken, diger anlam olarak sa¢ derisinden ¢ikan sag¢ kastedilerek,

dogallik, yenilik ve tazelik vurgusu bulunmaktadir.

Dilsel iletide Zaman ve Ciimle Yapilar: Iletilerde genellikle ge¢mis ve
simdiki zaman ifade eden fiiller kullanilmakta, anlam olarak ise kullanim sonucuna
vurgu yapilarak gelecek zamanin diigiiniilmesi istenmektedir.

Iletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan: Reklam gérselinde oynayan modelin,
giizel ve kiskanilabilecek bir ise sahip oldugu vurgusu yapilarak, okuyucunun kendisini
onun yerine koymak isteyebilecegi gibi bir algi yaratilmaktadir. Bu sayede iirlini

kullanan insanlarin kendilerini gii¢lii ve elitist hissettirilmesi saglanmaktadir.

4.5.3.3. Genel Degerlendirme

Dergi reklami, goriintii, metin ve promosyon iiriin boliimlerinden olusmaktadir.
Ana goriintiide resim bulunmaktadir ve dilsel iletiler resimle giiclendirilmeye
calistlmistir. Reklami yapilan {iriinlin sampuan markasina ait bir iirlin olmasindan
dolay1, gorselde saclarini 6n plana ¢ikaran bir kadin kullanilmis, okuyucuya gorseldeki
gibi saclara ulasabilmek icin en uygun sampuan se¢iminin hangisi olduguna iligkin bir
soruyla gorsel giiclendirilmeye ¢aligilmistir. Uriin promosyonu sayfadan ¢ikarildiginda
ise, gorselde konumlandirilan mankenin aradigi sampuani buldugu ifade edilerek
anlatim gizli bir sekilde desteklenmeye devam edilmis, iirliniin ¢esitlerine iliskin
gorseller gene bu gizli anlatimin igerisine yerlestirilmistir. Sayfanin iist kisitmda dergi
okuyucular tarafindan yiiksek bir oranla iirlinliin 6nerilmesi reklami daha etkili hale

getirmistir.
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TANITIM

robiyotikleri

onlyor musunuz?

1kca duydugumuz,
ancak tam olarak ne
anlama geldigini bil-
medigimiz probiyo-
tikleri gelin yakindan
taniyalim... Her insanda
dogumla birlikte bagirsak-
lardaki yerlesik hayatla-
rina baslayan probiyotikler
ek gida seklinde de alina-
biliyor. Bu yararli mikroor-
ganizmalar, viicudumuzu
yerleserek zararli mikroor-
ganizmalarla micadele
etmeye yariyorlar. Tabii
hava kirliligi, giinliikk haya-
tin yarattig1 olumsuz etki-
ler, kot beslenme
aliskanhig gibi sebeplerle
zamanla azalabiliyorlar.
Probiyotik sayisinin azal-
masl, ishal, kabizlik, sis-
kinlik, karin agrisi,
urogenital enfeksiyonlar,
atopik dermatit gibi alerjik
durumlarla kendini gostere-
biliyor. Bunlar da tadinizi
kaciracak rahatsizliklar olarak
karsimiza ¢ikiyor. Dostumuz olan
bu mikroorganizmalar yalnizca sin-
dirim sistemimizle ilgili degiller.
Ayni zamanda solunum yollari ile
ilgili rahatsizhiklarda, idrar ve
ireme yolu enfeksiyonlarinda, besin
alerjilerinin engellenmesinde rol
oynuyor; bagisiklik ve sindirim sis-
temini diizenlenmeye yardimei olu-
yor. Probiyotikler bu etkileriyle
saglik alaninda son zamanlarin en
cok deger verilen yaklasimlar haline
geldiler. Yan etkilerinin olmayisiyla
uzmanlarin giivenle dnerdigi takvi-
yelerden oldugunu séyleyebiliriz.

lisandan da

alinabiliyor

yabilmeleri i¢in 6nce-
likle sindirim yolunu
herhangi bir dis etkiye
maruz kalmadan, sayica azal-
maya ugramadan gecebilmesi gere-
kiyor. Saghikli sekilde bagirsaklara
ulastiginda ise yasamini devam etti-
rebilmesi i¢in uygun besinlerle bes-
lenebilmesi gerekiyor. Bu nedenle
disaridan alinan probiyotik iceren
takviyeler cok iyi bir koruma sistemi
ile beraber probiyotigin besini olan
“prebiyotikleri” icermesi gerekiyor.
Prebiyotik ve probiyotikler fizyolojik
fonksiyonel besinler grubunda ince-
leniyor. Prebiyotik basli basina bir
besin bileseni. Prebiyotikler bagir-

Probiyotikler,
vicudumuzda ¢ok
saylda bulunan ve
sagligimizi olumlu
yonden etkileyen canli
mikroorganizmalar.
Peki, ne ise yariyorlar?

saklarda normal olarak
bulunan bakterileri bes-
leyerek saglikli olma
durumunu devam ettiri-
lebilirler. Bir besin bile-
seninin prebiyotik
olarak nitelenebilmesi
icin mide ve pankreas
enzimlerine direncli
olmasi, fermente olarak
secici bicimde bir veya
daha ¢ok tiirden bakteri-
nin cogalmasi kosulu
araniyor. Prebiyotiklerin
bagirsaklarda fermen-
tasyonu kalsiyum gibi
minerallerin emilimini
kolaylastiriyor.

Yapilan arastirmalar
gosteriyor ki, optimum
etki i¢in uygun probiyo-
tikler ve kombinasyon-
lar1 kullanilmasi
oldukca gerekli.

Ustelik her probiyotigin
kendine 6zgii destek sagladigi nok-
talar var; dogru yerde ve etkin
sekilde kullanildiklarinda en yiik-
sek verim alinabiliyor. Nasil ki her
hastalik icin farkl ilaclar mevcutsa,
farkl problemler icin probiyotik kul-
lanimina da ayni sekilde yaklasil-
masi gerekiyor. Unutulmamali ki
hicbir probiyotik veya probiyotik
kombinasyonu, tek basina problem-
lerin hepsini ¢ozemez, diizenlemeye
yardime: olamaz. Bu nedenle “farkli
problemlere farkh probiyotikler”
konseptli 6zellesmis probiyotik kom-
binasyonlar: gida takviyesi olarak
uzmanlar tarafindan hastalarina
oneriliyor. n

DISARIDAN TAKVIYE P ioqslbess
YAPABILIRSINIZ Eczanelerde Bulabilirsiniz...
Disaridan takviye seklinde alinan Doktorunuzun da yonlendirmesiyle, Probac probiyotik mikroorga-
probiyotiklerin viicudumuzda yasa- nizma iceren takviye edici gda kapsiillerinden kullanabilirsiniz.

Resim 11. Probac Daily Reklam Gorseli: Cosmopolitan Dergisi, Ocak 2015 Sayisi, Sayfa No:133
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4.5.4. Probac Daily Reklam Coziimlemesi

Bu baslik altinda Probac Daily Uriin reklami, teknik ve dilsel ileti agisindan

¢Oziimlenecektir.

4.5.4.1. Teknik A¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Derginin Doctor Cosmo tanitim sayfasinda yer alan iriin
reklaminin tek tam sayfada yer aldig1 ve bilgilendirici metnin orta kismina denk gelecek
sekilde tlizerinde spor giysileri olan bir kadin fotografinin yerlestirildigi goriilmektedir.
Tanitimi yapilan iiriinle ilgili iiriin gorseli ise sayfanin sag alt kisminda yer almaktadir.

Cerceveleme: Reklam gorselinde kullanilan kadin fotografi beyaz bir ¢ergeve
icinde yerlestirilmistir. Reklam igerisinde yer alan metinler farkli renklendirmelerle
sunulmus olup, icerigi ansiklopedik bilgilerle olusturulmustur.

Netlik: Goriintiide kullanilan kadin fotografi ve {irlin net olarak; arka planda yer
alan gokyiizli ve bulutlar ise flu olarak géziikmektedir.

Goriintiide Renk Kullanmmi: Beyaz sayfa iizerine ¢ogunlukla siyah metinler
yer almaktadir. Ayrica, beyaz zemin iizerinde pembe, pembe zemin iizerinde beyaz, sar1
zemin lizerinde ise siyah yazi karakterli “tanitim” yazis1 ile gorsellik renklendirilmistir.
Yine kadin iizerinde siyah sort ve pembe atletten olugsmus giysiler ile arka planda yer
alan mavi bir gokylizii ve beyaz bulutlar dikkat gekmektedir.

Goriintiide Yazi Kullanimi: Kullanilan yazi karakterleri sade, okunabilir

biiyiikliikte kullanilmis bagliklar daha biiyiik ve pembe puntolarla secimlenmistir.

4.5.4.2. Dilsel Tleti Agisindan Céziimleme

Dilsel Gostergeler:

o “..duydugumuz”, “...bilmedigimiz”, “...gelin yakindan taniyalim”:
Birlikte hareket etmek ve birlikte 6grenmek (biz) anlamini tasiyan bu ifadeler
okuyucuya bilgi verenle bilgilenen kitlenin ayn1 diizeyde oldugu mesajin1 vermektedir.

e  “Probiyotikleri tantyor musunuz?”, “peki ne ise yartyorlar?”: Bu
climlelerle sorulan sorularla okuyucunun ilgisi ¢ekilmekte ve yazinin tamaminin
okunmasi saglanmaktadir.

o  “Disaridan takviye yapabilirsiniz”: Cimle irlinle ilgili besin takviyesi

yapilabilecegi bilgisi verilmektedir.
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o  “Eczanelerde bulabilirsiniz”, “doktorunuzun da yénlendirmesiyle ...”. Bu

ifadelere bakildiginda, iriinlin eczanelerde satilabilmesi nedeniyle denetimli,
giivenilebilir bir iiriin oldugu, direkt satin alinabileceginin yaninda doktorun da

yonlendirebilecegi bir besin takviyesi iiriin oldugu sik¢a vurgulanmaktadir.

Dilsel Tletide Zaman ve Ciimle Yapilar:: Reklamda kullanilan metinler genis
zamanl climlelerce ifade edilmistir. Metin i¢inde yer alan ifadelerde, viicut i¢inde yer
alan bakterilerin yokluguna bagli olarak sagliksiz bir viicut ve hastaliklarin artacagi
anlatilarak okuyucuya korku duygusu yasatilmakta, akabinde de korunmanin anahtari
olarak bu iiriiniin satin alinmasi ve kullanilmasina vurgu yapilmaktadir.

Iletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan: Gorseldeki kadinin durusuna ve beden
diline bakildiginda saglikli zinde ve mutlu bir bedene sahip oldugu hissedilmekte,
okuyucuya da tanitimi yapilan {riiniin kullanimi sonucunda saglikli bir bedene

ulasabilecegi hissi verilmeye ¢aligilmaktadir.

4.5.4.3. Genel Degerlendirme

Dergi reklami, ¢ok biiylik olmayan iki goriintii ve uzun bir metin bdliimiinden
olusmaktadir. Sayfanin yaklasik olarak orta kismina denk gelen boliimiinde kollarini iki
yana acmis bir kadin resmi bulunmaktadir ve resim dilsel iletilerle giliclendirilmeye
calisilmistir. Dilsel ileti boliimiinde baslik olarak soru ifadesinin kullanilmasi, sanki
kimse tarafindan bilinmeyen bir konu hakkinda bilgi veriyormus seklinde bir anlam
ifade etmektedir. Dilsel ileti boliimiiniin metin kisminda okuyucuya detayl1 bir sekilde
anlatim yapilmis, iiriinle baglantili bir sekilde ileti sonlandirilmistir. Sayfanin sag alt

kisminda yer alan iirlin gorseli ile yapilan dilsel anlatim desteklenmeye ¢alisiimistir.
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Resim 12. DDF Doctors’ Dermatologic Formula Reklam Gérseli: Cosmopolitan Dergisi, Subat 2015 Sayisi, Sayfa
No:73
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4.5.5. DDF Doctors’ Dermatologic Formula Reklam Coziimlemesi

Bu baslik altinda DDF Doctor’s Dermatologic Formula reklami, teknik ve dilsel

ileti agisindan ¢oziimlenecektir.

4.5.5.1. Teknik A¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Subat sayisinda tam sayfa olarak yer alan iiriin reklaminda,
bir kadin yiizii, kadinin sag eli ve sayfanin sag alt kisminda ise markanin {irlin ¢esitleri
yer almaktadir.

Cerceveleme: Reklam cilt bakimi i¢in kullanilan bir {iriin i¢in tasarlandigindan
fotograftaki kadin yiizii tam sayfaya biiyilkk ve yakin plan olarak yerlestirilmistir.
Markaya ait dort driin sayfanin sag alt kisminda ve daha kiigiik olarak
konumlandirilmistir.

Netlik: Reklam gorselinde yiiziin 6n kismi diye nitelendirilen ¢ene, gozler ve
g0z alt1 elmacik kemik c¢evresi ve alninin 6n kisimlari net olarak goziikmekte yiiziin yan
kisimlar1 ve kulak bolgesine devam eden yiizeyler resimde flu olarak gosterilmektedir.

Goriintiide Renk Kullanimi: A¢ik mavi bir arka plan esliginde sunulan {iriin ve
model fotograflari, dogal olarak aktarilmaya ¢alisilmig, kullanilan mavi gozlii modelin
ten goriiniimiiniin sade, makyajsiz ve piiriizsliz oldugu vurgulanmistir. Metinler, el, yiiz
ve bosluklar {izerinde beyaz, kirmizi, siyah ve kalin-siyah yaz1 renkleriyle
olusturulmustur.

Goriintiide Yazi Kullanimi: Goriintide marka adi sag lstte yer alirken
markaya ait internet adresi ise sol atta kii¢iik yazi karakterleriyle olusturulmustur.
Ayrica yanak, dudak, gozalti, kazayagi ve elmacik kemigi bolgelerinden oklar

cikartilarak degisik duygular anlatilmaya calisilmaktadir.

4.5.5.2. Dilsel Tleti A¢isindan Céziimleme

Dilsel Gostergeler:

o  “Yiziiniizdeki tek iz, mutlulugun izi olsun”: Bir temenni ifadesi igeren bu
climle, okuyucuya bir yakininin (es akraba, arkadas vb.) iyi dileklerde bulunuyor
hissiyatin1 vermekle birlikte, ayn1 zamanda {irlin yaraticilarinin bu iiriinii onun 1yiligini

diistindiikleri i¢in kullanmasi gerektigi anlamini da tagimaktadir.
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o  “Temizler, iyilestirir, korur”: Bu ifadede iriiniin ~ birgok  faydasi

oldugundan bahsedilmektedir.

Dilsel Iletide Zaman ve Ciimle Yapilari: Genis zamanli ciimlelerin kullanildig
reklamda pek ¢ok hissiyat da tek basina kelimelerle verilmeye calisilmistir. Istek
climlesinin biiyiik puntolarla ve farkli renkte yazildig1 goze carpmaktadir.

Iletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan: Mutlu rahat ve 6zgiivenli bakislar ile

reklam okuyucuya {iriine giivenilebilecegi hissini vermeye ¢alismaktadir.

4.5.5.3. Genel Degerlendirme

Unlii kozmetik markalarindan olan DDF markasinin bulundugu dergi reklamu,
gorsel agirlikli ve samimi dilsel anlatilar barindiran bir reklam olarak karsimiza
cikmaktadir. Saclar1 geriye dogru toplanmis bir kadin ve makyajsiz, dogal bir cilt ve
giilimseyen bir yiiz ifadesi goriiniimiiniin yer aldig1 gorselle, kirmizi renk kullanilan ve
biiyiikk harflerle yazilan “yiiziiniizdeki tek iz mutlulugun izi olsun” ifadesi birbirini

tamamlamaktadir ve verilmek istenen mesaj net bir sekilde okuyucuya anlatilmaktadir.
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www.Ssafeslimmer.com .
0850 333 75 46 Hayvansal Madde Igermez;
€ §60 Tablet [E Sadece Eczanelerde * llag degildir

Resim 13. Safe Slimmer Reklam Gérseli: Cosmopolitan Dergisi, Subat 2015 Sayisi, Sayfa No:141
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4.5.6. Safe Slimmer Reklam Co6ziimlemesi

Bu baslik altinda Safe Slimmer reklami, teknik ve dilsel ileti acisindan

¢Oziimlenecektir.

4.5.6.1. Teknik A¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Derginin 141. sayfasinda karsimiza ¢ikan reklam igin tek tam
sayfa ayrilmistir. Kirmiz: tiillii bir elbise i¢inde dans eder goriiniimdeki kadin fotografi
sayfanin tam ortasina yerlestirilmis bel hizasinda ise bir serit metre yer almaktadir.
Sayfanin tist kismima biiylik puntolu sloganlar, alt sag kismina ise iriin kutusunun
gorseli yerlestirilmistir. Sayfanin sol ve sag en alt kisminda ise iiriine ait internet adresi,
telefon numarasi ve icerigiyle ilgili bilgiler verilmistir.

Cerceveleme: Reklamda {iriin gorselinde yakin plan, kadin fotografinda ise uzak
plan goriintiiden yararlanilmistir.

Netlik: Uriin gorseli ve kadm bedeninin iist kismiyla birlikte iistte dalgalanan
kirmiz1 tiiliin net goriiniimiiniin yaninda kadimin bel hizasinda konumlanan metre ile
birlikte goriintli siliklesmekte ve bulaniklagmaktadir. Yine slogan metinlerinde de bu
siliklesmeyi gdrmek miimkiindiir.

Goriintiide Renk Kullanimi: Reklamda kullanilan renklere bakildiginda, metin
yazilarinda beyaz zemin lizerinde mavi ve siyahin kullanildig1 goriilmektedir. Fotografta
siyah sa¢li kirmizi elbise iginde bir kadin ve bel hizasinda dalgalanan sar1 serit bir metre
bulunmaktadir. Yine iirlin kutusunda mavi, beyaz, kirmizi, sar1 ve gri renklerin
kullanildig1 goriilmektedir.

Goriintiide Yazi Kullanimi: Sayfanin en iistiinde yer alan mavi renkli yazilar
en biiyiik boyutlu yazilardir. Alt climlede siyah yazi kullanilmis ve climle ig¢erisinde yer
alan iirin markasi (Safe Slimmer) ise mavi renk kullanilarak kalinlagtirilmigtir. Diger

metinlerin yaziminda ise italik yazi karakterlerinin kullanildig1 sdylenebilmektedir.

4.5.6.2. Dilsel Ileti A¢isindan Céziimleme
Dilsel Gostergeler:
o “Kilo vermede desteginiz”: Ciimle iiriinlin bir destek iiriinii oldugunu ifade

ederken, tliketicinin zorlandig1 siirecte ona destek olarak isini kolaylastirdig: ifade

edilmektedir.
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o “Arnk Tiirkiye’de”: Bu ifadede, dis iilkelerde kullanilan {iriiniin Tiirkiye’de
de bulunabileceginden bahsedilmektedir.

e  “Hayvansal madde icermez”, “Ila¢ degildir”, “Sadece Eczanelerde”:
Kullanilan bu ifadelerle {iirline ait bilgiler verilmekte, ilag olmadig1 ve eczanelerde
bulundugu soylemleriyle de rahatlikla ve gilivenle kullanilabileceginden

bahsedilmektedir.

Dilsel iletide Zaman ve Ciimle Yapilari: Reklam metninde genis zamanli
ifadeler yer almaktadir.

Iletinin ~ Giidiileyici Ozelligi Agcisindan: letiler, kullamilan gdrselle
biitiinlestirilerek sunulmus, tiiketicinin gliven duyarak kullanabilecegi ve kullanimi

sonucunda memnun kalabilecegi bir iiriin oldugu hissi verilmektedir.

4.5.6.3. Genel Degerlendirme

Giliniimiizde kilo verme ile ilgili ¢ok sayida iiriiniin reklamlarin1 gérmekteyiz.
Dergi reklami, oOzellikle kadinlarda daha sik sorun olarak goriilen kilo verememe
sorununa ¢oziim sunan bir iirline aittir. Dilsel ileti incelendiginde Tirkiye piyasasina
yeni giren bu iriintin, 6zelligi agisindan kilo verme destegi sagladigi vurgulanmaktadir.
Reklam gorselinde kadin imgesinin kullanilmasi ise, bu sorunla daha ziyade kadinlarin
ugrasiyor olmasindandir. Reklamin gorselinde kullanilan kadinin zayif ve naif durusu
ozellikle dikkat cekmektedir. Bel c¢evresinde konumlandirilan sar1 renkli metre,
kadinlarin genellikle gébek ¢evresinde yaglanma ve kilo sorunlarinin oldugunu ve iiriin
kullanildiginda bu sorunun kolaylikla ortadan kalkabilecegini ortiilii bir sekilde
vurgulamaktadir. Uriiniin &zellikle igermedigi maddelerin vurgulanmasi okuyucunun
zihninde daha dogal bir iiriin oldugu algisin1 yaratmaya calismakta, sadece eczanelerde
bulunuyor olmasinin vurgulanmasi da okuyucuya giiven duyabilecegi hissiyatini

vermeyi amaglamaktadir.
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GAZ ve SISKINLIKTEN
KURTULMANIZA YARDIMCI OLUR.

- Agida eriyen
graniller
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saglik Bakanlig,
onaylidir

/i Boehringer
VI'”H) Ingelheim

Sadece Eczanelerde!

Resim 14. Dulcogas Reklam Gorseli: Cosmopolitan Dergisi, Subat 2015 Sayist, Sayfa No: 149
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4.5.7. Dulcogas Reklam Coziimlemesi

Bu baslik altinda Dulcogas reklami, teknik ve dilsel ileti agisindan

¢Oziimlenecektir.

4.5.7.1. Teknik A¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Dergide yer alan reklam igin tek tam sayfa ayrilmistir.
Sayfanin iist kisminda {iriiniin kullanim amaci, altta ise {iriinii kullanan bir kadin, iiriin
ozellikleri, Uriin gorseli, en altta ise iiriin markast ve internet adresi bilgileri yer
almaktadir.

Cerc¢eveleme: Reklamda kullanilan iirin yakin plan goriintii ile sag alt kisma
yerlestirilirken iiriin tanitiminda kullanilan kadin {iriiniin arkasinda ve uzak planda
konumlandirilmistir. Sayfanin sol orta kisminda baloncuklar igerisinde iiriin dzellikleri
ve nane gorseli kullanilmistir.

Netlik: Reklamdaki metin yazilar1 ve fotograflar net olarak sergilenmistir.
Baloncuklarin arkasinda yer alan kadin eli ve viicudu balonun seffaf oldugunu
gostermek i¢in flu ve bulanik gosterilmistir.

Goriintiide Renk Kullamm: Reklamda g¢ogunlukla lila-pembe-mor tonu
kullanilirken yer yer de beyaz renklerin kullamldigimi gérmek miimkiindiir. Uriin
markasi, nane gorseli ve reklam sayfasinin bashiginda yesil tonlarinda yazi karakteri
kullanilmistir. Yine seffaf baloncuklarin igerisinde lila renklerinde yazilar kullanilirken,
koyu arka plan iizerinde de beyaz renkli yazilar hakimdir.

Goriintiidde Yaz1 Kullanimi: Metinlerin igerigindeki yazilara bakildiginda en
biiyiikk yazi karakterlerini reklam basliginda yer ciimlenin olusturdugu goriilmektedir.
Yine baloncuklar icerisinde yer alan kelimeler balon iizerine yazilmis goriintiisiiyle
yansitilmis, reklam sayfasinin alt kisminda ise farkli yazi karakterleriyle iiriin markasi,

internet- sosyal paylasim sitesi adresi ve irliniin bulunabilecegi yerler yazilmistir.

4.5.7.2. Dilsel Ileti Agisindan Céziimleme
Dilsel Gostergeler:
o  “Gaz ve siskinlikten kurtulmak”: Viicudun bir reaksiyonu olarak ortaya

c¢ikan bu belirtiler i¢in doktor kontroliinden ziyade direkt iiriiniin kullanilmasinin gerekli

oldugu hissi yaratilmaktadir.
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e  “Hos nane tad1”, “agizda eriyen graniiller”, “susuz kullanim”: I¢iminin

kolay ve rahat oldugunu belirten bu ifadeler, yutma gii¢liigii ve tadinin kétii olmasindan
dolay1 ila¢ kullanamayan tiiketiciye seslenmekte, onlarin kullanmasini da saglamay1

planlamaktadir.

Dilsel Tletide Zaman ve Ciimle Yapilari: Genis zamanh ciimle ve anlamlarla
olusturulan dilsel iletiler anlagilmasi kolay ve net ifadelerle anlatilmaktadir.

Iletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan: Reklamda yer alan kadin gorselinde,
kadinin rahatsiz ve gergin olduguna dair bir viicut dili kullanilarak ¢6ziim igin gerekli

olanin tanitim1 yapilan iiriin oldugu hissettirilmektedir.

4.5.7.3. Genel Degerlendirme

Dergi reklami, dilsel ve gorsel iletiler bir biitlinliikk olusturularak
sergilenmektedir. Gorsel olarak biiyiik boyutlarda iiriiniin kendi gorseli kullanilmistir.
Bu gorselin hemen iist kisminda ise gaz ve siskinlik yasayan bir kadin resmi
konumlandirilmistir. Kadinin gaz veya siskinlik sorunu yasadigi sol eliyle karnini
tutuyor olmasindan anlagilmaktadir. Gorseldeki kadin diger eliyle de ilact igmektedir.
Ayni zamanda bu gorsel degerlendirildiginde, ilacin su i¢cmeye gerek kalmadan
kolaylikla icilebiliyor olmasi1 goze carpmaktadir. Biiyiikk puntolarla yazilan baslik ve
dort baloncuk igerisine yerlestirilen kisa ve 6z bilgiler, {irlin hakkinda ¢ok detayl bilgi
vermemekle birlikte, kisaca tadiyla, kolay kullanimiyla ve onayli olmasiyla ilgili basit
birka¢ bilgiyi okuyucuya sunmaktadir. Gorselde kullanilan renkler agirlikli olarak,
pembe, lila ve mor tonlarindan olugmakta, bu renkler genellikle nevrotik yapiy1
simgeleyen bir anlamla reklamlarda kullanilmaktadir. Bu agidan yaptigi ¢agrisim ise,
“gaz  ve siskinlikler kisinin hayatini  olumsuz etkilemektedir”  seklinde
yorumlanabilmektedir. Sayfanin sag alt kisminda sadece eczanelerde bulunabilir

oldugunun vurgulanmasi da okuyucuya giiven vermeyi amaglamaktadir.

97



Ingiltere'nin bir numaral ayak bakim iiriinii*

SCHOLL VELVET SMOOTH EXPRESS PEDI
TURKIYE'DE!

Yiiz yillik Scholl tecriibesinin

en yeni {iriinii, bagtan ayaga viicut bakiminin
ayrilmaz bir parcasi olacak...

Aktif giinliik hayatimizin iginde her ~ Ergonomik yapisi sayesinde ulagilmast
zaman bakiml ve giizel olmak, her seye  zor yerlere de ulasan elektronik torpii-
yetismeye cahgirken giizelligimizden  niin mikro silindirleri, derisi sertlesmis
Odiin vermeden giin boyu hareket halin-  bélgeleri nazikge temizleyerek ayaklara
de olan ayaklanmizin bakimii da  yumusakhk saghyor. Silindir baghg
giindelik bakim ritiielimize eklemek yedeklenﬂedeglsunlebilenunmuzm

Ayok]onmzdo Scholl Velvet Smooth Express Pedi siire kullanabilmemiz icin tasarlandi.

‘) ile mimkiin. Estetik ve saghk =| Urﬁnhtllmmxsonmndaayak

/l [/ﬁ yumusok||g| agisindan biiyiik 6nem tastyan ayak bakiminizi topuk catlak  kremini
bakimimuz icin yalnizca bir kag dakika , ., siirerek tamamlayabilirsiniz.

bir do ayrarak Scholl Velvet Smooth Express Yalnizca bir kag dakika ayirarak

Pedi ile bakimh ayaklara sahip giizelliginizin  tamamlayicist  ayak

olabiliriz. bakimuni kolaylikla gergeklestirecek ve

360 derece doneb gelistiril- ha ugunuz kadife -

Uriinii dene, Facebook sayfamizda yorumunu mis sﬂmmashgl :;nme sertlesmis p k!m‘i,ahmh ayaklara mﬂ

paylas siirpriz hediyelerimizden faydalan...
n schollturkiye I @schollturkiye #selfeet

derileri bir dokunusta temizleyerek ayak Velvet Smooth Express Pedi elektronik
ve topuklara kadifemsi bir yumugakhk ayak torpiisii ile sahip olabileceksiniz.

saglayan elektronik ayak torpiisii giinlitk
ayak bakimmmin bir parcasi olacak.

tizel olmak aynada kendini
G begenmek, aynadaki
goriintiimiizden memnun olmak demek.
Bedenimizin her yerini 6nemsiyor;
elimize, yiiziimiize, kolumuza,
dirsegimize, sagimiza, tirnagimiza zel
bakimlar gelistirirken bizi hayatin her
alaninda her yere yetistiren,
giizellestirdigimiz bedenimizi tagtyan
ayaklarimizi yeterince Gnemsiyor,
ayaklarimizi goniil rahathg ile gozler

oOniine serebiliyor muyuz?

OND ILE HER ADIMINIZOA AVAKLARINIZI GUZEL Hisspjy
flR

INGILTERE NiN 5iR NuMARALI AYAK BAKI™

Umneecune,parﬁmen,h:per—mpermhdu,onlmenuﬁnuht tekno market ve
dlgerkanallardznnla;ablhmnu.

: *ingiltere’de Agustos 2013 - - Agustos 2014 tarihleri arasindaki ciro bazh sang verilerine gére en gok satan ayak bakim iiriiniidiir.

r ilandir.

Resim 15. Scholl Velvet Smooth Express Pedi Reklam Gorseli: Cosmopolitan Dergisi, Subat 2015 Sayisi, Sayfa No:
155
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4.5.8. Scholl Velvet Smooth Express Pedi Reklam Coziimlemesi

Bu baslik altinda Scholl Velvet Smooth Express Pedi reklami, teknik ve dilsel

ileti agisindan ¢oziimlenecektir.

4.5.8.1. Teknik A¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Ayak bakim iiriinii olarak karsimiza ¢ikan iiriine ait reklam
sayfasinda iki farkli fotograf kullanilmistir. Ust tarafta iiriin kullanimma yonelik bir
fotograf varken, banyoda cekilen diger fotografta, iirline bakan bornozlu, kiivetin
kosesine oturan bir kadin goriintlisii kullanilmistir. Kullanilan fotograflarin  yan
taraflarina ve iist kisimlarina sloganlar ve iirlin bilgileri yerlestirilmistir. Sayfanin en
altinda ise sloganlar, iirliniin bulunabilecegi yerler, satis verilerine ait bilgi ve iiriin
markasi yer almaktadir.

Cerceveleme: Reklamda sol iist ve sag alt kisimda iki fotograf kullanilmis olup;
sol st kisimdaki fotograf icin yakin plan, sag alt sayfada bulunan fotografin daha genis
bir perspektifte kullanildig1 géze ¢arpmaktadir.

Netlik: Sayfanin tim kisimlarinda kullanilan yazilar ve fotograflarin
goriintiilerinde netlik hakimdir.

Goriintiide Renk Kullanimi: Uriin renginin turkuaz olusu goriiliirken, metin
yazilarinin arka planlarinin ve banyoda gerek fayanslarin bir kisminin gerekse arka
planda kullanilan iiriin siselerinin yine turkuaz olusu dikkat cekmektedir. Reklam
baslig1 beyaz zemin iizerine siyah renk yazi kullanilarak olusturulmus, yine bazi siyah
yazili metinlerin arka plan renkleri olarak sar1 renk se¢imlenmistir. Yine reklam metin
yazilarinin beyaz olusu, iirlin gorselinde ve alt fotografta beyaz nesneler ve giysiler
kullanis1 ve ahsap mobilyalarla kombinlenisi de dikkatten kagmamaktadir.

Goriintiide Yazi Kullanimi: Yazilar genelde “Times New Roman” yazi
karakterlerinde yazilmistir. Bazi slogan ve bashklar biiyiik ve kalin karakterlerle

cesk”

yazilmistir. En alt kisimda bulunan simgesi, arastirma sonucunu yansitmakta ve

climlede italik yazi karakterleri kullanilmaktadir.
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4.5.8.2. Dilsel Tleti Acisindan Céziimleme

Dilsel Gostergeler:

e “Bir numaralt”: Bu ifadeyle, kendini zirvede goren, yenilmez ve
miikemmel anlamlarini igeren bir kelime grubu seg¢ilmistir.

o  “Kadife yumusakhg bir dokunug”: Hassaslik, narinlik, yumusaklik anlami1
tasiyan bu tamlamada ayak bakimindaki 6zen ve hassasiyet anlatilmaktadir.

o  “Ayrilmaz bir parcast”: Birlikte bir biitiin, ayr1 kalmalar1 diisiiniilemez ve
birbirini tamamlayan anlamlarina gelen bu ifadelerle {iriinden kopmanin imkansiz olusu
memnuniyet hissiyle anlatilmaktadir.

e  “Giizel hissedin”: Bu ifadeyle liriin kullanimina bagli olarak, i¢ huzurun ve

Ozglivenin kazanilacag vaat edilmektedir.

Dilsel iletide Zaman ve Ciimle Yapilari:: Metin ciimleleri, simdiki zaman genis
zaman ve gelecek zamanl ifadelerle olusturulmustur. Dil kullaniminda genelde ikinci
cogul kisi (siz) olan ifadeler, sosyal paylagim sitesiyle ilgili duyuru kisminda ikinci tekil
(sen) kisisine donmektedir. Sayfanin sol kisminda yer alan metinde tiiketiciye soru
sorarak iirlinlin onemine vurgu yapilmaktadir.

fletinin Giidiileyici Ozelligi Ac¢isindan: Giizellik, yumusaklik, kadife etkisi,
gibi kelimelerle birlikte sloganlar ve fotograflarinin iddiali olusu tiiketiciyi {iriiniin

kullanimina tesvik etmektedir.

4.5.8.3. Genel Degerlendirme

Dilsel ileti ve gorselligin birlikte uyum igerinde kullanildigi reklamda, renklerin
oldukca yogun kullanildig1 dikkatlerden kagmamaktadir. Agirlikli olarak {iriin renginin
yogun kullanildig1 gorsel, vurgulanmak istenen mesajlar sar1 zemin iizerine siyah yazi
kullanilarak desteklenmektedir. Sari1 zemin-siyah yaz1 bi¢imi, gorsel reklamlarda
siklikla kullanilan bir yontemdir ve burada amacglanan, okuyucunun dikkatini belirli
noktalara ¢cekmeye caligmaktir. Dilsel ileti kisminda {iriiniin estetik ve saglik acisindan
ayak bakiminmi desteklemis oldugu vurgulanarak, saglikli ve estetik ayaklara sahip
olmak i¢in bu markayr kullanmanin yeterli olacagina iliskin mesajlar verilmektedir.
Sayfanm alt kisminda yine sar1 zemin iizerine biiyiik harflerle iiriiniin Ingiltere’nin bir

numarali ayak bakim iriinii oldugunun vurgulanmasi ve dipnotlarla Agustos 2013-
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Agustos 2014 tarihleri arasinda en ¢ok satilan iiriin oldugu ifadesiyle desteklenmesi, cok
tercih edilen bir {iriin oldugunu anlatmaya calismaktadir. Uriiniin nerelerde
bulunabilecegine iliskin bilgilendirmenin yapildigi sayfanin alt kismi okundugunda,
fazla arayisa girmeden rahatlikla satin alinmaya olanak taninacak sekilde dagitimi
yapildiginin 6n plana ¢ikarildigr goriilmekte, tiiketicilere firma tarafindan bu anlamda

biiyiik kolaylik sagladig1 izlenimi yaratilmaktadir.
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DQKULMEYE KARSI" DIRENCLI VE
GUCLENEREK UZAYAN SACLAR

YENI
YOGUN BESLEYICI
ARGININE'DIRENC X3

1
LOREAL LOREAL

ELSEVE ELSEVE

.

YAPILANDIRICI SZELLIGIYLE BILINEN
ARGININE GUcU siMDI BESLEYiICI
NUTRI-OMEGA ILE BIRLESTI:

W SACLAR GUCLENEREK UZAR
W SACI DOKULMEYE KARSI KORUR
W SACI KOKTEN UCA BESLER

Glnki biz buna degeriz

Ny LOREAL

PARIS

Resim 16. L oréal Paris Elseve Arginine Direng X3 Reklam Gérseli (a): Resim 17. L’ oréal Paris Elseve Arginine Direng X3 Reklam Gérseli (b):
Cosmopolitan Dergisi, Mart 2015 Sayisi, Sayfa No: 14 Cosmopolitan Dergisi, Mart 2015 Sayisi, Sayfa No: 15
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4.5.9. L’oreéal Paris Elseve Arginine Diren¢ X3 Reklam Co6ziimlemesi

Bu baslik altinda L’oréal Paris Arginine Diren¢ X3 reklami, teknik ve dilsel ileti

acgisindan ¢oziimlenecektir.

4.5.9.1. Teknik A¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Diinyaca iinlii sanat¢1 Jenniffer Lopez’in yer aldig1 ve iki tam
sayfanin kullanildig1 reklamda, sanat¢inin sacinin tepeden digiimli gorlintiisiiyle
karsilagilmaktadir. Sag sayfa sol sayfanin devami olarak kullanilmis olup bu sayfada
iriin gorselleri, sloganlar, sanat¢iya ait bir s6ze ve lriin Ozellerinin anlatimina yer
verilmistir.

Cerceveleme: Uriin reklaminda kullanilan fotograflarda yakin plan kullanilmis
ve iki sayfaya asimetrik gorsellerle yerlestirilmistir. iki tam sayfanin yaklasik 3/4’liik
oranini olusturan kisimda sanatcinin fotografina, fotografin iist kisimda ise biiyiik harfle
yazilmis bir slogana yer verilmistir. Yine sag sayfanin sag alt kosesinde de iirlin markasi
ve Ozelliklerinin yer aldig1 kisim goriilmektedir.

Netlik: Reklamda kullanilan fotograflar ve yazilar net bir bigimde hedef kitleye
aktarilmaktadir. Reklam iletisi ve gorselin net bir bicimde kurgulanmasi, gérsel ve dilsel
iletinin birlikteligini ve biitliinliiglinii daha da anlaml1 kilmaktadir.

Goriintiidde Renk Kullanimi: Reklamda renk diizenlemesine bakildiginda her
iki sayfada da siyah, kizil-turuncu, kahverengi ve beyaz renklerin kullanildigini gérmek
miimkiindiir.

Goriintilde Yazi Kullammmi: Metinlerde kullanilan yazilarda siyah, beyaz,
turuncu renkler kullanilmustir. Uriin markasi ve sol sayfanin iist kisminda yer alan
sloganda kullanilan yazi boyutlari, diger yazilara gore daha biiyiik se¢cimlenmistir.

Sanatciya ait bir soz ise, kendi el yazisiyla sayfaya yerlestirilmistir.
4.5.9.2. Dilsel Tleti Agisindan Céziimleme
Dilsel Gostergeler:
e  “Yeni”: Eskisi gibi olmayan anlaminda kullanilan bu kelime genelde “daha

once denediklerinize benzemeyecek, bu farkli” anlamalarina gelmekte olup okuyucunun

olas1 olumsuz diisiincelerine kars: bir savunma ifadesi olarak distiniilebilmektedir.
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o “Giiglenerek uzayan”: Bu ifadede saglarin uzarken canliligin1 ve direncini
yitirdigine gonderme yapilarak, {riin kullannmi sonucunda saglarin uzarken
giiclendigine vurgu yapilmaktadir.

e  “Diren¢ X3”: Okunusu itibariyle iirliniin isminin devami olarak telaffuz
edilen bu X3 kelimesinde “ekstralik” gizlidir. Bu kelime ayn1 zamanda 3 kat daha fazla
direngli, etkili anlami1 igermektedir. Reklam metinlerinde buna yonelik bagka bir kelime

ya da sdylem gegmemekte olup, mesajlarda gizli bir soylem mevcuttur.

Dilsel fletide Zaman ve Ciimle Yapilar: iletilerde simdiki zamanli ve genis
zamanl anlatimlar kullanilmistir. Sag sayfada {irlin gorseli arkasinda yer alan turuncu
kesik sekillerle gosterilen helozonik yapilar ise irlinlin yenilendigine, gelecek
zamandaki bir delikten giiniimiize ulagtigina dair anlamlar igermektedir.

Iletinin Giidiileyici Ozelligi Ac¢isindan: Uriin kullammi sonucunda giiclii,

esnek ve uzun saclara ulagsmanin miimkiin oldugu mesaj1 tiiketicilere verilmektedir.

4.5.9.3. Genel Degerlendirme

Reklamlarda iinlii karakterlerin kullanilmas1 siklikla karsilasilan bir durumdur.
Markalarin bir kismi, iinlii karakterleri reklam yiizii olarak uzun yillar kullanmak
isterler. L oréal markas1 da yillardir diinyaca {inlii sanat¢1 Jennifer Lopez’i reklam yiizii
olarak kullanmaktadir. Oncelikle gorsel ileti degerlendirmeye alindiginda, atkuyrugu
seklinde diigiim atilmis, saglikli ve giiclii goriinen bir sa¢, ayni zamanda Jennifer
Lopez’in saglam ve giiglii bakislariyla desteklenmeye calisilmistir. Jennifer Lopez’in
yiiz mimiklerinden, direngli ve giiclii bir durus sergiledigi goriilmektedir. Dilsel ileti
degerlendirmeye alindiginda ise, gorsel iletide de vurgusu yapilan “direnglilik ve
giicliilik™ ifadelerine vurgu yapilarak, gorsel ve dilsel iletide bir biitlinliik saglanmaya
calisilmigtir. Dilsel ileti igerisinde reklam yiiziiniin kendi goriislerine de yer verilerek,
okuyucunun etkilenmesi igin ekstra ¢aba gosterilmistir. Uriin gorsellerinin bulundugu
ikinci sayfanin 1/2’lik kisminda yine gorsel ve dilsel iletiler birlikte konumlandirilarak
bir biitiinliik olusturulmaya calistimistir. Uriin gorsellerinin reklamda yer almasi, ayn1

zamanda okuyucunun zihninde iiriiniin canlanmasini hedeflemektedir.
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Resim 18. lpana Pro Expert Reklam Gérseli: Cosmopolitan Dergisi, Mart 2015 Sayisi, Sayfa No:147
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4.5.10. ipana Pro Expert Reklam Coziimlemesi

Bu baslik altinda Ipana Pro Expert reklami, teknik ve dilsel ileti agisindan

¢Oziimlenecektir.

4.5.10.1. Teknik Ac¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Bir dis macunu markasina ait reklam sayfasinda erkek dis
hekimi ile iilkemizin taninan simalarindan Ezgi Mola reklam yiizii olarak kullanilmistir.
Reklam sayfas1 bir tam sayfaya yayilmis, iiriin gorseli, lirlin markasi ve sloganlarla bir
biitiin olarak yerlestirilmistir.

Cercgeveleme: Reklam yiizlerinden olan Ezgi Mola ve iirlin gorseli yakin planda
sayfada goriiliirken erkek dis hekimi ise sanatginin arkasinda ve uzak plan olarak
konumlandirilmistir. Uriin gorseli sayfanmn sag alt kisminda yer almaktadir. Yine
sayfanin iist kisminda “yeni” yazisi ile iirlin sloganlari, alt kisminda ise {iriin markasina
referans olarak sunulan markalar ve iiriin 6zellikleri yer almaktadir.

Netlik: Goriintiinlin tamamina bakildiginda yazilar ve gorseller net olarak
okunmakta ve algilanmaktadir.

Goriintiide Renk Kullaninmi: Reklam sayfasinda beyaz, mavi ve mavi tonlar
renklerin kullanim1 ¢ogunluktadir. Kismen kirmizi ve gri glimiis tonlarindaki renkler de
sayfanin sekillendirilmesi i¢in kullanilmistir.

Goriintiide Yazi Kullammm: Incelenen reklam iletisinde ayri yerlerde ayr
boyutlarda farkli yaz tiirlerinin yer aldig1 goriilmektedir. (*) ibaresiyle belirtilen isaretin
actklamasi sayfanin sag alt kisminda en kiigiik boyutta bir ciimleyle verilmektedir.

Reklam metinleri olusumunda siyah ve beyaz yazi karakterleri uygulanmastir.

4.5.10.2. Dilsel ileti Acisindan Céziimleme

Dilsel Gostergeler:

e  “Ilk giinden itibaren”: Bu ifadeyle kullanima baslanildig1 giinden itibaren
degisimin oldugu dile getirilmektedir.

e  “Hepsi bir arada”: Uriin gorseli iizerinde bu ifadenin biiyiik harflerle
yazildigma dikkat edilirse, yan tarafinda yazilan dislerde goriilen rahatsizliklarin

tiimiinii tedavi ettigi anlamini tasidig diisiiniilebilmektedir.
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e  “En iyi teknoloji”: Sayfanin sol iist kisimda goriilen “yeni” kelimesi ile
iriin markalarmin simdiye dek kullandigi en 1iyi teknoloji ifadeleri birbirini

tamamlamakta, ortaya ¢ikan iirliniin mitkemmelligine vurgu yapilmaktadir.

Dilsel fletide Zaman ve Ciimle Yapilar:: Reklam metninde simdiki zaman ve
genis zaman anlami veren kelimelere rastlanilmaktadir.
Iletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan: Reklamda iinlii bir sanatci ile bir

doktor gorseli tiikketiciye giiven ve inandiricilik hissi aktarabilmek igin kullanilmistir.

4.5.10.3. Genel Degerlendirme

Son birkag yildir Ipana markasi reklam yiizii olarak Ezgi Mola’yi
kullanmaktadir. Reklam gorselinde aynm1 zamanda bir dis hekiminin bulunmasi
gozlerden kagmamaktadir. 15 Ocak 2015 tarithli ve 29232 sayili Resmi Gazetede
yayinlanan “Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi” nin 16.
maddesinin 3. bendine, “Reklamlarda; doktor, dis hekimi, veteriner hekim ve eczacilar
ile saglik kuruluslarinin bir mal veya hizmete yonelik saglik beyaninda bulunduguna
iliskin ya da bu izlenimi uyandiran herhangi bir goriintii, beyan veya atfa yer
verilemez.” ifadesi konularak; dis hekimleri, doktorlar, eczacilar ve veteriner
hekimlerin, ticari amagla reklamlarda yer almalar1 yasaklanmistir. Dergi reklaminin
2015 Mart ay1 sayisinda yer aldigina dikkat edilirse, bu yasaga uyulmadigi acgikca
goriilmektedir. Tiiketicilerin biiyiilk ¢ogunlugunun bu yasaga iliskin bilgi sahibi
olmadiklar1 rahatlikla diistiniilebilir. Bu nedenle reklamda her ne kadar bu kisinin dis
hekimi oldugu net bir sekilde vurgulanmamis olsa da, dis hekimi izlenimi veren bir
kisinin bir Uriinli Onermesi, tiiketiciyi olumlu yonde etkileyebilmektedir. Reklam
sayfasinda goriilen renklerin tamami {iriiniin kendi renklerinden olugmaktadir. Dilsel
ileti degerlendirmeye alindiginda bazi kisimlarin vurgu yapilmak suretiyle daha fazla 6n
plana ¢ikarildig1 goriilmektedir. Bu reklam daha dikkatli incelendiginde, aslinda sadece
tek bir markanin reklamini igermedigi dikkatlerden ka¢cmayacaktir. Dilsel iletiler
igerisinde Ipana markasmin yani sira Oral-B markasmin ve bu iki markay: piyasaya

stiren P&G firmasinin da reklami yapilmstir.
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Resim 19. Ultherapy Viicut Sekillendirici Uriin Reklam Gérseli: Cosmopolitan Dergisi, Mart 2015 Sayist, Sayfa
No:155
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4.5.11. Ultherapy Viicut Sekillendirici Uriin Reklam Céziimlemesi

Bu baslik altinda Ultherapy Viicut Sekillendirici Uriin reklamu, teknik ve dilsel

ileti agisindan ¢oziimlenecektir.

4.5.11.1. Teknik Ac¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Yiiz ve viicut sekillendirici bir {irliniin reklaminin yapildig
sayfada, iiriiniin fotografiyla birlikte boyun ve ylizii goriinen sar1 sagl ve renkli gozli
bir model fotografi kullanilmistir. Tek sayfada sunulan reklamda, iiriiniin 6zelliklerinin
yaninda sosyal medya ve web adresi, iletisim numaralar1 ve iiriinii uygulayan kliniklerin
isim ve telefonlar1 verilmistir.

Cerc¢eveleme: Reklam gorselinde kullanilan modelin fotografi, yiiziiniin tamami
ve boynu goziikecek sekilde sayfanin sag tarafina yakin plan olarak konumlanmaistir.
Sayfani sol alt kismina {iriin gorseli daha kiiclik bir fotografla yerlestirilerek, bu
fotografin st ve sag yan kisimlar iiriin hakkinda bilgiler vermekte, uygulama yapilan
kliniklerin isim ve iletisim numaralar1 sunulmaktadir.

Netlik: Sayfada yer alan yazilar ve fotograflar net bir bigimde okuyucuya
sunulmustur.

Goriintilde Renk Kullanimi: Reklam sayfasinda arka plan rengi olarak beyaz
kullanilmistir. Sayfanin icerisinde zaman zaman yesil, sari, mavi ve turuncu renkli
dalgalanmalar1 gérmek miimkiindiir. Siyah ekrana sahip olan aletin gri beyaz renkte
oldugu goriilmektedir. Reklam metninde yazi rengi turuncu ve siyah olarak
belirlenmistir.

Goriintiide Yazi Kullanomi: Reklam goriintlisii  incelendiginde metin
yazilarinin silik ve belirgin olarak farklilagtigi goriilmektedir. Yazi rengi olarak siyah ve

turuncu kullanilmistir. Metinlerde sloganlar belirgin ve biiyiik harflerle olusturulmustur.

4.5.11.2. Dilsel leti Acisindan Céziimleme

Reklam metinlerindeki yazilar i¢in, farkli renklerde ve degisik biiytikliikte yazi
karakterleri kullanilmistir. Marka bilgileri ve sloganlar biiyiik ve kalin yazi karakterleri

ile olusturulmus, diger alanlarin belirlenmesinde daha kiigiik karakterler se¢ilmistir.
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Dilsel Gostergeler:

o “Tek seansta ameliyatsiz yiiz germe”: Bu ifadeyle daha c¢ok ameliyatla
gerceklesen yiiz germe operasyonlarma gonderme yapilmaktadir. Ustelik “tek seansta”
gergeklesiyor ifadesi de etkinin ¢abuk ve etkili oldugu anlami tagimaktadir. Ayrica bu
uygulamay1 taklit eden sistemlerle yapilan uygulamalarin tliketicinin sagligina ve
goriiniimiine zarar verebilecegi hatirlatilarak, korku hissiyle tiiketiciyi tek yonteme ve

tek marka {iriin kullanimina baglayabilmek amaclanmaktadir.

Dilsel iletide Zaman ve Ciimle Yapilar:: Reklam iletilerinde genis zamanl
climle yapilart kullanilmistir. Cilimleler daha c¢ok eksiltili ve devrik olarak
secimlenmistir. Ayrica “unutmayiniz” kelimesi ile hatirlatma ve tiiketiciyi diisiindiglini
belirten bir hissiyat yaratilmak istenmistir.

Iletinin Giidiileyici Ozelligi A¢isindan: Reklam diinyada ilk ve tek, FDA
Onayl tek seans gibi ifadelerle okuyucuya giiven asilamakta, kullanilan model gorseli

de inandiricilig1 artirmaktadir.

4.5.11.3. Genel Degerlendirme

Sade tasariminla dikkat c¢eken reklamda dilsel iletilerin yogunlukta oldugu
sOylenebilir. Sayfanin sag orta ve alt kismin1 kapsayacak sekilde bir kadin yiiziiniin
resmedilmesi, verilen hizmetin kadinlara yonelik bir hizmet oldugunu vurgulamaktadir.
Gorselde yer alan kadinin omuz hizasindan yukarisinin resmedilmesine destek vermek
amactyla, verilen hizmetin hangi bolgelere uygulandig: dilsel iletiyle giiclendirilmistir.
Dilsel iletide yer alan “kas kaldirma, cilt sikilastirma, yiliz ovali sekillendirme, boyun ve
dekolte bolgesinde germe” ifadelerinin, gorseldeki kadin goriintiisiiyle birebir uyustugu
sOylenebilmektedir. Bu hizmet verilirken kullanilan cihazin goriintiisiiniin gorselde yer
almasiyla birlikte, islemin son teknoloji cihazlarla gergeklestirildigi hissiyati verilmeye

calisilmaktadir.
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Resim 20. LPG New Endermologie Face&Body Reklam Gorseli: Cosmopolitan Dergisi, Mart 2015 Sayisi, Sayfa
No:181
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4.5.12. LPG New Endermologie Face&Body Reklam Céziimlemesi

Bu bagslik altinda LPG New Endermologie Face&Body reklami, teknik ve dilsel

ileti agisindan ¢oziimlenecektir.

4.5.12.1. Teknik Ac¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Tiiketiciye yaslanma karsit1 ve incelme hususlarinda ¢6ziim
Onerisi sunan {riinle ilgili dergide bir tam sayfaya yer verilmektedir. Reklam sayfasinda
biri biiylik ikisi kiiclik olmak iizere {i¢ fotograf kullanilmistir. Kullanilan kiiclik boy
fotograflarda islemin nasil uygulandigir ve iriinliin uygulama alanlar1 gosterilmekte,
biiyiik olan fotografta ise i¢ ¢amasirlari icerisindeki modelin karninda ve yiiz kismina
yakin yerde konumlandirilan {iriin pargalariyla kullanim alanlar1 hakkinda bilgiler
verilmektedir. Yine sayfanin sol kisimlarinda iirtin kullanimina bagli olarak viicutta
meydana gelen degisimler ylizdelik oranla anlatilmaktadir. Sayfanin en alt kisminda ise
iriiniin internet sitesi ve yer aldig1 sosyal paylasim siteleri gosterilmektedir.

Cerceveleme: Uriin reklami igin tek tam sayfa ayrilmustir. En biiyiik boy
fotograf yakin plan kullanilarak sayfanin yaklasik 1/2 lik oranina sahip ve sag kisimda
yer almaktadir. Uriin 6zellikleri ve kiiciik fotograflarla sayfanm sol kisimlarina
yerlestirilmis ve sayfanin sol alt kisimlarinda ise iiriiniin kullanimima bagli olarak
yapilan ¢alismalarin sonuclari anlatilmaktadir.

Netlik: Sayfada yer alan tiim gorsel fotograflarin ve yazilarin net oldugu
goriilmektedir.

Goriintiide Renk Kullanimi: Reklamda kullanilan asil renklerin siyah ve beyaz
oldugu goriilmektedir. Arka plan olarak siyah renk se¢imlenmis, iizerine beyaz renk
yazi karakterleri uygulanmistir. Yine bazi yerlerde ten rengi ve kadinlara ait oluguna
isaret eden pembe rengi gormek miimkiindiir.

Goriintiide Yaz1 Kullanimi: Sayfada yer alan sloganlarda yazi karakterlerinin
kiiciik harflerle yazildig1 dikkat ¢ekmektedir. Uriin markas1 kalin biiyiik harflerle
yazilmistir. Yine iirline ait sonuglarin rakamla gdsterildigi alanlarda ayni kalin yazi
karakterleri kullanilmistir. Reklamda en kiigiik yazi karakterlerini (*), (**), (**%*)

isaretli arastirma sonuglar1 olusturmaktadir.
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4.5.12.2. Dilsel fleti Acisindan Céziimleme

Dilsel Gostergeler:
e “Global”: Fransizcadan dilimize gegen bu kelime; “kiiresel”, “genel olan”
anlamlarma gelmektedir. Ciimlede kullanimina bakildiginda ise yaslanma ve incelmenin
¢Ozliimii i¢in Onerilen reklam iirliniinliin herkesce kabul gordiigii ve gegerli oldugu

anlamlarini tasimaktadir.

Dilsel iletide Zaman ve Ciimle Yapilari: Ciimleler devrik ve anlasilmasi zor
kelimelerden secilmistir. Bu sayede hedef kitlenin belli bir kiiltiir seviyesi iizerinde
oldugu diislintilebilmektedir. Metinlerin olusumunda ve anlatiminda her hangi bir
zamani anlatan iletiler bulunmamaktadir. Sadece {irtinle ilgili sonuglarin anlatiminda yer
alan tarihlere bakilarak bazi climlelerin ge¢mis zamanli anlamlarinin oldugu
sOylenebilmektedir.

fletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan: Reklam metinlerinde verilen net
rakamlar disiiniildiginde iletilerin tiiketicilere yonelik inandiriciligi hedefledigi

sOylenebilmektedir.

4.5.12.3. Genel Degerlendirme

Simdiye kadar incelenen reklamlar arasinda kadin bedeninin en biiylik ve en agik
olarak kullanildigi reklammn bu oldugu soylenebilir. Sayfanin neredeyse yarisini
kaplayan ve bedenin yaklagik 2/3’lik kisminin yer aldigi reklamda ciplaklik on
plandadir. Uriiniin &zelligi itibariyle bu ¢iplakligin kullanilmasinin gayet dogal oldugu
sylenebilir. Incelme ve sikilasma sayesinde daha saglikli bir cilt gdriiniimiine sahip
olmay1 vaat eden iirlin i¢in, dilsel ileti yogun bir sekilde kullanilmamistir. Yiizdeler ve
sonuglarla okuyucu etkilenmeye calisilmis ve mesajinin gorsel ileti sayesinde etkili bir
sekilde desteklenmesi saglanmistir. Genellikle reklam renklerinde zit renklerin
kullanilmasiyla ortaya ¢ikan 6n plana ¢ikaricilik, arka zeminde koyu ve gorselde agik

renk zithg kullanilarak uygulanmistir.
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Resim 21. Lancéme UV Expert Reklam Gérseli (a): Cosmopolitan Dergisi, Nisan 2015 Sayisi, Sayfa No:86
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Lancédme UV Expert
XL-Shield Urlnleri,
cildinizi
nemlendiriyor, sizi
gunes lekelerine
kars! koruyor
ve kirigiklik
karsiti bakiminizi

yapIyor.

Resim 22. Lancéme UV Expert Reklam Gérseli (b): Cosmopolitan Dergisi, Nisan 2015 Sayisi, Sayfa No:87

ir kafede arkadaslarinizla
oturup kahyenizi yudum-
larken, bir agacin golge-
sinde yeni gelen
mevsimin tadini cikarir-
ken ya da sadece evde
dinlenirken dahi UV
1sinlarinin etkisi altinda
oldugunuzu biliyor
muydunuz?

Zararli Isinlarinin
Etkisi

XL UVA sinlar olarak
nitelendirilen UVA 151n-
lar cildin derin katman-
larinm etkiliyor. Lancome
Laboratuvarlar’min
ortaya koydugu bu gerce-
gin yaminda UVB, kisa
UVA 1sinlar ve uzun IVA
(XL UVA)sinlar ise ser-
best radikal olusumuna,
DNA bozukluguna ve cil-
din yapisini destekleyen
fibroblastlarda hasara
sebep olabiliyor. Cok teh-
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likeli olarak bilinen UVA
1sinlary, cildinizde hiper-
pigmentasyona, yani
ciltte lekelere neden olu-
yor ve maalesef ki cildin
yaslanmasinda 6nemli rol
oynuyor.

UV isinlarinin yakla-
sik yiizde 75'ini olusturan
XL UVA sinlari ise cildi
tic seviyede etkiliyor: Cil-
din savunmasini giicsiiz-
lestiren ve cilde nem
kaybettiren yapisal etki,
cildin elastiketini azaltan
ve kinsikliklar olusturan
islevsel etki, cilt tonunu
donuklastiran ve lekele-
rin olusmasina sebep olan
cilt tonu etkisi.

Neme Doymus Cilt
Nasil Olugur?
Lancéme UV Expert
XL-Shield, cildinizi nem-
lendiriyor, glines lekele-
rine karsi koruyor ve
kinsiklik karsiti bakim
yapiyor. UV Expert, cildi
XL UVAve UVBsinla-
rina (ilk kez 12 saat
boyunca) koruyor. Icinde
barindirdig1 XL Shield
teknolojisi ile de leke ve
kirisiklik olusumunun
azalmasina yardime: olu-
yor. Yeni filtre sistemi ise
erken yaslanma isaretle-

rine karsi savasiyor. L.

Lancéme’un
Yuzd Lily
Collins
Haokkinda

26 yasinda belki de en
geng glizellik elcilerinden
biri olan Lily Collins,
Lancome‘un yuizd
olduktan sonra soyle bir
agikliama yapmistr: “Cok
prestijli bir markanin
ylizli olarak ilham veren
kadinlarin arasina
girdigim icin kendimi gok
sansl hissediyorum. Bu,
riiyalarin gercek olmasi
gibi bir sey!” Audrey
Hepburn'e benzetilen
Collins, Kate Winslet ve
Julia Roberts gibi isimlerin
izinden yuriidigu igin
bizce de ¢ok sansli.

-
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4.5.13. Lancome UV Expert Reklam Coziimlemesi

Bu baglik altinda Lancome UV Expert reklami, teknik ve dilsel ileti agisindan

¢Oziimlenecektir.

4.5.13.1. Teknik Ac¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Giines 1smlarmin zararli etkilerinden korunabilmek
sloganiyla Nisan ay1 ekinde karsimiza ¢ikan Lancome markasi reklami i¢in dergide iki
tam sayfa ayrilmistir. Tanitim sayfasinda oyuncu ve model olarak basarili oldugundan
bahsedilen Lily Collins’in bes ayr1 fotografina yer verilmistir. Uriin gérselleri ve model
fotograflarindan sadece bir tanesi renkli, diger fotograflar ise siyah beyaz olarak
kullanilmistir.

Cerc¢eveleme: Cosmo Glizellik Tanitim sayfasinda yer alan reklamda derginin
sol sayfasindaki resim yakin plan ve biiyiik kullanilmistir. Diger gorsellerde model daha
uzak c¢ekimle ve kiigiik fotograflarla yer almaktadir. Uriin reklam sayfasinin
basligindaki slogan en biiyiik yazi karakterini olusturarak dikkat ¢ekmekte, sonrasindaki
ansiklopedik bilgilerle tiiketiciler bilgilendirilmektedir.

Netlik: Reklam sayfalarinda yer alan tiim fotograflar net, bilgilendirmeyi
amaclayan metinler de sade ve anlasilir dille aktarilmistir.

Goriintiide Renk Kullammmi: Reklam sayfalarinin ¢ogunlugunda beyaz arka
plan iizerine siyah yazi karakterleri uygulanmistir. Baz1 yerlerde ise siyah yazilarin arka
plan renklendirmelerinde gri tonlamalar uygulanmistir. Sayfanin olusumunda kargimiza
cikan beyaz, gri, siyah ve pembe renklerin iiriin lizerinde kullanilan renklerle birebir
ortistiigl gézlemlenmektedir.

Goriintiide Yazi Kullanimi: Metinler genelde Times New Roman yazi
karakteri kullanilarak olusturulmus olsa da bazi alanlarda farkli biiyiikliikte ve farkli

yaz1 karakterinin kullanildig1 sdylenilebilmektedir.

4.5.13.2. Dilsel leti Acisindan Céziimleme
Dilsel Gostergeler:
o “...UV sinlarimin etkisindesiniz... Neyse ki Lancome var, imdadiniza

yetisiyor”: Bu ifadeyle tiiketici 6nce korkutulmakta daha sonrasinda ise “imdada

yetismek™ ifadesi kullanilarak tutunacak baska bir dal olmadig hissi yaratilmakta ve

116



tilkketici duygu karmasasina sokulmaktadir. Metinlerin igeriginde yer alan bazi ifadelerle
giinesin etkilerinin zararlarindan bahsedilmektedir. Sonrasinda da iirlinle ilgili bazi
Ozelliklerle bu etkilerin azaltilacagi yoniinde bilgiler verilmekte, ayrica {iriiniin
yaslanma, kirisiklik ve cilt beslenmeleri {izerindeki etkileriyle daha pek ¢ok faydasinin

oldugundan bahsedilmektedir.

Dilsel iletide Zaman ve Ciimle Yapilari: Metin iletilerinde simdiki zaman
ifadeli ciimleler kullanilmaktadir. Tiiketiciye soru cevap esliginde bilgiler verirken {iriin
ile tiiketici arasinda bag kurmay1 hedeflemektedir. Ciimlelerde siislii ve karmagik kelime
kullanimindan kagilarak akici bir anlatimla daha genis bir tiiketici kitlesine
seslenilmektedir.

fletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan: fletilerde sade dil, siradan Srnekler
bulunmakta; tirliniin pek ¢ok etkisinin oldugu ve herkes tarafindan kullanilabilecegi

sOylemleriyle hedef kitlenin genis tutulmasi saglanmaya caligilmaktadir.

4.5.13.3. Genel Degerlendirme

Dergide bulunan reklam her iki sayfayr da kapsayan bir tanitim igerigi
barindirmaktadir. Derginin sol sayfasinda dilsel iletilere ¢ok fazla yer verilmeden,
gorsel iletiler yogun bir kullanim bulunmakla beraber, sag sayfasinda gorsel iletilerle
beraber ayrintili dilsel iletilere de yer verildigi goriilmektedir. Reklam renk agisindan
degerlendirildiginde sade ve notr renk tonlamalarinin daha fazla kullanildigi ancak zithik
saglamas1 ve Uriiniin kendisinde yer almasi nedeniyle kirmizi rengin reklamin bazi
noktalarinda kullanildig1 goriilmektedir. Okuyucunun sade tasarimindan dolayr dikkat
¢ekmeme ihtimali, kirmiz1 kullanimiyla engellenmeye calisilmistir.

Reklami yapilan iirlin giinesin zararl isinlarindan koruyan 6zellikte bir {iriin
olmasindan dolayi, reklamda yer alan modelin sirt dekolteli bir kiyafetle gorselde yer
almasinin bir anlam tasidigr sdylenebilir. Yaz aylarinda 6zellikle giines yaniklarmin
Oonlem alinmadigr takdirde genellikle sirt bolgesinde yasandigi diistliniiliirse gorselin
neden bu sekilde koyuldugu daha net anlasilabilir. Yine modelin burnuna yakin bir
mesafede elinde giil tutuyor olmasi, tiiketicilerin giines koruyucu satin alirken giizel
kokulu olmasina dikkat ediyor olmasindan kaynaklaniyor olabilir.

Derginin sag sayfasinda dilsel iletinin yogun oldugu boliimde modelin dort adet

resminin bulundugu goriilmektedir. Bu kadar ¢ok resmin reklama konumlandirilmasi,
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tiiketicilerin belki de ¢ok tanimadig: bir yiiz olan Lily Collins’in Lancome markasinin
reklam yiizii olmasindan kaynaklanmaktadir ve tiiketicinin zihninde bu karakterin
kodlamasi yapilmaktadir. Boyle bir amacin giidiildiigiinli sag tarafta bulunan sayfanin
en sag kisminda “Lancome’un Yeni Yiizii Lily Collins Hakkinda” bashigindan da
anlamak oldukca kolaydir. Reklamin dilsel ileti kisminda ise iiriiniin etkileri ile ilgili
detayli bilgiler verilmekte ve okuyucunun bu markay1 tercih etmesi saglanmaya

calisiilmaktadir.
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- Cosmo Guizellik
TANITIM

. Yesil Cay Seremonisi
Vicudunu Canlondr,
Cildini Detoksla

B
T

O

i

Japonlarin meghur
gay seremonisini
evinizin sinirlarina
tasimaya hozir
misiniz? Fuji Green
Tea serisiyle The
Body Shop, bedeninizi
antioksidanla
bulugturuyor.

96 COSMOPOLITAN | NISAN 2015

Yesil cayin antioksidan ozelligine sahip
oldugu bilinen bir gercektir. Son 15-20
yilda yesil cayin faydalari Gizerine yapi-
lan arastirmalar daha ¢cok kanseri engel-
leme ve kanser hiicrelerinin yayillimini
yavaslatmadaki etkisi odakh olmakla
birlikte; kolesterolii ve tansiyonu diisiir-
diigii, seker hastahigindan korudugu,
metabolizmay1 hizlandirarak yag yakil-
masina ve kilo vermeye yardimei oldugu
yoniinde bilgiler de bulunuyor. Cay, Asya
kokenli kiiciik bir agac olan ‘camellia
sinensis’ bitkisinin yesil yapraklarindan
elde ediliyor. Bugiin severek ictigimiz

siyah, yesil ve oolong (beyaz) caylari
ashinda hep ayn1 bitkinin yapraklar:
olmasiyla birlikte, yapraklarin bize
ulasma sekli farklilik gosteriyor. Caylar
toplandig1 zaman yapraklar hemen
oksitlenmeye bashyor. Siyah ¢ayda yap-
raklarin tamamen okside olmasina izin
veriliyor. Yesil cayda, oksidasyon stire-
cine giren enzimler 1s1 yoluyla aktivite-
sini yitiriyor ve boylece kuruma
stirecinde yapraklar yesil kaliyor. Beyaz
cayda ise ¢cay yapraklari 1siya tabi tutul-
madan evvel kismen oksidasyona biraki-
liyor. Bes bin y1ldir insanhiga saglik ve

Resim 23. Fuji Green Tea Reklam Gorseli (a): Cosmopolitan Dergisi, Nisan 2015 Sayisi, Sayfa No:96
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Uzakdogu'nun
gizemini bir seride
sunan The Body
Shop, yesil cayin
nemlendirici,
iyilegtirici ve
rahatlatici
ozelliklerinden
faydalanmanizi
saglayacak.

10g0507)

keyif sunan cay, ilk olarak Cinliler tara-
findan kesfedilmis, tiiketilmeye baslan-
mus ve hatta uzun yillar ila¢ olarak
kullanilmis.

JAPON CAY SEREMONISI

Saglikl ve toksin arindirici yarar:
sayesinde yesil cay, 400 yildan fazladir,
Japon Cay Seremonisi dahil bir¢ok sos-
yal ve kiiltiirel aktivitede sayg: goriiyor.
Japonlarda Cay Seremonisi “chadou”,
“sadou” ya da chanoyu” adiyla biliniyor.
Cok ince detaylara sahip ve sadelige
dayanan bir sanat olan ¢ay seremonisi,
cay1 sunan ve misafir olarak gelen kisile-
rin uymasi gereken pek ¢ok kurali icinde
barindiriyor. Kase tutusundan, cay:
karistirmaya, cay koymadan pecetenin
kullanimina kadar her hareketin belli
adap ve zarafet kurallar: dahilinde
viicuda geldigi seremoni, derin felsefe
anlayisiyla fark yaratiyor.

Temiz ve parlak ciltleri, piiriizsiiz ve
ipeksi saclar, gizemli bakislariyla Japon
kadinlari diinyadaki erkeklerin hep dik-
katlerini cekmistir. Peki, Japon kadinla-
rinin yesil cay1 viicutlarina
uyguladiklarin ve 6zel ¢ay banyosu
yaptiklarim biliyor muydunuz? Caglar
boyunca kadinlarin viicut bakim sirla-
rindan biri olan cay; nemi koruma ve
gozeneklerin sikilastirilmasi konusunda
etkili kabul ediliyor.

The Body Shop markas: da bu énemli
tarihsel bilgiyi, Fuji Green Tea viicut
bakim serisini olusturarak bir adim
daha ileriye tasid; ilk defa gercek yesil
cay yapraklarini ve yararlarim bir viicut
bakim serisinde topladi. Marka bu
konuda kelimenin tam anlamiyla cok
secici. Uzmanlari, en etkili antioksidan
glicli yakalamak icin yesil cayin en iyi
filizlerini Japonya'nin kalbi olan el deg-
memis Fuji Dagi'ndan elle topluyor. Top-
lanan gercek yesil cay filizleri, cildi

canlandirmasi, dogal nemini korumasi
ve ayni zamanda mutlu bir his vermesi
icin seriye eklenmis. Tipki Japon cay
seremonisinde oldugu gibi Fuji Green
Tea viicut bakim serisi de sizi uzakdo-
guda biiyiileyici bir yolculuga cikararak
viicudunuzu canlandirmayi; zihninizi
detokslamay1 hedefliyor.

Uc adimda gerceklesen bu viicut ritii-
eli 6nce vicudu temizleyerek arindir-
mayla bashyor. Serinin banyo cay1 ve
banyo demligi tamamen gercek yesil cay
yapraklarini icinde barindiriyor. Kiiveti-
nizde gecireceginiz saatleri bir ritiiele
doniistiirmenizi saglayacak detoks ban-
yosu ile viicudunuzu toksinlerden arin-
dirabilirsiniz. Viicudunuzun arinmasina
yardime olurken, giiniin stresini atmak
icin de mitkemmel bir firsat elde etmis
olacaksiniz. Yesil ¢cay yaprakli scrub,
peeling 6zelligine sahip sabun ve dus jeli
ile cildinizin derinlemesine temizlendi-
gini ve canlandigini hissedeceksiniz.

Ikinci adim nemlendirme asamasiyla
devam ediyor. Fuji Green Tea serisinin
ti¢ farkl sansasyonel doku secenegiyle
cildinizi nemlendirmenin tic farkli sevi-
yedeki tadina varabilirsiniz: 24 saate
kadar tiim viicudu nemli tutan, besleyici
ve yogun body butter, hafif nemlendirme
ozelligiyle viicut losyonu ve serinletici
dokusuyla yenileyici bir nemlendirici
olan viicut sorbesi.

Viicut bakim ritiielinin son adimi ise
duyularimizi uyandirmak; Fuji Green
Tea Eau de Cologne, kolonyanin ferahla-
tic1 kokusuyla ve sofistike aromasiyla
duygularinizi canlandirin. Bu kokunun
icerisinde, yesil ¢cay, bergamot, limon,
mandalina, kamelya cicegi, yasemin ve
meneksenin mitkemmel uyumu bulunu-
yor. Tazelik veren hafifligi ve canlihg
ile glin boyu kullanabileceginiz sofistike
bir koku. -1
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Resim 24. Fuji Green Tea Reklam Gorseli (b): Cosmopolitan Dergisi, Nisan 2015 Sayist, Sayfa No:97
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4.5.14. Fuji Green Tea Reklam Coziimlemesi

Bu baglik altinda Fuji Green Tea reklami, teknik ve dilsel ileti agisindan

¢Oziimlenecektir.

4.5.14.1. Teknik Ac¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: incelenen iiriin reklami i¢in dergide iki tam sayfa ayrilmustir.
Birinci sayfada bir kadinin avucu i¢inde fincan yer almakta, fincanin igerisinde dus alan
bir kadin fotografi bulunmaktadir. Tanitimda bulunan diger fotograflar ise ayn1 markaya
ait degisik Uriin fotograflaridir. Fotograflarin iist ve alt kisimlarinda koyu yazi
karakterleriyle sloganlar, diger kisimlarda ise iirlinlin Ozellikleri ile igeriginden
bahsedilmektedir.

Cerceveleme: Birinci sayfanin yaklasik 1/2’lik kismi iirlin ve model
fotograflarindan olugmaktadir. Sayfanin en iist kisminda {riiniin igeriginden ve
etkisinden bahsedilmektedir. Ikinci sayfa da yine iiriin fotograflar1 ve iceriginden
bahsedilirken sol alt kisimda ise iirtinlere ait fiyat bilgileri yer almaktadir.

Netlik: reklamda Kullanilan yazilar ve fotograflar net bir bigimde tiiketiciye
aktarilmaktadir. Modelin yer aldig1 fotograf ise yakin ve uzak plan kullaniminin bir
arada sunuldugu bir calismadir.

Goriintiide Renk Kullanimi: Reklamda renk kullanimina bakildiginda beyaz
sayfa lizerine siyah renkte yazilar yer almaktadir. Yine gorsellerde iirline ait renkleri
olusturan yesil tonlart ve gri renklendirmeleri gérmek miimkiindiir. Ayrica reklam
sayfalarimin kimi yerlerinde sar1 ve pembe renk seritler oldugu sdylenebilmektedir.

Goriintiilde Yazi Kullanimi: Metin iletilerinde igerigin uzun paragraflarla
anlatildig1 boliimler i¢in ayni yazi tipinin kullanilmis oldugu goriilmektedir. Sayfalarin
diger kisimlarinda bulunan alt baslik ve ana metin kisimlarinda farkli yazi tipleri
kullanilmis, baz1 boliimlerde yazilar kalin ve biiyiik kullanilarak anlatimin etkin ve

giiclii olmas1 saglanmistir.

4.5.14.2. Dilsel ileti Acisindan Céziimleme

Dilsel Gostergeler:
o “Biliyor muydunuz? Hazir mistmiz?”: Bu sekilde sonlandirilan soru

climleleriyle tiiketiciye sorular sorulmakta ve hedef kitlenin bu sorulara cevap vererek
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karar vermesi beklenmektedir. Metinlerin igerisinde  “uzmanlar en etkili
antioksidanlar: yakalamak icin yesil cayin en iyi filizlerini Japonya’nin kalbi olan el
degmemis Fuji dagindan elle topluyor” ciimlesi yer almaktadir. Climlelerin igerisinde
yer alan iddiali kelimeler (en iyi, en etkili) ayn1 etkiyi sagladigin1 vadeden diger marka
tiriinlere gonderme yapmakta; tiiketicilerin kiyaslama yontemini kullanarak kendilerinin
daha onde oldugunu hissettirmeyi amaglamaktadir. Yine climlede bu yerin daha once
ziyaret edilmediginden bahsedilerek, “el degmemis Fuji dagindan elle toplaniyor”
ifadesiyle anlam kargasasi yaratilmakta ve tiiketiciye hayal kurmasi saglanarak

inandiriciligr artirmaktadir.

Dilsel iletide Zaman ve Ciimle Yapilari: Metinlerde simdiki zaman ifadeli
climleler ¢ok¢a yer almaktadir. Bazi metinlerde {irliniin olusum seriiveni anlatimi
nedeniyle gecmis zamanli climleler yer almaktadir. Anlatimin bazi yerlerinde sade ve
anlasilir bazi yerlerde ise daha karmasik ve agdali bir dil kullaniminin yer aldigi
goriilmektedir.

fletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan: letilerde kullanilan mesajlar ve
climleler Japon kiiltliriiyle baglanti kurmaktadir. Bu baglantilar tiiketiciyi {iriin
kullanim1 sonunda rahatlatma, gencglestirme, iyilestirme ve sikintilardan arindirma

hissiyat1 yaratan fotograflar ve simgelerle desteklenmektedir.

4.5.14.3. Genel Degerlendirme

Fuji Green Tea reklami derginin igerisinde yer alan tamitim sayfalarindan
birisine konumlandirilarak hazirlanmistir. Reklam agirlikli olarak dilsel iletilerden
olusmakta, gorsel iletilerle desteklenmektedir. Reklamin gorsel ileti ¢ozlimlemesi
yapildiginda, reklami1 yapilan iiriiniin yesil ¢cayli bir {irtin oldugu diistiniiliirse, yesil renk
tonlarmin kullanilmis olmasinin olduk¢a dogal oldugunu séylemek miimkiindiir. Yesil
cayin rahatlatici ve viicudu arindiric1 etkisi bir¢ok tiiketici tarafindan bilinmektedir.
Biiyiik gorselde sanki kiivette rahatlamis ve kendinden ge¢mis, hatta deyim yerindeyse
bulundugu ortamdan oldukca keyif aldigi tahmin edilen bir kadin gorselinin
kullanilmasi, dilsel iletide anlatilan birgok ifadeyir igerisinde barindirdig
sOylenebilmektedir. Kadinin ¢ekik gozlii olmas1 ve dilsel iletide yesil ¢ay seromonisinin
Uzak Dogu ve Japonya’da yaygin oldugunun vurgulanmasi, iirline olan giiveni de

tazelemektedir.
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Detayli bir sekilde okuyucuya aktarilan dilsel iletinin sol ve alt kisimlarina
tiikketicilerin iirlinii daha kolay algilayabilmeleri i¢in iirlin gorselleri yerlestirilmistir. Sag
tarafta bulunan sayfanin sag alt kisminda ise sari zemin {izerine siyah yazilar
kullanilarak dikkat c¢ekici bir nokta olusturulmus ve bu kisimda iiriiniin gesitleri ve

hangi fiyattan satin alinabilecegi ile ilgili bilgilere yer verilmistir.
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Dogal inceltici
y-mangostana

YVES ROCHER
Seliilit Karsiti Inceltici Serum ile
Yaza Formda Girin!

Siz de, sadece 15 giinde selilit gérunimind azaltan,
viicuda daha siki ve piiriizsiiz bir gérinim kazandiran
Selilit Karsiti inceltici Serum ile yaz gelmeden
tanismalisiniz!

VES ROCHER Bitkisel Kozmetik Laboratuvarlari
Mangostan meyvesinin kalbinde kesfettigi: y-mangostana
(gamma mangostana) moleklii, dogal bir anahtar gibi etki ediyor
ve incelmeyi engelleyen hiicresel mekanizmalari acarak,

incelme stirecini hizlandiriyor:

Yerlesmis yaglari %29 oraninda ¢ozerek sellit gérinimind azaltiyor”
-Mikrosirkiilasyonu %19 oraninda hizlandirarak yag birikimini yok ediyor”
-Hyaltronik asit dretimini %172 oraninda artirarak viicudu sikilastiryor*

Bu bir ilandir.

Yapilan arastirmalar kanithyor ki, Seldilit Karsiti inceltici Serumu
15 giin boyunca giinde iki kere uygulayan kadinlarda, %91 oraninda,
seliilitlerde azalma gézlemleniyor.™

Seliilit Karsiti inceltici Serumu, icerigindeki Bambu Silikasi ile
mikrosirkiilasyonu hizlandirarak yag yakimini kolaylastiran
inceltici Bakima Hazirlayici Peeling ile kullanmaniz halinde
daha etkili bir inceltici sonug alirsiniz.

“In Vitro test sonucu

**23 kadin dzerinde yapilan bilimsel test sonucu

Resim 25. Yves Rocher Seliilit Karsiti Inceltici Serum Reklami Gérseli: Cosmopolitan Dergisi, Nisan 2015 Sayist,
Sayfa No:151
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4.5.15. Yves Rocher Seliilit Karsit: Inceltici Serum Reklam Céziimlemesi

Bu baslik altinda Yves Rocher Seliilit Karsit1 inceltici Serum reklami, teknik ve

dilsel ileti agisindan ¢6ziimlenecektir.

4.5.15.1. Teknik Ac¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Reklam dergide tek tam sayfa olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Reklam sayfasinin iist kisminda iki fotograf bulunmaktadir. Bunlar, bacak tistii- kal¢a
bolgelerinin gosterildigi bir eli kalca diger eli bel ilizerinde bir kadin fotografi ile
tropikal bir meyve olan mangostan meyvesinin fotograflaridir. Ayrica sayfada iiriinle
ilgili bilgiler ve iiriiniin gorseli yer almaktadir.

Cerceveleme: Reklam fotograflar1 sayfanin yaklastk 3/4’liikk  oranini
kaplamaktadir. Diger kisimlari ise {riinii niteleyen metinler ile sayfa bosluklar
olusturmaktadir. Kadin gorselinin kullanildig1 fotografta uzak, diger iki goérselde ise
yakin plan fotograf kullanimi vardar.

Netlik: Reklamda yer alan tiim 6gelerde (fotograf, metin) netlik hakimdir.

Goriintiide Renk Kullammmi: Reklam gorsellerinde kullanilan renkler beyaz
siyah yesil tonlar1 kirmiz1 ve altin sarisidir.

Goriintiide Yaz1 Kullanimi: Metinleri olusturan yazilar farkli biiytikliikte ve
farkli karakterde kullanilmistir. Uriin markasimnin ve sloganinin yer aldigi ilk ciimleler
bliylik ve koyu karakterlerle olusturulmustur. Yine orta paragrafta baslangic harfi olan
“y” harfi biiylik ve kalin olarak yazilmistir. En altta ise en kiigiik yazi karakteriyle
metinlerde sayisal olarak paylasilan oranlarin hangi arastirmaya ait oldugundan

bahsedilmektedir.

4.5.15.2. Dilsel ileti Acisindan Céziimleme

Dilsel Gostergeler:
e “Sadece 15 giinde”: Ifade cok net bir siire dilimi vererek bu siire zarfinda
goriinlisiin  degisecegi vaadini tasimakta ve hedef kitleyi heyecanlandirict etki
yaratmaktadir. Metinlerde yer alan ve yiizdelik olarak ifade edilen oranlar, tiiketicilerin

inandiriciligini artirmaya yonelik olarak olusturulmaktadir.
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Dilsel Iletide Zaman ve Ciimle Yapilari: Metinlerin olusumu ve tasidig
anlamlar acisindan simdiki zamanli climlelerin varligindan bahsedilebilmektedir. Yine
tamismalisiniz ~ seklinde ifadelerle Oneri climleleri olusturulmakta tiiketicinin
davraniginin yonlendirilmesi amaglanmaktadir. Olusturulan ciimleler ve kelimelere
bakildiginda agir ve terimsel kelimelerin ¢oklugu dikkat ¢ekmektedir. Bu belirtiler de
belli bir kiiltiir seviyesi iizerine seslenildigini gostermektedir.

Iletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan: Uriin igeriginde kullanilan tropikal
mangostan meyvesiyle daha Onceden baska markalarda kullanilmadigi ve {iriiniin
digerlerinden ¢ok daha farkli oldugu hissi yaratilarak kullanilmasi gerektigi yoniinde

mesajlar verilmektedir

4.5.15.3. Genel Degerlendirme

Yaza hazirligin basladig1 bahar aylarinda dergiye giren reklam, igerigi acisindan
kadinlarin yaz mevsiminde en sik karsilastigi ve rahatsizlik duydugu seliilit sorununu
nasil ¢Ozeceklerine vurgu yapmaktadir. Gorsel iletilerin yogun olarak kullanildigi
reklam dilsel iletiler igerisinde test sonuclariyla kanit gostergeleri kullanarak,
okuyucunun dikkatini ¢ekmeyi amacglamaktadir. Gorsel iletilerden biri olan ve bacak
iistli-kalga bolgesinin yer aldigi kadin bedeni, piiriizsiizliighi ile dikkat ¢ekmekte ve
dilsel iletinin de destegiyle iiriin kullanimi sonucunda 15 giin gibi kisa bir siirede ayni
gorliiniime ulagabilecegi algis1 yaratmaktadir. Daha once belki de hi¢ goérmedigimiz
mangostan meyvesinin resminin gorsel olarak konulmasi, iiriin iceriginde aslinda ¢ok
bilinmeyen ama goriintii itibariyle portakala benzerligiyle dikkat ¢eken bu meyvenin
oldukca yararli oldugunu vurgulamaya c¢alismaktadir. Sayfanin sag kismina
konumlandirilan {irtin gorselinin biiyiik olusu, satin alinan iriiniin kiiciik boyutlarda

degil, tiiketiciyi tatmin edecek biiytikliikte oldugunu vurgulamaktadir.
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“Ayak bakiminda
guvendigim
marka”
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Lapitak
ayak bakim uzmani f 3 1spitakkrem 1apitak.com tr

Resim 26. Lapitak Ayak Bakum Uriinii Reklam Gérseli: Cosmopolitan Dergisi, Nisan 2015 Sayisi, Sayfa No:197
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4.5.16. Lapitak Ayak Bakim Uriinii Reklam Céziimlemesi

Bu bashk altinda Lapitak Ayak Bakim Uriinii reklami, teknik ve dilsel ileti

acgisindan ¢oziimlenecektir.

4.5.16.1. Teknik Ac¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Uriin reklamina dergide tek tam sayfa ayrilmigtir. Reklamda
bacak bacak iistiine atmig bir sekilde oturan, sag elini kulak altina dayamis sol eli
tirtinler lizerinde konumlanmis, tinlii bir sanat¢1 kullanilmistir. Gorselde sanatginin sol
bacaginda bulunan dovmeler dikkat ¢ekmektedir. Reklam sayfasinin alt kisimlarinda
iirtin slogani, sanat¢inin ismi, lirlin markasi ve sosyal paylasim sitelerinin gorselleri ve
internet adresleri bulunmaktadir.

Cerceveleme: Reklam sayfasinin tamami fotograftan olusmaktadir. Reklam
yazilar1 fotograf i¢ine yerlestirilmistir. Fotograflarda yakin plan uygulamasina gidilmis
sanat¢1 sayfanin tam ortasina gelecek sekilde yerlestirilerek iirlin markasi sol en alt
kisimda, sosyal paylasim siteleri ile iirlinlin internet adresi sag en alt kisimda olacak
sekilde konumlandirilmistir.

Netlik: Reklam sayfasinda yer alan tiim gorseller ve yazilar net olarak
gorilmektedir.

Goriintilde Renk Kullanimi: Goérselde siyah- beyaz, mor ve pembe renkler
hakimdir. Ayrica sanat¢inin mavi gozlii olmasi ve kumral dagmik saglari da reklam
gorsellerinde ayirt edici 6zellik olarak kullanilmistir.

Goriintiidde Yaz1 Kullanimi: Yazi rengi ayni1 zamanda iiriin gorseli ilizerinde
bulunan fusya renk olarak se¢cimlenmis, sanat¢inin sozii ise tirnak isareti igerisinde
sayfada yer almistir. Yine sanat¢cinin adi el yazisiyla, ayni renkte ve bir imza
goriintiisiiyle verilmektedir. Ayrica iirlin markas1 oldugu gibi alinarak biiyiitiilmiis

olarak sayfanin en altina yerlestirilmistir.

4.5.16.2. Dilsel ileti Acisindan Céziimleme
Dilsel Gostergeler:
o “Ayak bakiminda giivendigim marka”: Tiim Tirkiye’'nin yakindan tanidigi bir

yiiz olan Hiilya Avsar’in s6ylemi olarak tirnak igerisinde bahsedilen bu ifadeyle, iiriiniin

tiiketiciye gliven vermesi gerektigi anlatilmaktadir. Elit bir yasami oldugu bilinen
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aktristin bu soylemi dikkate alindiginda, kullanimin elit kesimlerce de kabul edildigi

vurgulanmaya ¢alisilmaktadir.

Dilsel iletide Zaman ve Ciimle Yapilar:: Reklamda dilsel ileti olarak
incelenebilecek iki farkli slogandan olusan ciimle bulunmaktadir. Bu ctimleler sade bir
dille ve tiglincii tekil sahis zamiri kullanilarak olusturulmus olup, herhangi bir zamansal
anlam yer almamaktadir.

Iletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan: Unlii sanatc1 yiiziiniin reklamda
kullanilmasi ve sanat¢inin markaya giiven duydugunu ifade etmesi, tiriiniin giivenilirlik
derecesini artirmakta, sanat¢iy1 seven, hayrani olan pek cok tiiketicinin markayi tercih

etmesi saglanmaktadir.

4.5.16.3. Genel Degerlendirme

Lapitak markasinin 2015 Nisan aymda yer alan reklaminda dilsel iletinin
neredeyse hi¢ kullanilmadigi goriilmektedir. Gorsel ileti incelendiginde, sayfanin
nerdeyse tamamim1 kaplayacak sekilde {inlii aktris Hiilya Avsar’in resmi
konumlandirilmistir. Uzerinde beyaz bornoz ve beyaz bir yatak iizerinde yar1 oturur bir
sekilde goriinen sanat¢inin, iirlin ayak bakim {irlinii olmasina ragmen yiiz, elleri disinda
bacaklariin goriiniirliigii dikkat ¢ekmektedir. Sanat¢inin sag bacagindaki dévmeler ve
diger bacaginin piiriizsiizliigii ve bakimli oldugu anlagilsin diye kirmizi ojelerle
renklendirilen ayak tirnaklari, gorsele bakan okuyucunun dikkatini bu noktaya

¢ekmektedir.
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Resim 27. Atasun Optik Reklam Gérseli: Cosmopolitan Dergisi, Mayis 2015 Sayist, Sayfa No:101
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4.5.17. Atasun Optik Reklam Coziimlemesi

Bu baslik altinda Atasun Optik reklami, teknik ve dilsel ileti agisindan

¢Oziimlenecektir.

4.5.17.1. Teknik Ac¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Uriin reklami icin dergide tek tam sayfa ayrilmistir. Reklam
sayfasi; fotograf, reklam yazilari, marka isimleri ve aciklamalardan olusmaktadir.
Reklam fotografinda, plajda yiiriiyen (biiyiik olasilikla), {izerinde kolsuz bir iist
giysisiyle glines gozIiigii takmis bir kadin kullanilmistir.

Cerceveleme: Sayfada yer alan fotograf sayfanin yaklagik 1/2°lik kismini
kapsamakta, geri kalan kisimlar ise reklam markalari, kampanya sloganlari ve
kampanyanin gegerlilik siirelerini anlatan yazilardan olusmaktadir. Reklamda kullanilan
fotograf yakin plan uygulamasiyla yerlestirilmistir.

Netlik: Reklam sayfasinda bulunan fotograftaki kadin ve reklam yazilari net,
kadinin arka planinda yer alan kumsal, deniz ve gokyiiziiniin ise flu bir goriinlime sahip
oldugu goriilmektedir.

Goriintiide Renk Kullanimi: Reklam sayfasinda turuncu ve beyaz renklerin
hakim oldugu goriilmektedir. Sayfanin 1/2°1ik kismina gelen alt kisminda turuncu alan
tizerinde beyaz ve siyah renkte yazilar bulunmaktadir. Ayrica fotografta yer alan
kadinin elbisesi gri tonlarda, arka plan renkleri de flu mavi ve kum renklerindedir.

Goriintiide Yazi Kullammi: Kullanilan yazi1 tipi  agisindan  reklam
degerlendirilecek oldugunda, marka isimlerinin yazilisinda orijinal seklinin
korunmasina dikkat edildigi goriilmektedir. Kalan diger yazi karakterinin tek tip, farkl

biiyiikliik ve kalinlikta olusturuldugu sdylenebilmektedir.

4.5.17.2. Dilsel leti Acisindan Coziimleme

Dilsel Gostergeler:

e “Net %50 indirim”: Ifade ¢ogu satis magazalarinda yer alan, ..’ye varan
seklinde ifadelere gonderme yapmakta olup her markada yar1 yariya indirimin
saglanacaginin bilgisini vermektedir. Ayn1 zamanda pek ¢ok tinlii markanin reklam
sayfasinda yer aliyor olmasi, Atasun Optik magazalarinda ¢ok fazla iirlin marka ve

seceneginin bulundugu bilgisini vermektedir.
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Dilsel iletide Zaman ve Ciimle Yapilar:: Reklam iletilerinde zaman ile ilgili
ifadeler yer almamakta olup; indirimin uygulanmasi agisindan sinirlt olarak simdiki
zaman anlatimin oldugu sdylenilebilmektedir.

Iletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan: Iletide yer alan pek ¢ok iinlii marka
ismi ve giizel bakimli bir gen¢ kadin fotografi tiiketicilere elit bir goriinlime sahip

olunacagini hissettirmeyi amaglamaktadir.

4.5.17.3. Genel Degerlendirme

Tiiketiciler tarafindan son yillarda bilinirligini arttirmak amaciyla siklikla reklam
calismalar1 yapan Atasun Optik, biinyesinde pek ¢cok marka ve alternatifleri barindiran
bir firmadir. Zaman zaman televizyon reklamlarinda gordiigimiiz firma, dergi
reklaminda da televizyon reklamlarinda vermis oldugu mesajdan sasmamaktadir. Cogu
reklaminda indirim ve degistirme garantisinden bahseden firma, 2015 Mayis ay1
igerisinde yer alan reklaminda da ayni sekilde indirim vurgusu yapmaktadir. Bunun yani
sira firmanin biinyesinde bulunan markalarin tek tek yazilmasi, secenek yoOniinden
tilkketicinin 6niine pek ¢ok alternatifi sunacaklarini gdstermektedir. Dilsel ileti anlaminda
¢ok yogun bir ileti kullanilmayan reklamda, vaat edilen indirimin hangi markalarda ve
stirelerde gegerli olduguna iligkin verilen ekstra bilgi ile, satin almak amaciyla gelen
miisterinin  sorun yasamadan islemini gergeklestirebilmesini saglamak amaci
gidilmektedir. Aynmi bolimde “Atasun Optik, her markadan 900’er adet stok
bulundurmaktadir” ifadesi ile gelen her miisteriye rahatlikla Giriin temin edilebilecegi
vurgulanmaktadir.

Gorsel ileti ¢coziimlenmesi yapildiginda, sayfanin alt kisminda turuncu rengin
kullanildig1 dikkat c¢ekmektedir. Turuncu renk Atasun Optik’in marka rengidir ve
gorselde yogun bir sekilde kullanilmistir. Sayfanin iist kisminda yer alan kadin, géziinde
giines gozIligl ile sahilde yiiriiyor izlenimi yaratmaktadir. Kadmin boynundaki orgii
seklindeki nesnenin ve resmin sag tarafina konumlandirilan marka adinin renkleri
kiyaslandiginda, aslinda kadinin goziindeki gozlilk markasmin, adi gecen marka
oldugunu anlamak c¢ok zor olmayacaktir. Resim gorseli okuyucuyu tek bir markaya
yonlendirirken, dilsel ileti kisminda aslinda daha fazla markanin firma biinyesinde

bulundugu vurgusu da unutulmamaistir.
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Resim 28. Lierac Hydragenist Reklam Gorseli: Cosmopolitan Dergisi, Mayis 2015 Sayisi, Sayfa No:133
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4.5.18. Lierac Hydragenist Reklam Coziimlemesi

Bu baslik altinda Lierac Hydragenist Uriin reklami, teknik ve dilsel ileti

acgisindan ¢oziimlenecektir.

4.5.18.1. Teknik Ac¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: 2015 Mayis dergisinin 133. sayfasinda karsimiza ¢ikan tek
tam sayfadan olusan iiriin reklaminda, omuz hizasindan yukarist goriinen ve iki eli ile
boyun ve yanaklarina dokunan bir kadin resmiyle birlikte, etrafinda kabarciklar bulunan
bir {lirlin fotografi ve igerigine dair bilgilere, marka bilgileri, sloganlar, internet adresi ve
tirlin bilgilerinin yer aldig1 sosyal paylasim sitelerine yer verildigi goriillmektedir.

Cerceveleme: Reklam sayfasi igin kullanilan model goriintiisii sayfanin sol
tarafinda ve reklam sayfasinin yaklasik 1/2°1lik kismini olustururken, kalan kisimlar i¢in
sag tarafa {irlin igerigi ve goriiniimii ile bilgiler ile sayfanin alt kismina slogan ve marka
bilgileri konumlandirilmistir. Reklamda kullanilan fotograflar yakin plan uygulamasiyla
yerlestirilmistir.

Netlik: Goriintiide yaz1 ve fotograflar net bir bicimde kullanilmistir.

Goriintiide Renk Kullanimi: Reklam sayfasi tirlin gorselinde yer aldig: iizere
pembe ve beyaz renklerin yogunlukla kullanildigi bir sayfa olarak karsimiza
cikmaktadir. Ayrica sayfada pembe zemin ve beyaz serit lizerinde siyah renkte yazi
karakterlerini gérmek miimkiindiir. Modelin yesil renk gozlere sahip olmasi, cildinin
parlak, golgeli yapis1 ve kumral sa¢ rengi dikkatten kagmamaktadir.

Goriintiidde Yaz1 Kullanimi: Reklam metinlerindeki yazilar aynmi renklerde ve
degisik biiyiikliikte yazi karakterlerinin kullanimai ile olusturulmustur. Marka bilgileri ve
sloganlar icin en biliyilk ve en koyu yazi karakterleri kullanilirken, {iriin bilgileri

iceriginden bahsedilen alanlarda karakterler kii¢iilmekte ve tonlamalar azaltilmaktadir.

4.5.18.2. Dilsel ileti Acisindan Céziimleme

Dilsel Gostergeler:

o “Giizelligin yast yoktur”: Bu climleyle {irliniin tiim yaslara hitap ettiginden
ve hedef kitlenin tiim yas gruplarindan olustugu sdylenebilmektedir.

e “Benim sirrim?”: Model goriiniimiiniin hemen altinda yer alan bu ciimle ile

tilketici ile model arasinda gizli bir paylasimdan s6z edilebilirken, sirrin
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paylasilabilecegi kadar bir yakinlik- arkadaslik ¢ergcevesinde samimiyet ortaminin var

oldugu sezilmektedir.

Dilsel iletide Zaman ve Ciimle Yapilari: Metinleri olusturan ciimleler ile ilgili
genis zaman anlamli sdylemlerin kullanildig1 goriilmektedir. Kullanilan bazi kelimelerin
(hibridizasyon, inovasyon, sinerji, hyaluronik asit vb.) agir anlamli ve terimsel se¢ilmesi
belli yas grubu gozetmeyen bir hedef kitlenin, belli bir genel kiiltiire sahip olmasi
gerektigi algisini yaratmaktadir.

Iletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan: iletilerde her yas grubunun
kullanabilecegi ima edilmekte, sirrin verildigi bir paylasim ortami algis1 yaratilarak
tilkketiciye samimiyet, dogallik ve cesaret kavramlari iizerinden iirlin pazarlanmaya

calisilmaktadir.

4.5.18.3. Genel Degerlendirme

Dergi reklami, goriintli ve metin bdliimlerinden olugmaktadir. Goriintiide resim
bulunmaktadir ve resim dilsel iletilerle giiclendirilmeye ¢alisilmistir. Gorsel ileti olarak
omuzlar1 net olarak goéziikmeyen fakat omuz hizasindan yukarisi segimlenmis bir kadin
goze carpmaktadir. Kadinin yiiz hatlar1 incelendiginde, bir kasinin yukarida olusu
kendinden emin bir durus sergiledigini gostermektedir. Yiiziindeki piiriizsiizlik ve
elleriyle bu piiriizsiizliige dokunus sekli, kullanicinin reklami yapilan {iriinii kullanimi
sonras1 benzer goriintiiye erisebilecegi hissiyatin1 vermektedir. Uriin gorseli iizerinde
yer alan hava kabarciklari, dilsel ileti icerisindeki ifadelerle gliclendirilmektedir. Dilsel
ileti icerisinde iki kisi arasindaki sir paylasiliyormus izlenimi yaratilmakta, okuyucuya
bu sekilde giiven asilanmaktadir. Artik neredeyse bircok kisi tarafindan ne anlama
geldigi bilinen “Inovasyon” kelimesi dilsel iletide kullanilmakta, {iriiniin yeni ve essiz
Ozelliklere sahip oldugu vurgulanarak okuyucu iizerinde olumlu bir etki birakilmaya
calisilmaktadir. Sayfanin en alt kisminda konumlandirilan - her ne kadar ¢ok dikkatli
bakildiginda goriinecek sekilde yazilmis olsa da- “sadece eczanelerde” ifadesi, iiriiniin
her yerde bulunmadigini, eczaneler gibi giivenilir yerlerden bu iiriine erisilebilecegini

belirtmektedir.
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Cosmo Giizellik

Cidinizoe
Yorgunlugo
Sovag Agin ¢

Gagin en blyik problemlerinden biri
yargunluk ve ciltte biroktigi izler.

Bu problemin neden oldugu nem kaybi
ve renk tonu esitsizlikleri artik sorun
olmaktan ¢ikiyor. Nasil mi?

L'Oréal Paris, Skin Perfection ile.

L'Oréal Paris,
Skin Perfection

g Yorgunluk
< '\.Korgm
L \Nemlendirici
WKrem, yorgunluk

‘izlerini gizliyor,
cilt tonunu

\ esitliyor ve canli
Qﬂr isilti katiyor.

L'Oréal Paris, Skin
Perfection Yorgunluk
Karsiti Nemlendirici Bakim
Kremi, 2499 TL

Resim 29. L’oréal Paris Skin Perfection Reklam Gorseli: Cosmopolitan Dergisi, Mayis 2015 Sayisi, Sayfa No:139

Glintimiizde 20'li ve 30'lu
yaslarinda kadinlarin giizel
bir cilt gériniimiine kavus-
mak icin muicadele ettigi en
biiytik problem: Yorgunluk.
Ozellikle sehir hayatinin
telasina uyum saglamaya
calisan kadinlarin mica-
dele ettigi yorgunluk prob-
lemi, tiim viicudu etkiledigi
gibi, ciltte de solgun ve mat
bir goriinime neden oluyor;
renk tonu esitsizliklerine ve
gozeneklerin belirginles-
mesine yol aciyor. Ki bu
sorun giiniimiizde biz
kadinlar icin en biiytik cilt
sorunlari arasinda basi
cekiyor.

Fakat artik yorgunlugun
ciltteki izlerini ortadan kal-
diracak bir yol arkadasiniz
oldugunu gonil rahathgiyla
sOyleyebiliriz. L'Oréal
Paris; yorgunluk izlerini
kapatip, ciltte kusursuzlas-
tiric1 etki saglayan yeni
riinii Skin Perfection Yor-
gunluk Karsiti Nemlendi-
rici Krem ile biz kadinlarin
en bityiik dismani, yorgun-
luga kars1 savas aciyor.
Uriin, cilt tonunu esitleme-
nin yaninda, yorgunlugun

izlerini siliyor ve canli bir
1s1lt1 da katiyor.

Cildiniz Yorgunlugu
Unutsun

Hayat mola vermiyor; etkisi
de ayna gibi cildinizde ken-
dini gosteriyor! Giine erken
baslamak, uzun siiren top-
lantilar, aksamiistii sporu,
arkadaslarla aligveris yap-
mak, doyasiya eglenmek...
Bunlar giinliik hayatin par-
cas1 ama beraberinde yor-
gunlugu getiriyor;
yorgunluk da etkilerini cilt
lizerinde gosteriyor. Her
gline daha dinlenmis basla-
mak icin L'Oréal Paris; cilt-
teki yorgunluk izlerini
kapatarak cilde aninda can-
landiric1 etki veren yeni
Skin Perfection Yorgunluk
Karsit1 Nemlendirici kremi
gelistirdi. Aninda daha
canli gortinen bir cilt igin,
krem dokusunun iceriginde
bulunan renkli mikro kap-
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stiller sayesinde cildin
dogal tonuyla esitlenip, yor-
gunluk izlerini gizliyor.
Skin Perfection Yorgunluk
Karsiti Nemlendirici Krem,
solgun cilde daha ferah ve
1siltih bir gortiniim kazan-
diriyor.

Cilt kusursuzlastirict
Perline-P ile zenginlestiril-
mis formiilii, gézenek gorii-
nimuni azaltirken, cilt
tonu esitsizligini dizeltiyor.
E vitamini iceren formiilii
ile cildi 24 saat nemlendiren
urin, cilt kalitesini gozle
gorulur sekilde artiriyor.

Siz de giine cildinizdeki
yorgunluk izlerini hizh ve
etkili sekilde kapatan
L'Oréal Paris Skin Perfec-
tion Yorgunluk Karsiti
Nemlendirici Krem ile bas-
layin. Hayat hizina mola
vermeden devam ederken,
Skin Perfection ile cildini-
zin canliligini ve 1s1ltisini
koruyun. | |
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4.5.19. L’oréal Paris Skin Perfection Reklam Coziimlemesi

Bu bashik altinda L’oréal Paris Skin Perfection reklami, teknik ve dilsel ileti

acgisindan ¢oziimlenecektir.

4.5.19.1. Teknik Ac¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: “Cosmo Giizellik Tanitim” sayfasinda karsimiza ¢ikan {iriin
reklaminda, tam sayfanin yaklasik 1/2°lik kisminda, cilt problemlerinin olusumu ve
¢Oziim Onerileri hakkinda bilgilerle birlikte tanitimi yapilan {riiniin nasil fayda
sagladigindan bahsedilmekte, kalan kisimlar sloganlar, {iriin gorseli, model fotografi ve
fiyat bilgisinden olugsmaktadir.

Cerceveleme: Reklam sayfasinda metin ve goriintiller c¢apraz olarak
yerlestirilmistir. Sayfanin en basi iist sol kisimda biiyiik puntlarla sloganlar yer alirken,
en alt kisimda {iriin gorseli ile fiyat bilgisi yer almaktadir.

Netlik: Goriintiide yaz1 ve fotograflar net olarak kullanilmistir.

Goriintiide Renk Kullanimi: Reklam sayfasinin arka plan rengi beyaz olarak
se¢imlenmis, {izerine gelen yazi renkleri ise siyah ve pembe renkler kullanilmistir. Uriin
gorselinde pembeden turuncuya dogru doniisen bir renk kullanildigr goriilmektedir.
Modelin saglar1 sar1 tonlardadir.

Goriintiide Yaz1 Kullanimi: Reklam metinlerinde kullanilan yazi karakterleri
farkli tip ve biiytlikliikte kullanilmigtir. Metinlerin ¢ogunlugunda Times New Roman
yazi stili karakterleri kii¢iik puntolarla kullanilirken, slogan olarak kargimiza g¢ikan ilk
climle olusumunda Calibri yazi stiliyle en biiylik ve en kalin yazi karakterleri

kullanilmastir.

4.5.19.2. Dilsel leti Acisindan Céziimleme

Dilsel Gostergeler:

o  “Cildinizde yorgunluga savas acin”: Ciimlede yorgunluk bir savas sebebi
olarak goriilmektedir.

o  “Yorgunluk izlerini gizliyor”: Bu ifade ile aslinda bir tedavi etkisinden
ziyade, cilt lekelerini-izlerini saklama, kapatma o6zelliginin bulundugu sdylemi ortaya

cikmakta, akabinde devam eden cilt tonunu esitleyici ve canlandirici etkisinin oldugu
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sOylemleri de tiiketicide bir kafa karigikligina ve bir 6nceki sdylemin etkisini azaltic bir

anlama yol agmaktadir.

Dilsel fletide Zaman ve Ciimle Yapilari: Séylemlerde “—yor” ekiyle biten
yiiklemlerin siklig1 géze ¢carpmaktadir. Metin olusumlarina bakildiginda agik, anlasilir
ve igten bir dil kullaniminin oldugu goriilmektedir. Metin soylemleri 1. ¢ogul kisi (biz)
agzindan olusturulmustur.

Tletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan: Metin igerisinde yer alan bilgiler
icerisinde 20’li ve 30’lu yaslardaki kadmlarin giizel cilt goriiniimiine sahip
olabilmelerinin dniindeki en biiylik engelin cilt yorgunlugu oldugu sdylenmekte; bir

seferberlik cagrisi igerisinde iiriin kullanimi tegvik edilmektedir.

4.5.19.3. Genel Degerlendirme

Dergi reklami, goriintii ve metin boliimlerinden olugsmaktadir. Goriintiide resim
bulunmaktadir ve resim dilsel iletilerle giiclendirilmeye ¢alisilmistir. Dilsel iletilerde,
ozellikle cagin en biiyiik problemlerinden biri olarak vurgu yapilan cilt yorgunlugu ve
ciltte biraktig1 izler iizerinde durulmustur. Gerek renkli gerekse biiyiik puntolar
kullanilarak vurgulanmak istenen iletiler 6n plana c¢ikarilmistir. Dilsel iletilerin
iceriginde goz atildiginda, bu sorunlar iletinin bir¢ok yerinde ele alinmis, daha sonra
tirliniin etkileri ve sorunlara sunmus oldugu ¢oziimler dile getirilerek dilsel metne bir
biitlinliikk kazandirilmastir.

Gorsel ileti olarak iki resim kullanilmistir. Bu resimlerden ilki omuz hizasinin
iistli gdziliken bir kadindir. Sar1 tonlarinda saglart ve 30°1u yaslarda oldugu tahmin edilen
kadinin dogal goriiniimlii cildi okuyucuya, iiriin kullanimi sayesinde cilt yorgunlugu ve
izlerin ortadan kalkmis oldugu hissiyatin1 yansimaktadir. Gorsel iletinin sol alt kosesine
yerlestirilen mesaj kadinla iiriin arasinda bag kurmustur. Gorsel iletilerin ikincisi {iriin
gorselidir. Parlak goriiniimlii iriin gorseli, hemen alt kismina konumlandirilan kisa bir

bilgiyle tamamlanmaistir.
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Resim 30. FungiNO Reklam Gérseli: Cosmopolitan Dergisi, Mayis 2015 Sayist, Sayfa No:279
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4.5.20. FungiNO Reklam Coziimlemesi

Bu baslik altinda FungiNO reklami, teknik ve dilsel ileti agisindan

¢Oziimlenecektir

4.5.20.1. Teknik Ac¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Tirnak mantarmi tedavi ettigi soylenen iriin reklami igin
dergide tek tam sayfaya yer verilmistir. Sayfada iiriin markasi, sloganlari, igerigi, nerede
bulundugu ve internet adres bilgilerinin yam sira, iirliniin kutusu, kutudan ¢ikarilmis
hali ve hastalikli tirnaklarin bulundugu bir fotograf kullanilmistir.

Cerceveleme: Reklam sayfasinin orta boliimiinde iiriin fotograflar: ile araya
hastalikli tirnaklar1 bulunan bir ayak fotografi gorlintiisii yerlestirilmistir. Sayfanin en
iist kisminda marka ve sloganlar yer alirken, alt kisimlarda, iiriin igerigi, kullanima,
tedavi etkileri ve uygulanma sikligindan bahsedilmekte, sol alt kisma bir karekod
goriintiisii yerlestirilerek bulunabilecegi yerler ve internet adres bilgileri verilmektedir.

Netlik: Goriintiide yaz1 ve iiriin fotograflariin net oldugu, en orta kisimda ayak
parmak ve tirnaklarmin olustugu resimde ise flu, mat ve yesil renklendirmelerin
kullanildig1 goriilmektedir. .

Goriintiide Renk Kullanimi: Reklam metinlerindeki yazi karakter renkleri
siyah, kirmizi, yesil ve mavi tonlarinda secilmistir.

Goriintiide Yaz1 Kullammmi: Kullanilan yaz1 karakterleri kalin ve renklidir.
Uriin kutusunun renklendirmeleriyle yazi karakterlerinin renklendirmelerinin aymi
oldugu goriilmektedir. Reklam sayfasinin yazi karakterleri Times New Roman yazi

stiliyle olusmus, en iistte bulunan {iriin markasindan itibaren kiiclilerek devam etmistir.

4.5.20.2. Dilsel leti Acisindan Céziimleme
Dilsel Gostergeler:
o  “Kurtulun”: Bu ifade ile iiriinlin tedavi edici 0Ozelliginin kesinligi,

tiiketicinin rahatsizliginin hissedildigi ve bas edilmesi gereken bir hastaligin “caresi”

oldugu soylenmektedir.
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Dilsel fletide Zaman ve Ciimle Yapilari: Reklamdaki metinler genis zaman
anlam1 bildirirken, kullanilan kisa ve kesin yargi climleleri ise, inandiriciligt
artirmaktadir.

Iletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan: Iletiler gerek kullanilan hastalikli
fotograflarla, gerekse dogal icerigi ve alkol ihtiva etmedigi vb. sloganlariyla tiiketiciye

dogal ve kesin ¢ozlim olarak algilatilmaktadir.

4.5.20.3. Genel Degerlendirme

Ozellikle ayaklarda siklikla karsilasilan tirnak mantar1 birgok kisiyi estetik ve
sagliksiz goriiniim acisindan rahatsiz etmektedir. Ozellikle yaz aylarinda insanlarin
havanin sicak olmasindan dolay1 sandalet ya da terlik tarzi agik ayakkabilarla dolagmak
istemesi, tirnak mantar1 sorunu olan kisileri olumsuz etkilemektedir. Reklamin yapilan
iiriiniin May1s ay1 sayisinda yaymlanmasinin nedeni, yaz gelmeden bu sekilde sorunu
olan okuyucularin derdine ¢are olmaktir.

Dergi reklami, goriinti ve metin boliimlerinden olugmaktadir. Goriintiide
resimler bulunmaktadir ve dilsel iletilerle baglanti kurulmaya calisiimistir. Uriin
gorsellerinin sayfanin orta boliimiine konumlandirildig1 reklamda, 6zellikle ortadaki
resim dikkati c¢ekmektedir. Tirnak mantar1 sorununun goriildiigii ve {ii¢ parmak
gorlintiisiinden olan resim, bir kadin ayagina aittir. Hedef kitlesinin 6zellikle kadinlara
yonelmesinin nedeni kadinlarin ayak estetigine en az el ve yliz estetigi kadar onem
verdigi seklinde yorumlanabilir. Uriin kutusunun iizerinde yer alan saglikli tirnaklara ait
kadin ayag1 da bu tezi destekler niteliktedir. Gorsel iletinin hem {ist hem de alt kismina
yerlestirilen dilsel ileti metinleri, bu sorundan muzdarip olan okuyucunun

kurtulabilmesi i¢in gerekli olan bu {iriin hakkinda telkinler ve bilgiler icermektedir.
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TI-AGING CONTROL SYSTEN.I’

KOZMO-GENETIK BIR BAKIM

14 GUNDE HIZLI BIR ANTI-AGEING ETKI ICIN 14 GENi YENIDEN AKTiFLESTIRME

Extracelular matriks'i koruma
Glizellik tiggenini yeniden olusturma

Resim 31. GenXSkin Anti-Aging Uriin Reklam: Gorseli (a): Cosmopolitan Dergisi, Haziran 2015 Sayisi, Sayfa No:56
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Resim 32. GenXSkin Anti-Aging Uriin Reklam: Gorseli (b): Cosmopolitan Dergisi, Haziran 2015 Sayisi, Sayfa No:57
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4.5.21. GenXSkin Anti-Aging Uriin Reklam Céziimlemesi

Bu baslik altinda GenXSkin Anti-Aging Uriin reklami, teknik ve dilsel ileti

acgisindan ¢oziimlenecektir.

4.5.21.1. Teknik Ac¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Uriin reklamu iki tam sayfada ter almaktadir. Birinci sayfada
3’1 reklam modeline ait, bir tanesi ise laboratuvar ¢aligmalarini anlatan fotograf olmak
lizere toplam 4 adet fotograf yer almaktadir. Kullanilan manken fotograflarinda
licgensel sekiller dikkat cekmektedir. Ikinci sayfada ise {iriin markasmna ait yaslanma
karsit1 etkisi olan {irlinlerden olusan bir fotograf, slogan, iirliniin kullanim alanlari, tiriin
markasi ve iiriin bilgileri i¢in kullanilabilecek internet adresleri yer almaktadir.

Cerceveleme: Reklam fotograflari i¢in toplamda yaklasik 3/2’lik bir sayfalik bir
alan kullanilmistir. Birinci sayfadaki fotograflardan en tistte bulunan fotograf ile ikinci
sayfada yer alan iiriin fotograflar1 ¢ok daha biiyiik ve yakin plan uygulamasiyla sayfaya
yerlestirilmistir. Kullanilan biiyiik fotograflarin altina sloganlar ve iiriin 6zellikleri yer
almaktadir.

Netlik: Iki tam reklam sayfasinda yer alan ana fotograflarin ve yazilarin netligi
dikkat ¢cekmektedir. Birinci sayfada yer alan biiylik fotograf {izerinde flu bir tiggen sekli
goriilmektedir. Yine ikinci reklam sayfasindaki fotografin arka planinda seffaf flu
molekiiler sekiller dikkat cekmektedir.

Goriintiide Renk Kullanimi: Reklam sayfalarinin aka plan rengi beyaz olarak
belirlenmistir. Beyaz arka plan ilizerinde siyah, gri ve mor renk yazi karakterleri
kullanilmistir.

Goriintiide Yazi Kullanimi: Her iki sayfada da kullanilan yazilar Times New
Roman karakteristiginde olusturularak biiyiikliik/kiigiikliik, tonlama ve renklerinde
degisiklikler yapilarak uygulanmistir. Metinleri olusturan yazilara bakildiginda
sloganlar, markalar ve basliklarda mor renkler, metin i¢i aciklamalarda ise silik siyah

renk yazilar kullanilmastir.
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4.5.21.2. Dilsel fleti Acisindan Céziimleme

Dilsel Gostergeler:

o “Kozmo-Genetik” sdylemiyle farkli bir kelime tiiretilmeye c¢alisilmakta,
genetigin kozmetik {iriin sayesinde aktiflestirilebilecegi/diizeltilebilecegi ve sonug
olarak cildin yapisinin degistirilebilecegi iddiasina yer verilmektedir.

. “Giizellik iiggenini olusturun”: Sener’e gore giizellik ti¢cgeni
karakteristik ozellikler diiz, yuvarlak bir ¢evre, ¢ikik elmacik kemikleri, egik, cukurlu
bir alt ¢cene ve ince, kesin hatlarla belirlenmis alt ¢ene hatt1 olarak tanimlanabilmektedir

(www.posta.com.tr). Dergide de bahsi gegen giizellik tiggeni ifadesi ve gorselleriyle de

yiiz yapisinin iirlinle degisecegi ve sikilasacagi iddia edilmektedir.

Dilsel iletide Zaman ve Ciimle Yapilar1: Metinlerde kullanilan kelimelerde
teknik ve bilimsel sdylemler siklikla kullanilarak, sayfada yer alan iiriiniin olusumunda
kullanilan teknolojiye ve yeniliklere gonderme yapilmaktadir.

Iletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan: iletide kullanilan séylemlere, renklere
ve resimlere bakildiginda iiriiniin son teknoloji kullanilan labaratuvari bir ¢alismanin
sonucu oldugu tiiketiciye hissettirilirken, kullanimina bagli olarak genetigi bile

degistirecek boyutlara ulasilacagi anlami verilmektedir.

4.5.21.3. Genel Degerlendirme

Iki tam sayfadan olusan dergi reklami, metin ve agirlikli olarak goriintii
boliimlerinden olugmaktadir. Goriintiide hem reklam yiiziine hem de {irline ait resimler
bulunmaktadir ve resimler dilsel iletiler ile giiclendirilmeye ¢alisiimustir. ilk sayfada iist
kisimda yer alan gorsel ileti incelendiginde ilk dikkati ¢eken, reklam yiiziiniin resimleri
tizerine konumlandirilan tiggenlerdir. Okuyucunun zihninde bu tiggenlerin ne anlama
geldigiyle ilgili soru isaretleri yaratilmaya calisilmistir. Ayni sayfada yer alan dilsel
iletide bu ticgenlerin ne ile ilgili olduklarma iliskin kisa bir bilgi verilmektedir. Merak
uyandiran gorsellere bakan okuyucunun merakini giderebilmesi i¢in reklami incelemesi
gerekmektedir. Elleriyle yiizliniin bir kismini c¢evrelemis olan ve omuz hizasinin
yukarisinin gorselde bulundugu kadinin yiiziindeki sikilik, piiriizsiizliik, bakimli durusu
ve 1s1ltis1 dikkatlerden kagmamaktadir. ilk sayfanin alt kismina konumlandirilan gorsel

iletide ise ii¢ adet resim yer almaktadir ve bu resimlerin ortasinda bulunan resim diger
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iki resimden farklilik arz etmektedir. Ortadaki resimde laboratuvar ortaminda oldugu
anlasilan bir kadin bulunmaktadir ve bu iriiniin gelistirilmesinde kadinlarin emeginin
oldugunu vurgulayan bir resimdir.

Ikinci sayfada yer alan gorsel iletilerde iiriin gesitleri sayfanin yaklasik 2/3’iinii
kaplayacak sekilde konumlandirilmistir. Marka adinda gen ifadesinin ge¢mesi, gorselde
arka plana molekiiler bir yap1 resmi koyularak gii¢lendirilmistir. Ayn1 sayfanin dilsel

ileti boltimiinde, {iriin resimleri desteklenecek sekilde ifadeler yer almaktadir.
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YENI PRz BUIN° WET SKIN
PIZ BUIN®'den Islak Cilde Uygulanabilen Giines Spreyi

PIZ BUIN® WET SKIN™, Aquaflex™ teknolojisi ile kuru veya slak cilt tarafindan dogrudan emilir,
kurulanmaya gerek duymadan aninda ve etkili koruma saglar. Beyaz kalinti birakmaz.
Giinesin keyfini giivenle gkarmaniz igin...

Resim 33. Piz Buin Giines Spreyi Reklami Gorseli: Cosmopolitan Dergisi, Haziran 2015 Sayist, Sayfa No:123
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4.5.22. P1z Buin Giines Spreyi Reklam Coziimlemesi

Bu baglik altinda P1z Buin Giines Spreyi reklami, teknik ve dilsel ileti agisindan

¢Oziimlenecektir.

4.5.22.1. Teknik Ac¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Haziran sayisinin 123. sayfasinda karsimiza ¢ikan tek tam
sayfalik iirtin reklami incelendiginde denizden ¢ikan, bikinili bir kadin goriilmektedir.
Ayrica sayfada iirlin gorseli, markasi ve sloganlarina yer verilmistir.

Cerceveleme: Tek tam parca fotograftan olusan reklamda, sayfanin tam orasina
model goriintiisi konumlandirilmig, modelin arka planinda ise {riin markasit ve
sloganina yer verilmistir. Sayfanin en alt kisminda {iriin markasi 6zellikleri anlatilirken,
en alt sagda ise iiriin sisesinin gorseli yer almaktadir.

Netlik: Reklam sayfasinda kullanilan yazilar, triin gorseli ve model
goriintlisiinlin net, arka planda yer alan deniz ve gokyiizli goriintiisiiniin flu oldugu, {iriin
ve model fotograflarinda ise yakin plan uygulamasinin yapildigi sdylenilebilmektedir.

Goriintiide Renk Kullanimi: Reklam goriintiisiine bakildiginda mavi tonlari,
beyaz, kizil sar1, turuncu ve ten renklerinin goriiniirliigiinden bahsedilebilmektedir.

Goriintiide Yaz1 Kullammmi: Reklamda kullanilan yazilarda en {istte yer alan
iiriin markasi i¢in en biiyiik ve en kalin yazi karakterleri uygulanmistir. Yazilar genelde
saga dayali ve egik/italik olarak se¢cimlenmis, sadece en altta yer alan en kiiciik yazinin

olusturdugu ciimlelerde ise yazi karakterlerinde bu egiklik kullanilmamustir.

4,5.22.2. Dilsel fleti Acisindan Céziimleme

Dilsel Gostergeler:

o  “Giinesten gelen giizellik” : Kullanilan bu ifadede, iiriin kullanimi
sonucunda glinesin zararli etkilerinden korunmaktan ¢ok, cildin daha giizel goriiniime
kavustugu 6n planda tutulmaktadir.

o “Islak cilde uygulanabilen...”. Giines koruyucularin ¢ogu zaman kuru
cilde uygulandig: bilinmektedir. Bu ifadede tiiketicilerin iiriinii kullandiktan sonra suya
girmelerinin ya da sudan ¢iktiktan sonra hemen uygulayabilmelerinin miimkiin oldugu
ve gines koruyucusu olarak reklami yapilan riiniin  kisinin hareketlerini

sinirlandirmadigi sdylenmektedir.
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Dilsel fletide Zaman ve Ciimle Yapilari: iletilerde ciimleler eksiltili olarak
kullanilmistir. Iletilerdeki ciimleler igin herhangi bir zaman anlami igerdigi
sOylenememektedir.

Iletinin Giidiileyici Ozelligi A¢isindan: Uriiniin kullanim alaninmn (1slak-kuru)
genis olmast ve gorseldeki kadin viicudunun gilinlimiizde dayatilan beden kavramin
yansitiyor olmasindan dolayi, iiriin reklaminin tiiketicide doyurucu ve empatik bir etki

yarattig1 sOylenebilmektedir.

4.5.22.3. Genel Degerlendirme

Dergi reklami, agirlikli olarak goriintiiden olusmakta, kiiciik bir alanda metin
kismina yer verilmektedir. Diger analizi yapilan bazi reklamlardan farkli olarak bu dergi
reklaminda resmin bir biitiin halinde konumlandirildigi gériilmektedir. Gorsel iletide
biitiiniiyle bir kadin bedeni bulunmaktadir ve denizden ¢ikarkenki goriintiisiine yer
verilmektedir. Denizden ¢ikiyor olmasindan dolay1 kadinin bedenindeki ¢iplaklik direkt
olarak goze carpmaktadir. Beden durusu acisindan incelendiginde, saglarini bir eliyle
toplayan ve diger eliyle ucundan tutarak yliriimesine devam eden ve 0&zellikle
viicudundaki 1slakligin net bir sekilde algilanabildigi seksi bir durus sergiledigi
sOylenebilmektedir. Marka adinin giinesin kizilliginin renginde yazilmis olmasi ve
kadinin arkasima konumlandirilmis olmasi, sol {list kosede giinese ait olan aydinlikla
desteklenmis ve marka adma yansitilmistir. Dilsel ileti ile gorsel ileti arasinda bag

kurularak iletilerin bir biitiinliik olusturmasi saglanmistir.
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Resim 34. Syneron Vela Shape III Reklam Gorseli: Cosmopolitan Dergisi, Haziran 2015 Sayisi, Sayfa No:225
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4.5.23. Syneron Vela Shape 111 Reklam Coziimlemesi

Bu baslik altinda Syneron Vela Shape III reklami, teknik ve dilsel ileti a¢isindan

¢Oziimlenecektir.

4.5.23.1. Teknik A¢idan Coziimleme:

Genel Betimleme: Reklam igin dergide tek tam sayfaya yer verilmistir.
Sayfanin yaklasik 1/2’si reklam fotografina ayrilirken kalan kisimlarda ise iiriin gorseli,
trtin bilgileri sosyal paylasim sitesi ve triinle alakali uygulama yapan klinikler
hakkinda bilgiler yer almaktadir. Reklamda kullanilan modelin tizerinde tek parga bir
elbise bulunmaktadir. Uriin tiim viicuda uygulanabilen bir iiriin oldugundan beden biitiin
olarak gorselde sergilenmektedir. Modelin arkasinda “The Master Of Body Shaping
(Viicut Sekillendirmenin Ustas1)” yazis1 goziikmektedir. Model; arkasinda gokytizii ve
bulutlarin oldugu, bir kumsal bir zemin {izerinde iki eli belinde, bacaklarini1 bir adim
mesafesinde agmis, sag ayagi hafif 6nde olacak sekilde bir durus sergilemistir.

Cerceveleme: Reklam gorselinde yer alan model fotografin tam ortasinda
konumlandirilmigtir.  Tim  viicudun goziikmesi i¢in uzak plan goriintiiden
yararlanilmistir. Uriin gorseli sag alt kisimda konumlandirilmis, sol kisimda ise iiriinle
ilgili bilgilere yer verilmektedir.

Netlik: Reklamda {iriin gorseli, yazilar ve model goriintiisii net olarak; modelin
arkasinda yer alan bulutlar ve gokyiizii ise koyu renklerde ve flu gozitkmektedir.

Goriintiide Renk Kullanimi: Uriin tamitiminda yer alan, {iriin markas1, {iriin
ozellikleri ve kliniklerin anlatildig1 metinlerde beyaz zemin tizerinde gri, fugya ve siyah
renk kullanilmistir. Resimde kum beji bir zemin iizerinde yer alan kadinin iizerinde ekru
bir elbise olup, “The Master Of Body Shaping” yazis1 beyaz renk yazi karakterleriyle
uygulanmigtir.

Goriintiide Yazi Kullammmu: Uriin 6zelliklerinin yer aldigi reklam metninde
fusya yazi rengiyle aktarilan metinler, siyah yazi karakteriyle aktarilana oranla daha
biiylik hazirlanmistir. “The Master Of Body Shaping” yazisi i¢in reklamda en biiyiik
yaz1 karakteri kullanilirken, icerinde yer alan “body” kelimesi reklamda en biiylik ve en

kalin yaz1 karakterleriyle aktarilmigtir.
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4.5.23.2. Dilsel leti Acisindan Céziimleme:

Dilsel Gostergeler:

o  “Tepeden tirnaga muhtesem bir viicut diigiiniin!”: Reklam metninde yer
alan ctimle ile tiiketiciye “kusursuz bir viicut” vaadi verilmektedir.

o  “Yok etmek, bitirmek”. Varligina son vermek, ebediyen kurtulmak vb.
anlamlarim1 igeren bu kelimeler ile viicudun dogal fiziksel etkileri olan kirisikliklar,
sarkmalar ve cilt yaslanmasindan sanki bir hastalik, cilt problemi gibi bahsedilmekte,
bunun i¢in savasilmasi gerektigi tiikketicilere dayatilmaktadir.

o “Sizce de 3 seansta bunlarin olmast etkileyici degil mi?”: Ciimlede say1
sifat1 kullanarak kisa zamanda vaadin gerceklesecegi vurgulanmaktadir. Ayrica, tanitimi
yapilan iirlin, marka ve modeli ile diger tirlin markalar1 arasinda baglanti kurulmaya
calisilarak, diger {iriin gruplarinda uygulama secimine gidilirse sonu¢ almanin daha zor

oldugu okuyucuya hissettirilmeye ve onaylatilmaya ¢alisilmaktadir.

Dilsel Iletide Zaman ve Ciimle Yapilari: Reklam metinlerinde genis zamanl
climlelerden yararlanilmistir. “Degil mi?” soru soziiyle okuyucuya onaylatict soru
sorularak, triin Ozelliklerinin dogrulugunun okuyucu tarafindan kanitlanabilmesi
yontemine gidilmistir.

Iletinin Giidiileyici Ozelligi Acgisindan: Gorselde kullamlan kadin fotografi
incelendiginde kadinin elleri belinde, omuzlar1 dik, sol ayagi biraz 6nde, bas1 hafif
yukarida ve mini bir elbiseyle rahat bir durus sergilemesi okuyucuda 6zgiiveni yliksek

ve kendi ayaklar1 lizerinde kalabilen bir kadin hissi yaratmaya calismaktadir.

4.5.23.3. Genel Degerlendirme

Dergi reklami, goriintli ve metin boliimlerinden olugsmaktadir. Hem gorsel hem
de dilsel ileti yaklasik olarak esit sekilde konumlandirilmistir. Cok asir1 renk karmasasi
bulunmayan gorsel iletide, kum beji ve soluk mavi tonlar1 agirlikli olarak kullanilmistir.
Gorsel iletide tam boy seklinde, elleri belinde ve ayaklar1 bir adim boyu agik ve sol
ayag1 digerine gore hafifce 6ne konumlandirilmis bir kadin yer almaktadir. Beden
dilinde “manken durusu” olarak nitelendirilen bu durus, kendine giivenli durus anlami
tasimakla birlikte, dilsel iletide yer alan “muhtesem viicut” sloganini destekler

niteliktedir. Gorsel ileti, gerek resim lizerindeki sloganla gerekse dilsel ileti metniyle
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giiclendirilmeye calisilmistir. Gorsel iletide dikkati ¢eken bir nokta, “body” yani
“viicut” kelimesinin “0” ve “d” harflerinin gorselde yer alan kadinin kollarindan
gecmesidir. Kadin gorseli” The Master Of Body Shaping” ifadesinin ortasinda bir
goriiniim sergilemektedir. Kadin bedeninin fit bir sekilde bir durus sergilemesi, dilsel
iletide yer alan “tepeden tirnaga” ifadesiyle bir biitiinliikk kazanmistir. Gorsel ileti
icerisine bu fit gOriinime kavusabilmelerini saglayan cihazin goriintiisiiniin
konumlandirilmasi, okuyucunun kafasindaki soru isaretlerini bir nebze olsun
gidermektedir.

Reklamda dilsel iletiyi ii¢ boliimde incelemek miimkiindiir. Biiylik puntolarla
yazilmis olan slogan birinci dilsel ileti bolimiidiir ve belki de dilsel iletiler igerisinde
reklamda en fazla dikkati ¢ceken bu boliimdiir. Okuyucuya detayli bir bilgilendirmenin
yapildigi ikinei boliim biiyiik resmin hemen altina konumlandirilmistir. Reklam sayfasi
igerisinde en kii¢iik puntolarla yazilmis olan {igiincii dilsel ileti bolimiinde ise bu iiriin

ve hizmetten yararlanilabilecek noktalar hakkinda bilgiler verilmektedir.
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4.5.24. Coppertone Giines Kremi Reklam Coziimlemesi

Bu baglik altinda Coppertone Gilines Kremi reklami, teknik ve dilsel ileti

acgisindan ¢oziimlenecektir.

4.5.24.1. Teknik A¢idan Coziimleme:

Genel Betimleme: Tek tam sayfaya yer verilen {iriin reklaminda, sayfanin
yaklasik 1/2’lik kismini kaplayan sirtt doniik mayolu bir kadin fotografi yer almaktadir.
Kadinin sirtinda, kremle yazilmis hissi yaratilan ve alt1 ¢izilmis sekilde “keyfini siiriin”
ibaresi bulunmaktadir. Sayfanin diger bos kisimlarina, iirlin markasi, icerigi, liriinle
ilgili diizenlenen bir yarisma duyurusu ve iiriin fotografi yerlestirilmistir.

Cerceveleme: Reklam i¢in kullanilan kadin fotografi, triin gorseli ve
“eczanelerde satilir” ibaresi sayfanin sol kisminda yer alirken, ila¢ firmasinin adi, iiriin
markasi, Uiriiniin 6zellikleri, sloganlar, diizenlenen yarigsma, katilim kosullar1 ve referans
bilgileri sirasiyla sag tarafta yukaridan asagiya dogru yerlestirilmistir.

Netlik: Sayfada yer alan tiim metinler, {iriin gorselleri ve kadin fotografi net
olarak yer alirken, alt kisminda yer alan kumsal ve arka plan goriintiisiinii olusturan
denizin flu oldugu goriilmektedir.

Goriintiide Renk Kullanimi: Goriintiide kullanilan renkler ¢cogunlukla mavi ve
lacivert olarak seg¢imlenmistir. Ayrica sayfada sari- turuncu ve kirmizi renklerden
olusan sekiller ile siyah, beyaz ve mavi yazi karakterleri goze ¢arpmaktadir.

Goriintiide Yazi Kullanimi: Goriintiide kullanilan yazilar igin tek tip yazi
karakteri kullamlmistir. Uriin markasmin yazili oldugu karakterler sayfada en biiyiik
yazi boyutunu olusturmaktadir. Yine lriin 6zelliklerinin yer aldigi metinlerde yazi
boyutlarinin degistirilmesinin yan1 sira, sayisal veriler kullanilarak nicel sdylemler

yapilmaktadir.

4.5.24.2. Dilsel Tleti Agisindan Céziimleme:
Dilsel Gostergeler: “Keyfini siiriin” ifadesinde, “siiriin” kelimesi iki farkl
cagrisim yapmaktadir. Birinci (temel) anlamda, keyif siirmek deyiminden yola ¢ikarak;

“sikintisiz, rahat yasamak” anlami verilirken, ikinci (yan) anlamda stirmek ifadesi ile

“bir maddeyi bir ylizey lizerine ince bir tabaka olarak yaymak, dokmek, serpmek”
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anlaminin keyifle yapilacag ifade edilmektedir. Burada tek kelimeyle iki farkli ¢agrisim
yapilarak tiiketiciye anlam karmasasi yasatilmaktadir.

Dilsel iletide Zaman ve Ciimle Yapilari: Kullanilan ifadelere bakildiginda
anlamsal agidan simdiki zaman kipinde oldugu goriilmektedir.

o  “Amerika’nmin 1 numarall giines kremi”: Bu sOylem ile tiiketicilere {iriinlin
diinyanin siliper giicli olarak gosterilen bir {lkenin birinci tercihi oldugu bilgisi
verilmektedir.

o  “Katil, yakala, paylas...”: Bu ciimlelerde kullanilan bu kelimelerle emir
climleleri olusturulmaktadir. Bu kelimeler ile (sen- 2. Tekil sahis) samimiyet kuruldugu

hissi verilirken, okuyucuya/tiiketiciye bir yaptirim s6z konusudur.

fletinin  Giidiileyici Ozelligi Acisindan: Tletilerde kullanilan yiiksek
memnuniyet hissi ve yiiksek oranli veriler, tliketiciyi algisint olumlu yonde etkileyerek

satin aldirmak yoniinde giidiilemektedir.

4.5.24.3. Genel Degerlendirme

Yaz aylar1 geldiginde birgok insan tatile ¢ikmay1 istemektedir. Ozellikle cocuklu
ailelerin tatile ¢ikma donemleri Temmuz aymi bulmakla beraber Agustos aymnin
sonlarina kadar bu siire¢ kullanilabilmektedir. Derginin Temmuz 2015 sayisinda
kendine yer bulan bu reklam, yaz aylarinda 6zellikle sahil kentlerinde deniz-kum-giines
licliisiiniin bir araya getirilerek yapildig tatillerde kullanima uygun bir {iriin reklamidir.
Dergi reklami, gorsel ileti yogun olarak diizenlenmis, kisa dilsel iletilerle bir biitiinliik
saglanmaya calisilmistir. Gorsel iletide, ozellikle yiizerken ve gilineslenirken en ¢ok
sorun yasanan bolgelerden biri olan sirt bolgesi goziiken bir kadin konumlandirilmastir.
Kadimin sirtinda gilines kremiyle yazilan “keyfini siiriin” ifadesi yer almakta, bu ifadenin
alti ¢izilerek vurgu yapilmaktadir. Gorselde kullanilan renkler {iiriin ambalajinin
renklerinden olusmakta, sayfanin sag ortasinda yer alan giines resmi ve igindeki
bilgilerle tiim iletiler desteklenmektedir. Dilsel iletilerde okuyucunun dikkatini ¢cekecek
baz1 unsurlara yer verilmektedir. Uriin marka adinin yer aldign sag iist boliimde
“Amerika’nin 1 numarali glines kremi” ifadesi dilsel iletiyi gliglendirmektedir. Sayfanin
sag alt kismma konumlandirilan yarigsma bilgileri, iirlin satin alindiktan sonra bile

eglenceli bir siirece okuyucuyu davet etmektedir.
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4.5.25. Vaseline Onarici1 Sprey Krem Reklam Coziimlemesi

Bu baslik altinda Vaselin Onarict Sprey Krem reklami, teknik ve dilsel ileti

acgisindan ¢oziimlenecektir.

4.5.25.1. Teknik Ac¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Reklamda omuz hizasindan ayak bilegine kadar uzanan bir
kadin beden goriintiisii bulunmaktadir. Kadin model {izerinde lacivert bir atlet ve sort
vardir. Goriintiide kadmin sol eli geriye dogru agilmis, sag bacagi 6ne dogru hafifce
kirmig bir sekilde sag elindeki spreyi sag ayak bileginden baslayarak sortun bitimine
kadar tek serit seklinde uyguladigi goriilmektedir. Ayrica reklamda iiriiniin 6zellikleri,
slogan ile marka ve {iriin goriintiisiine yer verilmistir.

Cerceveleme: Reklamda sayfanin yaklasik 1/2’lik kismimi kadin bedeni olacak
sekilde cercevelenmistir. Ayrica sag alt kdsede iiriin gorseli de bulunmaktadir. Kadin
viicudu reklamda yakin plan uygulamastyla yerlestirilmistir.

Netlik: Reklamda kullanilan tiim yazi ve goriintiler net bir bigimde
uygulanmaigtir.

Goriintiide Renk Kullanimi: Reklamda agirhikli  olarak mavi renk
kullanilmistir. Ayrica mavi arka plan rengi lizerine beyaz renk yazi uygulanmistir.
Ayrica viicut renginin netligi, modelin tizerindeki lacivert giysi ve iiriin sisesinin kavun
sar1s1 rengi, reklamda dikkat ¢eken renkler olarak sayilabilmektedir.

Goriintiide Yaz1 Kullanomi: Reklam metinlerindeki yazilar ¢ogunlukla biiyiik

harflerden ve ayn yaz1 tipi kullanilarak olusturulmustur.

4.5.25.2. Dilsel fleti Acisindan Céziimleme

Dilsel Gostergeler: “Saniyeler yeter” ifadesi reklamda iki farkli yerde
kullanilmistir ve bu s6z 6begi uygulanan islemin ¢abuklugunu anlatmaktadir. Ayrica
aninda emilir, hizla nemlendirir ifadeleriyle de yapilan islemin ¢abuk sonuclanacagina
da gonderim yapmaktadir. “Tirkiye’de ilk ve tek” ifadesiyle iriiniin muadilleri
arasindan siyrilmakta oldugu, sprey krem alaninda iirliniin ilk ve tek oldugu bilgisi
verilmektedir.

Dilsel iletide Zaman ve Ciimle Yapilari: Metinde genis zaman anlamli

ctimleler kullanilmistir. Climle yapilar1 basit ve anlasilir olarak secilmistir.
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Iletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan: Reklami yapilan iiriiniin, kullanim
kolaylig1 ve hizli sonug¢ vermesi vaatleri tiiketicide tirlinli alma giidiisii ortaya ¢ikarmay1

amagclamaktadir.

4.5.25.3. Genel Degerlendirme

Reklam hem gorsel hem de dilsel iletilerden olugmaktadir. Reklam gorsel iletisi
olarak omuzlarindan asagi kismi goéziiken bir kadin bedeni yer almaktadir. Reklami
yapilan {iriiniin viicut nemlendirme 6zelligine sahip bir iiriin olmasi1 sebebiyle, 6zellikle
kol ve bacaklarin ¢iplakligi 6ne plana ¢ikarilmistir. Kadinin bag kisminin gozitkmemesi,
gizli bir anlam icermekle birlikte “cilt bakimi sadece yiiz ile sinirli degildir” gibi bir
anlam barindirmaktadir. Kadinin kol ve bacaklarinin oldukc¢a saglikli, bakimli ve
nemlendirilmis bir gériiniimde sergilenmesi, dilsel iletilerle de desteklenmistir. Dilsel
iletide vurgulanan kolay kullanim ve hizli emilim sdylemleri, gorsel iizerinde anlagilir
bir sekilde yer almaktadir. Reklamda kullanilan renkler, markanin kendisine ait
kullandig1 mavi tonlarindan olugsmaktadir. Vaseline markasinin farkli ambalaj renkleri
olmasina ragmen gorselde sart renkli ambalajinin kullanilmasi, zithk temasim

kullanarak dikkat ¢ekmeyi amaglamaktir.
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4.5.26. No-Horrr Horlama Azaltici Uriin Reklam Coziimlemesi

Bu baslik altinda No-Horrr Horlama Azaltic1 Uriin reklami, teknik ve dilsel ileti

acgisindan ¢oziimlenecektir.

4.5.26.1. Teknik Ac¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Reklam sayfasinin 1/2’lik kismini olusturan iiriin reklami
gorselinde yataga yatmis bir ¢ift bulunmakta, ¢iftlerden erkek olanin uyudugu, kadinin
ise iki eliyle yastigin uglarindan tutarak kulaklarini tikadigi goriilmektedir. Kalan
kisimlarda ise {iriiniin gorseli, 6zelligi ve sloganlar yer almaktadir.

Cerceveleme: Reklamin merkezi horlama sikintist ¢eken bir es olarak
cercevelenmistir. Reklamda kullanilan insanlarin goriintiileri yakin plan uygulamasiyla
yansitilarak sayfanin tam ortasina konumlandirilmigtir. Sayfanin sol iist kisminda tiriin
marka adi, orta kisimda sloganlar ve iiriin paketi, alt kistmlarda bulunan kdselerde ise
firma ve uyari bilgileri yer almaktadir.

Netlik: Reklam gorselleri ve metin yazilari net olarak goziikmekte, gorselde ise
bu olayin gece oldugu gélgelenmelerle okuyucuya hissettirilmeye ¢alisiimaktadir.

Goriintiide Renk Kullanimi: Reklamin yari alt kisminda siyah lacivert karigimi
renklerden olusan bir arka plan ve iizerinde kirmizi beyaz yazilar goriilmektedir. Ust
yarisina bakildiginda ise agik mavi beyaz karisimi renk tonlamalar1 ve golgelenmeler
kullanilmastir.

Goriintiide Yazi Kullamm: Sayfanin ortasinda bulunan sloganlar sola egik

olarak yazilmistir. Yazilar i¢in beyaz ve kirmizi renkler kullanilmistir.

4.5.26.2. Dilsel leti Acisindan Céziimleme

Dilsel Gostergeler:

o  “8 saate kadar etkili” : Kullanilan bu ifadeyle, bir insanin giinliik uyku
ithtiyacinin 6-8 saat oldugu bilindigi diisiiniilerek; uyku ihtiyacinin higbir suretle
boliinmeyecegi ifade edilmektedir. Yine kullanilan sloganlarda horlama sorununa
yardimcl oldugu iddia edilen iirliniin ilag olmadigr ve kullanan kisiye herhangi bir

olumsuz etkisinin bulunmadig1 séylenmektedir.
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Dilsel fletide Zaman ve Ciimle Yapilari: Ciimleler anlam agisindan simdiki ve
genis zaman anlamlarin1 tasimaktadir. Climlelerdeki ifadeler gayet agik, anlasilir ve
sade bir dil kullanilarak hazirlanmistir.

Iletinin Giidiileyici Ozelligi Agisindan: letiler, horlama sorunundan dolay
uyuyamayan kisileri diisiiniir nitelikte hazirlanarak, yasanan sikintilarin “garesi” olarak

tiiketiciye sunulmaktadir.

4.5.26.3. Genel Degerlendirme

Horlama, evli ¢iftlerin en sik yasadigi sorunlardan biridir. Erkekler genellikle
horladiklarimin farkina varmazlar ve ¢ogu zaman horlamadiklarini iddia ederler.
Genellikle erkeklerde goriilen horlama sorunu, hem erkegin hem de kadinin saglikli bir
uyku uyumasini olumsuz yonde etkilemektedir. Reklam agirlikli olarak gorsel iletiden
olusmaktadir ve dilsel iletilerle desteklenmektedir. Gorsel ileti incelendiginde, erkegin
uyuyor ve ayni zamanda horluyor oldugu, esinin de bu durumdan ciddi anlamda rahatsiz
oldugunu gosterir bir kadinin bulundugu goriilmektedir. Dilsel iletide biiyilik harfler ve
puntolarla, koyu zemin tizerinde dikkat ¢ekecek iki renk kullanilarak gorsel ileti, acik ve
net bir sekilde sdzel olarak aktarilmaktadir. Reklami yapilan {irliniin, bir ila¢g olmamakla
birlikte, horlamayi azaltic1 etkiye sahip bir lirtin oldugu, dilsel iletide kiiciik puntolarla
okuyucuya aktarilmaktadir. Ciftler arasinda yaygin goriilen bir durum olmasindan

dolay1 okuyucular {izerinde olumlu etki yaratabilecek bir reklam oldugu sdylenebilir.
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4.5.27. Krauterhof Seliilit Karsiti Uriin Reklam Céziimlemesi

Bu baslik altinda Krautherhof Seliilit Karsit1 Uriin reklami, teknik ve dilsel ileti

acgisindan ¢oziimlenecektir.

4.5.27.1. Teknik Ac¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Agustos ay1 sayisinda tek tam sayfa olarak karsimiza gikan
iiriin reklaminda i¢ camasirli, bacak kalca ve bel boliimiiniin bir kismi1 goziiken bir
kadin fotografi goriilmektedir. Kadinin sag elinde yukaridan asagiya sarmal halinde
uzanan bir portakal kabugu bulunmaktadir. Ayrica iirlin markasi icerigi ve iriin
ozellikleri de sayfada yer almaktadir.

Cerceveleme: Reklam, kadinin basen bolgeleri, portakal kabugu ve {iriin marka
ve resimlerinin kenarlara konumlanmasi seklinde c¢ercevelenmistir. Tam orta kisimda
bulunan bir gerit tizerine iiriiniin seliilit karsiti jel ve serum oldugu bilgisi verilmektedir.

Netlik: Reklam sayfasinda kullanilan tim yazi ve gorsellerin net oldugu
goriilmektedir.

Goriintiide Renk Kullanimi: Reklamda arka plan rengi olarak sar1 ve yesil
rengin farkli tonlamalarinin kullanildig1 gortilmektedir. Ayrica kadin {izerinde bulunan
beyaz camasir, tenin rengi ve yazilardaki kahverengi ve yesil renklerinin de reklamda
kullanilan renkler oldugu sdylenebilmektedir.

Goriintiide Yaz1 Kullanimi: Goriintiilerde kullanilan yazilar ¢gogunlukla biiyiik
harflerden olusmustur. Tek tip yazi karakterinin farkli boyut ve kalinliklarinin
secimlendigi goriilmektedir. Reklam sayfasinda bulunan “veda edin” ifadesindeki
kelimeler arasina sarmal halindeki portakal kabugu uzanmis ve kelimelerin alt1 silinerek
cizilmistir.

4.5.27.2. Dilsel leti Acisindan Céziimleme

Dilsel Gostergeler:
o “Veda edin”: Ayrilmak, uzaklagmak anlamlarina gelen bu ifade ile portakal
kabugunun kelimeler arasina kadar uzanmasiyla bir metafor (diiz degismece) anlami

yaratilmistir.
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Dilsel Tletide Zaman ve Ciimle Yapilar: iletilerde baskin bir zaman kavrami
bulunmamaktadir. Cok fazla kelime ve ciimleler bulunmamakta, kullanilan terimsel
kelimelerde Ingilizce karakterler ve yazim kullanilarak markanin ciddiyet ve alg: diizeyi
artirilmaya ¢aligilmaktadir.

fletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan: Tletilerde kullanilan gorsellerdeki
plirlizsiiz  beden tiiketici inandiriciligini  artirmakta ve iiriin  kullanimina

yonlendirmektedir.

4.5.27.3. Genel Degerlendirme

Reklam gorsel ve dilsel iletilerden olusmaktadir. Sayfada ¢ok karmagiklik
olmadig dikkat cekmektedir. Reklami yapilan {iriiniin seliilit karsit1 bir iiriin olmasindan
dolay1, bir kadina ait kal¢asinin kiigiik bir boliimii ile kolunun bir boliimii gorsel ileti
olarak sayfaya sola dayali ve sayfamin 1/3’liilk kismmi kapsayacak sekilde
konumlandirilmigtir. Sayfanin diger kisimlarinda hem dilsel iletiye hem de {irlin
gorseline yer verilmistir. Kadin bedeninin goriinen kisminda piiriizsiizliik dikkat
cekmektedir ve {lirliniin etkileri gozler Oniline serilmektedir. Benzer bir gorsel iiriin
ambalajinda da goriilmektedir. Uriin gorselinde yer alan kadin kalgasi, seliilitlere karsi
etkin miicadele edildigini kanitlar niteliktedir. Dilsel iletide, ¢ok asirtya kacilmamuis,
markanin ismine, kisaca tirliniin 6zelliklerine yer verilmekle birlikte, emir kipi i¢eren bir

ifade ile dilsel ileti kuvvetlendirilmistir.
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HYALURONIK ASIT VE NEMLENDIRICI KOMPLEKSIN
MIKTARI iKi KATINA CIKARTILARAK 4 :
YENi GELISTIRILEN OZEL FORMUL ool il

zenginligi ve giicii ile

* ince kirigikliklarin goriiniimiinii azaltilmasina yardimei olur.
* Derin kirgikliklari doldurarak kirisiklik gériiniimiiniin azalmasina yardimei olur. REVITA DERM iiriinleri
* Yeni kirisiklik olusumunun 6nlenmesine yardimci olur. zel ve cilt bakimina

* Cilde tiim giin nem saglanmasini destekler.

- P — " . tamamen uygun
* Cildin daha hacimli gériinmesine cilt tonunun diizenlenmesine yardimci olur.
+ Cildin elastikiyetini destekler ve cildin daha canli gériinmesine yardimei olur. riinlerdir.

* Giines iginlarindan kaynaklanan erken cilt yaglanmasinin engellenmesine yardimci olur.
* Cilde daha taze ve daha saglikli bir goriiniim kazandirir.

Koenzim Q10, Hyalironik Asit ve aktif bilegenlerden olusan nemlendirici kompleksin giiclis etkisi soya,
hodan, avokado, (iziim gekirdegi ve jojoba yaglar, sentella, papatya ve ginseng bitki ekstraktlari, shea yag,
aloe vera jeli, pantenol, A vitamini ve E vitamininin faydal etkileri ile Gretilmigtir.

Resim 39. Multiactiv Revita Derm Uriin Reklam Gorseli: Cosmopolitan Dergisi, Agustos 2015 Sayisi, Sayfa No: 71
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4.5.28. Multiactiv Revita Derm Uriin Reklam Céziimlemesi

Bu baslik altinda Multiactiv Revita Derm Uriin reklami, teknik ve dilsel ileti

acgisindan ¢oziimlenecektir.

4.5.28.1. Teknik Ac¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Dergide tek sayfaya yer verilen iiriin reklaminda kas ve
omuz hizas1 arasinda kalan bir kadin resmi, siralanmig olarak yerlestirilen markaya ait
iriin gorselleri, {irlin marka ve sloganlari ile iiriinlerin 6zellikleri yer almaktadir.

Cerceveleme: Ayni markaya ait {rlin ¢esitlerinin sayfanin tam ortasinda
siralandig reklam, kadin fotografi ile iirlin slogan ve igeriginin sayfanin tamamina
yerlestirilmesiyle ¢ercevelenmistir. Kadina ait fotograf i¢in yakin plan, iiriin gorselleri
icinse 8 ¢esit iirlinli ayn1 anda yan yana gdsteren uzak plan uygulamasi yapilmistir. Bu
sayede lriinlerin kullanimu ile cilt giizelligi arasinda bir iliskilendirilmenin kurgulandigi
ve dikkatin bu noktaya ¢ekilmek istendigi soylenebilmektedir.

Netlik: Reklamda kullanilan yazilar ve iriin fotografi net bir bigimde
kullanmilmistir. Sayfanin sag iist kosesinde yer alan kadin fotografi ise iist ve alt
kisimlardan siliklestirilerek kesilmis, goz, cilt ve dudak renklendirilmesinde parlak
plrtizsiiz acik bir tonlama kullanilarak kusursuz bir viicut sahibi kadin gériintiisii ortaya
cikarilmistir.

Goriintiide Renk Kullanimi: Reklam sayfasinda beyaz arka plan kullanilmistir.
Yazilar i¢in mavi lacivert, gri renkler seg¢ilmistir. Ayrica kadinin mavi géz ve pembe
dudak renginin, Uiriin gorsellerinde kullanilan renklerle ayn1 olmasi dikkat ¢ekmektedir.

Goriintiide Yaz1 Kullanimi: Yazi kullanimi incelendiginde metinlerin biiyiik
ve kiiclik puntolu yazilardan olustugu goriilmektedir. Sayfanin {ist kisminda yer alan
marka ve sloganlar sayfadaki en biiyiik yaz1 karakterlerinden olusmaktadir. Sayfanin alt
kismindaki yazilarda basliklar biiyiik harflerden olusturulmus olup, metinlerde {iriiniin

icerigindeki etken maddeler, kullanimi sonucundaki faydalarindan bahsedilmektedir.

4.5.28.2. Dilsel leti Acisindan Céziimleme

Dilsel Gostergeler: Sayfanin sag orta-list kisminda yabanci dilde dairesel
yazilarla, formiiliin yeni oldugu, paraben icermedigi ve dermatolojik terslerle

kanitlandig1 belirtilmektedir. Parabenin ila¢ ve kozmetik sektdriinde siklikla kullanilan
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bir kimyasal oldugu insanlarca bilinmekte oldugundan, bu ibarenin testler sonucunda
kullanilmadig: ibaresi {iriine kars1 giiven duyulmasina sebep olmaktadir.

Koenzim Q10, hyaliironik asit gibi tibbi terimlerin yani sira; papatya, ginseng,
tizim ¢ekirdegi, A ve E vitamini vb. gibi maddelerin birlestirilerek kullanildigindan
bahsedilirken, iiriniin ciddi bir laboratuvar c¢aligmasinin sonucu oldugu okuyucuya
hissettirilmektedir.

Dilsel iletide Zaman ve Ciimle Yapilari: Olusturulan metinlerde simdiki
zaman ve genis zaman anlami veren ciimlelerle karsilagilmaktadir.

fletinin Giidiileyici Ozelligi Aqisindan: fletilerde tanitimi yapilan iiriinlerin
ciddi laboratuvar ¢alismasinin bir sonucu oldugu, zararsiz etken maddelerin
birlesiminden meydana geldigi sdylenerek okuyucular ve tiiketiciler iiriin kullanimi i¢in

giidiilenmektedir.

4.5.28.3. Genel Degerlendirme

Reklamda dilsel ve gorsel iletiler birlikte kullanilarak ve sayfaya esit
sayilabilecek sekilde dagilimi yapilarak bir biitlinliik olusturulmaya calisilmistir. Gorsel
iletiler omuz- kas arasi goziiken bir kadin yiizii ve markanin {iriin ¢esitlerinden
olusmaktadir. Kadin yiizii sayfanin sag iist kismina konumlandirilmistir. Sayfada c¢ok
fazla dikkat cekmemektedir. Gorsel iletide dikkatin daha ziyade iiriinlere ¢ekilmeye
calisildigr anlagilmaktadir. Yine de kadin gorseli incelendiginde, kusursuz ve piiriizsiiz
bir cilde sahip oldugu anlasilmaktadir. Uriin gérselleri detayli bir sekilde yan yana
siralanmig, okuyucuya bir ¢ok alternatif sunuldugunu ortaya koymustur. Dilsel ileti
kismi yogunluklu olarak {irtin gorsellerinin alt kisminda yer almaktadir. Burada farkl
renkler kullanilarak dikkat gekilmeye calisilmistir. Onemli sayilabilecek dilsel iletiler
daha koyu renklerde ve maddeler halinde yazilarak, bu boéliimiin okuyucu tarafindan
okumasi gerektigi izlenimi yaratilmistir. Gorsel iletinin {ist kismina konumlandirilan
diger dilsel ileti, daha c¢ok marka ve markanin 6ne c¢ikan baz1 Ozelliklerinden

olusmaktadir.
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SiMDI

[maj, giinlimiizde tnliilerin hayatinin en
onemli pargalarindan biri ve giizel saglar da
o0 imajin en degerli parcast. En giivendikleri
kuaforler telefonlarinin hizli arama listesinde
olsa bile, saglar1 o kadar gekillendirme ve
boyamaya maruz kaldig: i¢in inliilerin de
bizim gibi dertleri olabiliyor — Grnegin sag
firgasinda goriilen saglar1 nasil azaltacaklari
ve saglarini sekillendirirken yipranmalardan
cekiniyor olmalar: gibi.

Peki sa¢ dokiilmesinden* korkmadan sag
firganizla nasil barigabilirsiniz?

Bergiizar Korel'in her daim saghkl goriinen
parlak kahverengi saglarini herkes bilir. $imdi
bir sir daha agiklayalm - dstelik Bergiizar
saglarim1  goniil rahathigiyla tariyor! Fakat
anlattifina gore, durum her zaman boyle
degilmis:

“Sa¢ fircasinmin lizerinde
normalden fazla sa¢ gérmek
ve bununla bas edememek
bir zamanlar benim igin de
kabustu...”

Sag dokulmesine*

NIZLA

barisma zamant

Soyle devam ediyor: “Cekimlerde yapilan
sa¢  sekillendirmenin eglenceli oldugu
diigiiniilebilir, ama tiim o islemler sa¢1 daha
fazla yipratmaya sebep olabiliyor. Ben
de bunu engellemek igin; daha saglikl
beslenmeye ve sag bakim uzmammla
konugstuktan sonra saglarimi igten disa
korumak igin gerekli olan 6zel iirlinleri
kullanmaya bagladim.”

Yildizlarin
giiciiniin sirr

Sag dokiilmesi* problemi olan herkesin
Bergiizar gibi spot 1giklar: altinda olmasi ;
gerekmiyor, ancak dokiilmenin etkileri %
insanin  kendine giivenini azaltabiliyor.

Neyse ki artik ¢oziimii var! Bilimsel gelismeler

ile artik kadinlarin sag dokiilmesine* karsi

durabilmesi ve sag firgalariyla barigabilmesi

miimkiin.
2 \/
e
\/

ve koparak dokilme
gin, her sgampuandan sonra

Yeni Pantene Pro-V
Sa¢ Dokiilmelerine Karsi Koruma Serisi

Sag Dokiilmelerine Karg: Koruma Sampuan ve Sag Bakim Kremi, sa¢ dokiilmesini %97'ye kadar durdurur**
Bu serinin devrim yaratan teknolojisi, kokten uca giiclii saglar*** icin sag1 hiicresel diizeyde korumaya yardime: olur.

ARIND ’
Sa¢ Dokiilmelerine Karsi '
Koruma Sampuan

Sag1 arindirir ve Pro-V formiilii

ile sekillendirmeden kaynaklanan
yipranmalari onlemek igin hiicresel
diizeyde harekete geger. Sag
dokiilmesine* kars: sagin giiciinii korur.
Baylece saglar giiclenir ve yipranmalara
kars1 kokten uca korunur."™*

NEMLE (

Sag Dékillmelerine Karst ‘)
Koruma Sa¢ Bakim Kremi <
Ozel Pro-V formiilii ile sag1 nemlendirir ve
kolay agilmasim saglar, boylece kirilma
korkusu olmadan saglar kolayca taranir. En
iyi sonug i¢in her yrkamada sampuandan
sonra kullanarak sagimizi koruyun ve sag
dokiilmesini* azaltin.

PANTENE

* Koparak dokiilme
** Koparak dokiilme, sampuan + sag bakim kremi; kremsiz gampuana gore
*** $ekillendirmeden kaynaklanan yipranmaya karsi gii¢; sampuan+sag bakim kremi kullaniminda.

Resim 40. Pantene Sag Bakim Uriinleri Reklam Gérseli (a): Cosmopolitan Dergisi, Eyliil 2015 Sayisi, Sayfa No: 95
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~barnsin [d= v

** Koparak dokiilme, sampuan + sag bakim kremi; kremsiz sampuana gére.

*** Sekillendirmeden kaynaklanan yipranmaya karsi glig, sampuan + sag bakim kremi kullaniminda.

SONUNDA SAG DOKULMELERINE™ KARSI ZAFER SIZIN £
Bazilarinin aksine, yeni Pantene Pro-V Sac¢ Dokllmelerine Karsi ) 2
Koruma Serisi saci hiicresel diizeyde korumaya yardimci olur. ; 7( z , g
Boylece sac dokulmesini %97'ye kadar durdurur**, saglariniz i °
kokten uca guclenir®* ve ;agllkh gorundr. PANTENOE JANTE s | i

En iyi sonuca ulasmak icin her sampuandan sonra sa¢ <

bakim kremini saginizin tim uzunlugu boyunca uygulayarak
sacinizi nemlendirin. Saclarinizi daha kolay taranir ve sa¢
dokulmelerine* karsi gliclti hale getirin. Q-‘/
Daha fazlasi icin www.pantene.com.tr ve =14
K1 ® /panteneTurkiye

Resim 41. Pantene Sa¢ Bakim Uriinleri Reklam Gérseli (b): Cosmopolitan Dergisi, Eyliil 2015 Sayisi, Sayfa No: 97
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4.5.29. Pantene Sa¢ Bakim Uriinleri Reklam Coziimlemesi

Bu baslik altinda Pantene Sa¢ Bakim Uriinleri reklami, teknik ve dilsel ileti

acgisindan ¢oziimlenecektir.

4.5.29.1. Teknik Ac¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Dergide iiriin reklami igin 95. ve 97. sayfalar kullanilmistir.
95. Sayfada bahsedilen reklam sayfasinin sag kisimda bir eli belinde, diger eliyle de
saclarin1 tutan tam boy fotografi verilen {inlii oyuncu ile birlikte, bir sa¢ stilistinin
fotografi, goriisleri ve iirlin tanitimlarina yer verilmektedir. 97. sayfada yer alan ayni
tirtiniin farkli bir reklam gorselinde ise, ayni iinlii oyuncunun elinde sa¢ fircasiyla yer
aldig1 goriilmekte, sanatgmnin yani sira iirtin gorselleri ve iriine ait bilgilerin yazili
oldugu boliimler bulunmaktadir.

Cerceveleme: Her iki reklam sayfasinda da {inlii kullanimi ile iiriin fotograflari
ve iiriin bilgileri birlikte gergevelenerek okuyucuya sunulmustur. Uriin tanitimmin odak
noktas1 olan saglarin; her iki fotografta da agik, dolgun ve daha ¢ok alana dagitildig
goriilmektedir. Saglarin dikkati daha cok cekebilmesi icin fotograflarda yakin plan
uygulamasi yapilmigtir.

Netlik: Reklamlarda kullanilan yazilar ve iriin fotograflari net bir bigimde
kullanilmastir.

Goriintiide Renk Kullanimi: Reklam sayfasinda beyaz arka plan kullanilmistir.
Kullanilan renkler i¢in, siyah, sari-kahve tonlari, turuncu ve beyaz renklerin yogun
olarak kullanildigi sdylenebilmektedir.

Goriintiide Yaz1 Kullammmi: Yazi kullanimi incelendiginde metin basliklarinin
dolgun biiyiik harflerle olusturuldugu goriilmektedir. Beyaz arka plan {izerinde siyah ve
kahve tonlar1 kullanildig1 gibi, kahve tonlarmin arka plan olarak yer aldigi reklam

sayfasinin orta kisminda ise beyaz renk yazi karakterleri kullanilmistir.

4.5.29.2. Dilsel leti Acisindan Céziimleme
Dilsel Gostergeler:
o  “Simdi sa¢ fircanizla barisma zamani”: Kullanilan bu reklam sloganiyla

tiiketiciler ile sa¢ firgast arasinda bir kavga/ kiisliiglin var oldugu ve tirlin kullanimiyla

birlikte bu kiisligiin ortadan kalkacagi sdylenmektedir. Baglik altinda bahsedilen
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aciklama kismina gelindiginde sag fircasinda goziiken sa¢ miktarinin tirlin kullanimiyla
azalacaglr iddiast yer almaktadir. Bu ifadeler pek c¢ok yerde kullanilirken,
tiikketici/okuyucularin dikkatinin en ¢ok nereye ¢ekilmek istendigi fark edilmektedir.

e  “Yildizlarin giiciiniin swrri”: Unlii oyuncunun fotografinin hemen yan
kisminda yer alan bu ifadeyle sanatcilarin gii¢lii olusu ile iirin bagdaslastiriimakta ve
tirlin kullanim1 sonucunda da bu giiciin elde edilecegi vurgusu yapilmaktadir.

o “Sac dokiilmesine* veda edin”: Bu sloganin igerisinde yer alan (*) isareti
icin sayfanin alt kisminda agiklama yapilarak ¢ok kiigiik puntolarla anlatilmaktadir. Bu
ifadede sa¢ dokiilmesinin Onlendigi vurgulanan ciimle i¢in sadece koparak
dokiilmelerde bu iddianin gergeklesecegi sdylenmektedir. Cogu tiiketicinin kiigiik
aciklamalara dikkat etmeyecegi ve algi yaratiminda biiyiik ve renkli ifadelerin daha
onemli oldugu disiiniiliirse, bu ifadelerin bilingli bir sekilde segildigi

sOylenebilmektedir.

Dilsel Iletide Zaman ve Ciimle Yapilar:: Ciimlelere bakildiginda simdiki
zaman ve genis zaman anlami veren ciimlelerle karsilasilmaktadir. Dilsel iletide 2.
cogul sahis (siz) kullanilarak anlatima resmiyet kazandirilmistir. Yine iletilerde
sloganlarin oldukg¢a iddiali olusu, sayfanin alt kisimlarinda (*), (**), (***) isaretleriyle
aciklama yapilmasi ve rakamsal net ifadelerin kullanimi, inandiriciligin artirilmasinda
oldukca 6nemli bir etki olusturmaktadir.

Iletinin Giidiileyici Ozelligi A¢isindan: Iletilerde tanitimi yapilan iiriinlerin
inlii kullanilarak anlatilmasi, iirin kullanimi i¢in inandiriciligr artirmakta ve

tiikketicilerin kullanimai i¢in giidiilenmesi amaglanmaktadir.

4.5.29.3. Genel Degerlendirme

Pantene markasinin reklam yiizii iinlii oyuncu Bergiizar Korel’dir. Uriin reklami,
Cosmopolitan Dergisi Eyliill ay1 sayisinda 95. Sayfa ilan sayfas1 ve 97. Sayfa reklam
sayfasi olarak tasarlanmistir.

Reklamin ilk boliimii olan 95. sayfada reklam dilsel yogun sekilde tasarlanmis
olup, gorsel iletilerle desteklenmeye calisilmistir. Sayfanin bir ilan sayfasi olmasindan
dolay1 uzun anlatimlara bagvurulmustur. Dilsel ileti igerisinde hem sa¢ dokiilmeleriyle,
hem de iinliilerin bu sorunla basa ¢ikma sekilleriyle ilgili bilgilere yer verilmektedir.

Ayrica, Bergiizar Korel’in ve iinlii bir sag stilisti olan Onder Tiryaki nin goriislerine yer
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verilerek, anlatim gii¢lendirilmeye ¢alisilmistir. Gorsel ileti olarak bu iki tinlii ismin
resimleri ve lriin gorselleri konumlandirilmigtir. Gorsel iletiler igerisinde en biiyiik
iletiyi Bergiizar Korel’in resmi olusturmaktadir. Onder Tiryaki’nin gérseli daha kiigiik
konumlandirilirken, gorseller igerisinde en kiigiik olanlar iiriin gorselleridir. Bergiizar
Korel’in tam bedeninin yer buldugu resimde, beden dili incelendiginde, bir elinin
belinde ve bir ayaginin biraz 6nde durmasi, kendine giivenli durus anlamina
gelmektedir. Sag eliyle saglarini tutuyor olmasi ise asil vurgulanman istenen noktayi
belirtmektedir. Yani saglar 6n plana ¢ikarilmaya caligilmistir.

Reklamin ikinci boliimii olan 97. sayfada gorsel yogun ileti, dilsel iletiyle
desteklenmektedir. Pantene markasinin reklam yiizii olan Bergilizar Korel’in yaklagik
olarak gogiis hizasindan yukarisi goriilecek sekilde resim konumlandirilmaktadir ve
resim yaklasik olarak sayfanin 2/3’linii kaplamaktadir. Reklami yapilan iiriiniin bir
sampuan markasi olmasi sebebiyle, gorselde saglara agirlik verilmistir. Dolgun, bakimli
ve saglikli goriinen saglar ve oyuncunun elinde bulunan sag firgasinda hi¢ sa¢ olmamast,
iriiniin ne denli iyi sonuglar verdigini kanitiyla okuyucuya gostermektedir. Bu gorsel
ileti, hemen alt kisimda dilsel iletiyle desteklenmektedir. Dilsel iletinin sag tarafina da
bu giizel sonuclar1 ortaya koyan iiriin gorselleri koyularak, iletilerde bir anlam

biitlinliigii olusturulmaktadir.
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Cosmo GUizel

TANITIM

ik

ULUMSEMENIN GUCU

GUldmsediginiz zaman pozitif
enerjinin hem tUm bedeninize hem
de gevrenize yaylldigini hissetmiyor
musunuz? Dinya adeta doha guizel
bir yere donustyor-.. Tabii bu
noktada bembeyaz digler ve

ferah bir nefes bagrolde. Yeni
Listerine®Advanced White ile iki
haftada doha beyaz ve gugl bir
gultimsemeye kavusabilirsiniz.

ek cok kisi gliliim-
semesinin daha

gilizel olmasini ister

ve dogal gorinen,

daha parlak ve beyaz disle-

rin glilimsemenin
olmazsa olmazi olduguna

inanir. Stresin azalmasina,

bagisikligin giiclenme-
sine, tiretkenligin artma-

112 COSMOPOLITAN | EYLUL 2015

sina ve kan basincinin
diizenlenmesine yardimel
olan giiliimseme bulasici-
dir; enerjik ve genc bir
goriiniim saglarken 6zgii-
venin artmasina da yar-
dime olur. Iste bu noktada
bize destek olan tiriinlere
de biiytk rol distyor. Bu
konuda oldukea etkili olan

ag1z bakim Grini Liste-
rine®, gilimsemenin fay-
dalarina ve bilinenden cok
daha guclii olduguna dik-
kat cekerek, klinik olarak
iki haftada daha beyaz dis-
ler sagladigi kanmitlanmis
yeni Advanced White irii-
niinii sunuyor. Avrupa
genelinde yapilan arastir-
malarin sonucunda “rengi
bozulmus dislerin” en cok
raporlanan agiz saghgi
problemi olarak éne ¢ikti-
g1 biliyor muydunuz?
Yeni Listerine® Advanced
White, benzersiz formiilii
ve iki yonli teknolojisi ile;
dis ylizeyinde bulunan
lekeleri yok ederek, disle-
rin kendi dogal beyazli-
gina ulasmasina yardimel
oluyor.

Makyajiniz

Eslik Etsin

Makyajiniza baslamadan
once agiz bakimimzi
tamamlamis olmaniz gere
kiyor. Yapmaniz gereken
cok basit. Firca ve dis ipi-
nin ulasamadig alanlarde
da etkili olan Griinii disle-
rinizi fircaladiktan sonra
kullanin. 10 ml. Liste-
rine® Advanced White ile
agziniz1 60 saniye boyunc:
calkalayin ve tiikiiriin.
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Yeni Listerine® Advanced
White, yapisinda bulunan
floriir sayesinde en zorlu
kosullarda bile disleri
korumaya ve giiclendir-
meye devam ediyor.

Simdi giinliik hazirlanma
rutininiz icin hazirsiniz.
Isiltih disleriniz, uyguladi-
gz makyaji vurgulaya-
cak ve giizelliginizi daha
da 6nce cikaracak. Kendi-
nize giivenin ve daha fazla
guliimseyin.

Listerine® Advanced
White, iki haftada daha
beyaz disler saglyor.

v

LISTERINE
AdvancedWiiie

A2 BAKIM GROND. -

Mnle .

Resim 42. Listerine Agiz Bakim Uriinii Reklam Gorseli (a): Cosmopolitan Dergisi, Eyliil 2015 Sayisi, Sayfa No: 112



SADECE 2 HAFTADA
DAHA BEYAZ DISLER

GUCLU BIR GULUMSEME...
DAHA CEKICI OLMAK iCiN
IHTIYACINIZ OLAN TEK SEY!

FOTOGRAFTAKI BEYAZ GULUMSEMEDE ROTUS YOKTUR,

Resim 43. Listerine Agiz Bakim Uriinii Reklam Gorseli (b): Cosmopolitan Dergisi, Eyliil 2015 Sayisi, Sayfa No: 113
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4.5.30. Listerine Agiz Bakim Uriinii Reklam Céziimlemesi

Bu baslik altinda Listerine Agiz Bakim Uriinii reklam, teknik ve dilsel ileti

acgisindan ¢oziimlenecektir.

4.5.30.1. Teknik Ac¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Cosmo Giizellik tanitim sayfasinda iki tam sayfa yer alan
iirtin reklaminda giilme hatlar1 ortaya ¢ikmis, renkli gozlii, mavi giysili bir kadin yer
almaktadir. Her iki sayfadaki resim de simetrik olarak yerlestirilmistir. ilk sayfada
fotograf sola yasli olarak yerlestirilmis, etrafinda ise “Giiliisemenin Giicii” baslig
altinda, tanmitimi yapilan {rlinin dislere ve dolayisiyla giiliimsemeye etkileri
anlatilmaktadir. Ikinci sayfada ise aym fotograf sayfanin tamamina yerlestirilmis, alt
kisimda ise iiriin fotografi ve sloganlara yer verilmistir.

Cerc¢eveleme: Uriin reklam sayfalarinda disler ve giiliis ana unsur olarak
kullanilmig, fotograflarin etrafi metin ve sloganlarla gergevelenerek iki sayfanin
birbiriyle biitiinliigii saglanmistir. Fotograf boyutlar1 farkli olan her iki resim, yakin plan
uygulamasiyla sayfaya yerlestirilmistir.

Netlik: Reklamlarda kullanilan yazilar ve iiriin fotograflart net bir bigimde
kullanilmais, giilimsemede herhangi bir rotus olmadigi 6zellikle ifade edilmistir.

Goriintiide Renk Kullammm: 1k reklam sayfasinin beyaz arka plandan, ikinci
sayfanin ise tamaminin fotograf gériintiisiinden olustugu goriilmektedir. Ikinci sayfada
yer alan fotograf arka planinda acik turkuaz renginin varligindan bahsedilebilmektedir.
Ayrica reklam sayfalari icin siyah, kirmizi, beyaz ve mavi renkler kullanilmigtir.

Goriintiide Yazi1 Kullanimi: Birinci sayfanin reklam basligi ve hemen altinda
kirmiz1 dolgun seridin st kisminda kalan metin ayni yazi stili, kirmiz1 serit altinda
kalan metin ise farkli yazi stili kullanilarak birbirinden ayrilmaktadir. Bu stiller, ileti
icerisinde dikkat ¢ekilmek istenen kisimlar koyu, farkli karakter ve renkler kullanilarak

olusturulmustur.

4.5.30.2. Dilsel ileti Acisindan Céziimleme

Dilsel Gostergeler:
e  “Giiliimsemenin giicii”: Bu baglikta kullanilan ifade ve sonrasinda yer alan

climlelerde insanlar1 etkilemek ve karsi cins iizerinde bir gii¢ hakimiyeti olusturabilmek
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icin giiliimsemenin 6nemi anlatilmaktadir. Bu giic hakimiyetinin ise, tamamen iktidar
miicadelesinin kazanimi i¢in kullanilmasi gerektigi vurgulanmaktadir.

o “Makyajiniz eslik etsin”, “Daha c¢ekici olmak icin ihtiyaciniz olan tek
sey”: Bakimli ve giizel goriinen dislerin makyaj1 daha ¢ok ortaya ¢ikardig ve giizelligin
kendine giivenin bir isaretinin oldugu anlatilmakta, iiriin fotografiyla birlikte kadinsi
Ozelliklerin disa vurumu ve bir silah olarak kullanimina atif yapilmaktadir.

o  “Fotograftaki beyaz giiliimseme de rotus yoktur”: Tamamen dogal

fotografin kullanildig1 belirtilen bu ciimlede fotograftaki kadinin boyun kisimlarinda

bulunan lekelerin goriinmesiyle ileti ispat edilmeye ¢alisilmaktadir.

Dilsel fletide Zaman ve Ciimle Yapilari: Ciimleler simdiki zaman ve genis
zaman anlami veren climlelerle olusturulmustur. Dilsel iletide ikinci ¢ogul sahis (siz)
kullanilarak anlatima resmiyet kazandirilmistir.

“Hissetmiyor musunuz?”, “Biliyor muydunuz?”: Bu sekilde sonlandirilan soru
climleleri tiiketiciye yoneltilerek karsilikli diyalog olusturulmus ve tiiketicinin konuya
dahil olmasi saglanmistir.

Iletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan: fletilerde, gekici olmanin 6nemi ve
bunu saglamanin iriin kullanimindan gectigi vurgulanarak, giicii ele gegirmek

sloganiyla tiiketiciler {iriin satin almaya giidiilenmektedir.

4.5.30.3. Genel Degerlendirme

Cosmopolitan dergisi Eyliil ay1r tanitim sayfasinda yer alan reklamin ilk
sayfasinda, dilsel ileti yogun sekilde kullanilmakta, gorsel ileti ile desteklenmektedir.
Iki sayfayr kaplayan reklamda gorsel iletilerden en dikkat cekeni, gogiis kismimdan
yukarisi goziiken bir kadin resmidir. Bu iki resim incelendiginde simetrik olarak
sayfalara konumlandirildigr goriilmektedir. Agiz bakim suyu markasi olan Listerine
markasina ait reklamda, dislerin goriiniirliigiiyle {irlinlin kullanim yeri olan agiz kismi
Oon plana ¢ikarilmaya c¢alisilmaktadir. Markanin etkilerinin detayli olarak anlatildigi
birinci sayfanin dilsel iletisi, dogal bir bakis ve giiliise sahip olan gorsel iletiyle
somutlastirilmaya ¢alisilmistir. ilk ve ikinci sayfada ayni zamanda iiriin gorseline de yer
verilerek, okuyucularin marka ambalaji hakkinda fikir sahibi olmalar1 saglanmistir.
Ikinci sayfada yer alan gorselin tam sayfay1 kaplamasi ve dilsel iletinin kisa ancak emir

kipleri ve resmin rotussuz yayinlandigimin belirtilmesi, gorsel iletiyi giliclendirmistir.
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Gorsel iletide dikkati ceken bir baska detay, kadinin {izerindeki kiyafetin ve goz
renginin mavi renk olmasidir. Mavi renk, ferahlatici ve giiven verici bir renk olarak

reklamcilikta siklikla kullanilan bir renktir.
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BU BIR {LAC DEGILDIR.

BACAKLARINIZDAKI AGRI,
YORGUNLUK Hissi VE SiSKINLIKTEN

KURTULMAK
ISTER MiSiNiZ?

MODERN HAYAT KOSULLARI BACAKLARINIZA YUK OLUYOR. TOPUKLU
AYAKKABILAR, OFIS ORTAMIVE UZUN CALISMA SAATLERI VUCUDUNUZUN

BUTUN YOKUNOTASIYAN BACAKLARINIZDA AGIRLIK, YORGUNLUK VE SiSKINLIGE

NEDEN OLABILIYOR. ARTIK SIZE OZEL, BACAKLARINIZI RAHATLATACAK,
YORGUNLUK HISSINI GECIRECEK BIR YARDIMCINIZ VAR DERSEK?

FASTUM CIRCULATO
ILE RAHATLIK KEYFINI
SURMEYE DEGER!

ksam eve geldiniz ve ba-

caklarinizdaki agri sebe-

biyle kendinizi oldukga
yorgun hissediyorsunuz. Artik bu
sorunu ¢ozebilecek bir yardimei-
niz var.

>,

stict Bacak Jeli

KOZMETIK AMAGLI KULL| INILIR

AFl

%
%
=

circulato

Emalsiyon Jel

Fastum Circulato bit-
kisel icerigi ile bacaklari-
nizdaki agr1 ve yorgunluk
hissinin giderilmesine
yardime olur.

6 farkli bitkisel icerik ile
bacaklarinizda rahatlama saglar
ve siiriildiikten sonra hemen emi-
lir. Fastum Circulato igerigindeki,
at kestanesi ekstrakti(Escin),
hamamelis virginiana, bromela-
in, trokserutin ve boswellianin
sinerjik etkisi sayesinde bacak-
larinizda olusan inflamasyonun
azaltilmasina ve 6demin gideril-
mesine yardim ederken, mentol

ile agirlik hissini azaltmaya yar-
dimci olur.

Aym zamanda
Mentol'iin sagladig
ferahlik hissi ile bacak-
larinizda aninda rahat-
lama saglar!

Ustelik uygulamast
ok kolay. Bacaklari-
miza agry, siskinlik ve
yorgunluk hissettigi-

Sayfa No: 126
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nizde, yeterli miktarda Fastum
Rahatlatic1 Bacak Jelini siiriin
ve bacaklariniza masaj yaparak
yedirin.

Fastum Circulato'yu sadece
eczanelerde bulabilirsiniz.

Fastum Circulato, Tiirkiye'nin
ilk ilag firmas: {brahim Etem-
Menarini Grup tarafindan bir
asirdan fazla deneyim ve giiven
ile tiiketiciye sunulmaktadir.

Fiyati: 30TL

N

Fastum
circulato

Eniisigon Je

Rehatlatr Bacak Jeli

BU BIR ILANDIR

Resim 44. Fastum Circulato Rahatlatici Bacak Jeli Reklam Gérseli (a): Cosmopolitan Dergisi, Ekim 2015 Sayusi,



Fastum

circulato

2

Keyfini surmeye deger...

Modern hayat kosullari bacaklariniza
yiik oluyor. Topuklu ayakkabilar,

ofis ortami ve uzun calisma saatleri
bacaklarinizda agirlik, yorgunluk ve
siskinlige neden olabiliyor.

Fastum Circulato, bitkisel icerigiyle
bacaklarinizdaki agri, yorgunluk
hissinin giderilmesine yardimci olur.

Fastum

circulato

Emilsiyon Jel
KOZME | (K BMHECLL KULLEN

&
-

&
¢

www.ieulagay.com.tr

Resim 45. Fastum Circulato Rahatlatict Bacak Jeli Reklam Gérseli (b): Cosmopolitan Dergisi, Ekim 2015 Sayusi,
Sayfa No: 127
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4.5.31. Fastum Circulato Rahatlatic1 Bacak Jeli Reklam Co6ziimlemesi

Bu baslik altinda Fastum Circula Rahatlatict Bacak Jeli reklami, teknik ve dilsel

ileti agisindan ¢oziimlenecektir.

4.5.31.1. Teknik Ac¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Rahatlatici bacak jel iiriinii olarak tanitimi yapilan {iriin
reklami ig¢in dergide iki tam sayfa kullanilmistir. Reklamin ilk sayfasinda, ii¢ adet
fotograf ve fotograflar arasinda iiriin ile ilgili bilgilere yer verilirken; ikinci sayfada bir
tam sayfa arka plan fotografi kullanilmis, fotografin sag kismina sloganlar, {iriin marka
ve Ozellikleri ile web adres bilgileri konumlandirilmistir. Kullanilan fotograflarda
model, ti¢ farkli durus sergilemektedir, ilk sayfanin list kisminda tekerlekli koltuk
tizerinde bacak bacak iistiine atmis ve elleriyle bacaklarini tutar bir pozisyondadir. Ayni
sayfanin alt fotografinda ise model; beyaz bir koltuk {izerine sirt iistii uzanmis, bir
elinde fincan digerinde ise bir dergi goriintlisiiyle poz vermektedir. Diger sayfada
model, sirt iistii yatis pozisyonunda ve bacaklar1 belden 90° yukar1 kalkmis sag ayag: sol
ayagiyla capraz kenetlenmis bir goriintli sergilemektedir. Modelin fotograflarinin
etrafinda bulunan aksesuarlarin uyumu ve farklilig1 dikkat ¢gekmektedir.

Cerceveleme: Reklammn ilk sayfasinda model goriintiileri ve {irlin
fotograflarinin sayfa kenarlarina konumlandirilmas: ile {iriin 6zelliklerinin yazili oldugu
metinlerin aralara serpistirilmesi, sayfada bir biitiinliikk olusturmaktadir. Bu sayede
okuyucunun metin takiplerini yaparken etraftaki fotograflara goéziiniin kaymasi veya
kullanilan fotograflarin farkli ve asimetrik konumlandirilmasiyla metnin okunmasi
saglanmaya calisiimaktadir. Ikinci sayfada kullanilan model fotografi ile iiriin
fotograflarinda biiyiik ve yakin plan uygulamasina gidilirken, diger fotograflar i¢in bu
durum soz konusu degildir.

Netlik: Her iki sayfada yer alan metinler ve kullanilan fotograflar, net bir
goriintii sergilemektedir. Ikinci sayfada yer alan fotografta, modelin bacaklarinin
etrafinda degisik simgeler, silik, helezonik yay seklinde, beyaz seritler bulunmaktadir.

Goriintiide Renk Kullanimi: Reklam sayfalarinda baskin olarak kullanilan
renkler mor, beyaz ve pudra renkleridir. Bu renklerin yan1 sira siyah ve mavi rengin de

bulundugu goriilmektedir.
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Goriintiide Yaz1 Kullanimi: Reklam metinlerini olusturan yazi karakterlerinin
farkli stilde olustugu goriilmektedir. Birinci sayfanin baslangicinda silik ve biiyiik
harflerle baslayan yazi1 karakteri sonradan koyulasmis ve daha biiyilk puntolar
kullanilmistir. Devamindaki metinlerde siyah yazi karakteri kullanilarak kimi yerlerde
sikigik, genis, kalin; kimi yerlerde ise normal karakterler kullanilmistir. Tkinci sayfadaki
metinlerde mor arka plan rengi iizerinde beyaz yazi karakterleri bulunmaktadir.
Kullanilan beyaz yazi karakterleri kalin, italik, biiylik harf ve normal olarak 4 farkl

stilde olusturulmustur.

4.5.31.2. Dilsel leti Acisindan Céziimleme

Dilsel Gostergeler:

o  “Bacaklarinizdaki agri, yorgunluk hissi ve siglikten kurtulmak ister
misiniz?”: Sayfaya okuyucuya direkt yoneltilen bu soruyla baglanilmasi, sikayetleri bu
yonde olusan insanlarin hemen dikkatini ¢ekerek, okuyucunun iiriin reklaminin etki
alanina girmesini saglamaktir. Yine ciimle olusumuna bakildiginda “Kurtulmak ister
misiniz?” kism1 daha koyu ve daha biiylik boyutlarda olusturularak, sikayetlerin silik
yazilmasiyla ¢ok Onemli bir rahatsizligi isaret etmedigi ya da rahatsizligin
onemsizlestirilebilecegi, asil dnem arz eden seyin sikayetlerden kurtulma istegi oldugu
vurgulanmaktadir.

o “Aksam eve geldiniz ve bacaklarinizdaki agri sebebiyle kendinizi oldukca
yorgun hissediyorsunuz. Artik bu sorunu ¢ézebilecek bir yardimciniz var”: Ciimleler
hazirlanirken yazar, gorsel hafizanin calistirilmas: ile okuyucunun yerine kendini
koyarak duygudaslik olusturmus ve giindelik yasamda karsilasilan sikintilardan bir
orneklendirme yapmistir. Akabinde bu rahatsizligin ¢oziimii olarak {irlin tanitimina,
ozelliklerine ve faydalarma deginilmistir. Metin igeriginde yer alan iriiniin sadece
eczanelerde satin alinabilecegi, {iriiniin Tiirkiye'nin ilk ila¢ firmasi Ibrahim Etem
Menarini Grup tarafindan iiretiliyor olmasi bilgileri paylasilarak, iriin kullanim1 i¢in

giiven olusturulmasi hedeflenmektedir.

Dilsel Iletide Zaman ve Ciimle Yapilari: letilerde yer alan ciimleler sade bir
dille yazilmistir. Climlelerde simdiki zaman ve genis zaman anlami veren fiiller

bulunmaktadir. Olusturulan hitabetlerde baz1 yerlerde ikinci tekil sahis, bazi yerlerde ise
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ikinci ¢ogul sahis zamiri birlikte kullanilarak okuyucuya Oneri ve emir algisi gegisleri
yasatilmaya caligilmistir.

Iletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan: Uriiniin yorgunluk etkisini azaltmaya
yonelik bir iriin oldugu disiiniildiigiinde, kullanilan reklam gorsellerinde bu hisleri
yasayan kadinlarin kullanildigin1 sdylemek pek dogru olmamaktadir. Burada kullanilan
kadinlar estetik olarak yeterli ve bakimli bacaklara sahip kadinlar arasindan secilmistir.
Dolayisiyla burada okuyucuya algilatilan, yorgunluk séylemi icerisinde giizellige vurgu
yapilmast ve asil yasanilan sikintinin genellikle gilizel goriinmek icin giyilen
ayakkabilardan dolayr olustugudur. iletilerde sdylem ve fotograflarla, okuyucu iiriin
kullanimina yonlendirilmekte; estetik bacaklara sahip olabilmek ve yasanilan sikintilara

ragmen topuklu ayakkabiy1 giymeye devam ettirilmektedir.

4.5.31.3. Genel Degerlendirme

Iki tam sayfanmn kullanildigs reklamda ilk sayfanin dilsel ileti agirlikli oldugu
goriilmektedir. Dilsel iletiler, okuyucunun sorunlarindan ve sorunlarin ¢6ziim
Onerilerinden olugmakta, iiriinle ilgili detayli bilgilendirme yapmaktadir. Dilsel iletide,
modern hayatin, ¢alisma ortami1 ve saatlerinin, kadinlar1 bedenen yordugu ve tiim yiikiin
ve yorgunlugun aslhinda bacaklarda toplandigi vurgusu yapilmaktadir. Bacaklarda
toplanan bu yiikiin, {iriin kullanimiyla ortadan kaldirilabilecegi telkinleriyle dilsel ileti
en gliclii noktaya tasinmistir. Dilsel ileti, gorsel olarak iki kadin ve lriin gorseliyle
desteklenmeye c¢alisilmistir. Birinci sayfada yer alan kadin gorselleri bacaklara dikkat
cekmekte, ayn1 zamanda yorgunlugu sebep olan etmenler aksesuar olarak gorsel etrafina
yerlestirilmistir. Ikinci sayfada yer alan kadim gorseli, bacaklar1 90° yukarrya kaldirilmis
olan bir fotograftan olusmaktadir. Uzmanlar, genellikle bacaklarin dinlendirilmesi igin
yiiksek bir sekilde kaldirilmasinin uygun oldugu seklinde onerilerde bulunmaktadir.
Kadin gorselinin bu sekilde konumlandirilmasi, hem bu bilginin bir¢ok kadin tarafindan
biliniyor olmasindan, hem de iiriiniin bacaklarda kullanilan bir iiriin olmasindan
kaynaklaniyor olabilir. Gorsel iletide kadmin bacagindaki piiriizsiizlik de dikkat
cekmektedir. “Yorgunlugu giderilen bir bacak ayni zamanda saglikli bir goriiniime
kavusacaktir” hissiyati okuyucuya verilmektedir. Ikinci sayfada gorsel iletiler, dilsel

iletiler ve okuyucuya verilen telkinlerle desteklenmektedir.
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Dator

Vlcudumu Koruyorum,
Bebegimi Seviyorum

Mustela Anne Serisi, simdi yeni ambalajlari ve formdilleriyle anne ve anne
adaylarinin cilt bakim ihtiyaglarini etkin sekilde karsiliyor.

Hamileyken, cildinizin bakim uzmani olan Mus-
kalitesini ve glizelligini tela, dogal kokenli icerige
koruyabilmeniz ¢ok sahip olan yeni tirtinleri ile
onemli. Gebelik sonrasinda  hamile cildi ve bebek dos-
cildin eski formuna kavus- tudur.

mas1 ise her annenin haya-

Anneler icin hazirlanmig

lidir. Ancak en 6nemlisi bu 6zel seride bulunan
bebege zarar vermeden irtinler, hamilelikte kulla-
bunu yapabilmek, Mustela nimu giipheli olan higbir
yeni Maternite Anne Serisi,  maddeyi icermiyor, yani
cildin giizelligini korumak  paraben, phthalate, phe-
ve annelik duygularimz noxyethanol, bisphenols

Ave S, kafein ve alkol gibi

hamile ve yeni annelericin  maddeler Girlinlerin iceri-
yepyeni bir bakim serisi ginde bulunmuyor. Alerji
sunuyor. riskini azaltacak sekilde
Hamilelik sirasinda ve formiile edilmis olan ve
dogum sonrasinda cildi- gebelik sirasinda ve sonra-
nizde degisiklikler olur. sinda en ¢ok ihtiyac duyu-
Cildiniz eski stkibigin kay-  lan problemlere ¢oziim
betmis ve sarkmalar olus- sunan bu yeni seride top-
maya baslams olabilir. lam yedi Qrtin bulunuyor.
Hamileler ve yeni anneler Viicut nemlendirme, cilt
i¢in 6zel olarak formiile catlaklari, gdgiis ve viicut
edilmis, Mustela Maternite  toparlama ve yorgun
Serisi, dogal aktif icerikle- bacaklar: rahatlatma 6zelli-
rin yenilikci bilegimi saye- gine sahip anne ve bebek
sinde cildi bir kalkan gibi cilt bakim uzmani1 Mustela
korumaya aliyor. 60 y1ili iriinleri sadece anlagmali
askin anne ve bebek cilt eczanelerde satiliyor. | |

EKIM 2015 | COSMOPOLITAN 253

Resim 46. Mustela Anne Serisi Uriinleri Reklam Gérseli: Cosmopolitan Dergisi, Ekim 2015 Saysi, Sayfa No: 253
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4.5.32. Mustela Anne Serisi Uriinleri Reklam Céziimlemesi
4.5.32.1. Teknik Acidan Coziimleme

Genel Betimleme: Derginin Doktor Cosmo Tanitim sayfasinda yer alan tiriin
reklam sayfasi i¢in tek tam sayfa kullanilmistir. Sayfanin en iistiinde kirmizi renkte
biiyiik harflerle “Viicudumu Koruyorum, Bebegimi Seviyorum” basligi yer almaktadir.
Sayfanin igeriginde {izerinde beyaz bir elbise bulunan, eliyle karnini ve elbisesi tutarak
yiiriir pozisyonda hamile bir kadinin fotografi sola yash olarak yerlestirilmistir. Diger
kisimlarda ise tiriin bilgileri ve iiriin serisinin gorselleri bulunmaktadir.

Cerceveleme: Tanitimi yapilan iirlin reklaminda, sayfanin yaklagik 1/2’lik
kismini fotograflardan, kalan kismini ise {iriinle ilgili sloganlar ve bilgilerden olusacak
sekilde ¢ercevelenmistir. Yine sayfanin sag kisminda iiriinle ilgili bilgiler verilirken sag
alt kisminda markanin hamile kadinlar i¢in tirettigi iirlinlerin gorselleri yer almaktadir.

Netlik: Kullanilan fotograflar yakin plan uygulamasi ile yerlestirilirken, yer alan
tiim gorsellerin net olarak yer aldig1 sdylenebilmektedir.

Goriintiide Renk Kullanimi: Reklam sayfasinda arka plan rengi olarak beyaz
renk kullanilmistir. Ayrica arka plan iizerinde siyah ve kirmizi renk metinler yer
almaktadir. Bu renklere ek olarak ayrica; sayfada gri ve kavun sarisi renkleri de
kullanilmasgtir.

Goriintiide Yaz1 Kullammimi: Yazilar genelde “Times New Roman” yazi tipinde
yazilmistir. Bazi slogan ve basliklar i¢in, siyah ve kirmizi renkte biiytik kalin karakterler

ile farkl1 yaz1 tipi kullanilmistir.

4.5.32.2. Dilsel leti Acisindan Céziimleme

Dilsel Gostergeler:

o  “Viicudumu Koruyorum, Bebegimi Seviyorum.”: Sayfanin baslangicinda
kalin ve kirmiz1 renkte yer alan bu climle ile viicut bakim iiriinleri kullanim1 ile bebek
sagligin1 dlisginmenin arasinda bir se¢im yapilmas: gerekmedigi, reklami yapilan
markanmn {riinlerinin  kullanim1  sonucunda bebegin saglhiginin olumsuz yonde
etkilenmedigi ifade edilmektedir. Bu anlam sayfanin pek ¢ok kisimlarinda dogal, aktif

ve hamile dostu ifadeleriyle pekistirilmektedir.

185



o  “Gebelik sonrasinda cildin eski formuna kavusmast her annenin
hayalidir.”: Hamilelik siirecinde viicudun farkli ve dogal bir takim degisimler
gecirdiginin bilinmesinden dolay1, kadinlarin sikayetlerinin bu yonde olustuguna ve cilt
giizelliginin tiim hamile kadinlarin hayali olduguna vurgu yapilarak, iiriin kullanimi
sonucunda saglikli ve kusursuz bir viicut vaadi yapilmaktadir.

e  “60 yili agkin anne ve bebek cilt bakim uzmani”: Uriin markasim eski ve
koklii oldugu anlatilan bu ifadede, markanin anne ve bebek igin iirettigi {irtinlerde

uzman oldugu ve giivenilmesi gerektigi ifade edilmektedir.

Dilsel Iletide Zaman ve Ciimle Yapilari: Dilsel ifadelerde cogunlukla simdiki
zaman takisi kullanimi1 yaygindir.

fletinin Giidiileyici Ozelligi A¢isindan: Metinlerde ¢ogunlukla annelerin
sorunlarina ya da hayallerine atif yapilarak, duygudaslik etkisi yaratan ciimlelerin
secimi sayesinde okuyucu/tiiketici ile bir etkilesim saglanmaya g¢alisilmakta ve {iriin

kullanimai i¢in giiven duygusu olusturulmasi1 amaglanmaktadir.

4.5.32.3. Genel Degerlendirme

Cosmopolitan dergisinin Ekim 2015 sayisinda yer alan tanitim reklama, dilsel ve
gorsel iletiler bir arada kullanilarak olusturulmustur. Sayfanin yaklasik yaris1 gorsel
iletiden olusurken, diger yaris1 dilsel iletiyle desteklenmistir. Gorsel ileti, reklami
yapilan {irtiniin hitap ettigi kitleye uygun olarak secilmistir. Anne-¢ocuk iirlinlerinden
olusan marka gorselinde hamile bir kadin yer almaktadir. Kadinin beden diline
bakildiginda bir ayaginin 6nde olmasi, bagin yana ve yukariya doniik olmas1 ve karnini
tutuyor bir sekilde durmasi, hemen gorselin sag alt kosesine konumlandirilan dilsel
iletiyle bagdagmakta, kendini korudugunu bilen ve saglam durus sergileyen bir anne
aday1 izlenim vermektedir. Gorsel iletinin hemen iistiine konumlandirilan ve koruma
iggiidiisiiyle annelik duygusunu bir araya getiren baslik, bu bashg destekleyen
aciklamalarin yer aldigi metin kismiyla giiclendirilmistir. Sayfanin alt kismina

konumlandirilan tiriin gorselleri, cesitlilik hakkinda okuyucuya bilgi vermektedir.
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Nisantasi'nda sanat, mizik ve
sinema dunyasindan tanidigimiz
birgok ismin favorisi Urban Health
Pilates'i Merve Bolugur’dan Ceylan
Capa'ya, Ozge Ulusoy'dan Sila'ya,
Hande Ataizi'nden $irin Ediger’e
kadar pek ¢ok isim tercih ediyor.

Son dénemlerin en popiiler sporlarindan biri olan
pilates icin Master Trainer Onur Ozbek, “kalca ve bel
kemigi rahatsizliklarini gidermek, iskelet dengesini
kurmak, vileuda dogru nefes almasini 6gretmek,
saglikl bir kemik yapis1 kazanmak, sirt ve bel
agrilarindan kurtulmak, diiz ve bicimli bir karina, ince
bir bele sahip olmak, dik durmak, zihni kullanarak
bedeni kontrol altina almak, esneklik kazanmak
pilatesin faydalarindan sadece birkac1” diyor ve ekliyor:
“Oncelikle kisinin durus analizi yapiliyor. Program
sirasinda uygulanacak her hareket, bu analiz ile
belirlenen kisisel viicut ihtiyaclar: ve hedeflerine gore
tasarlaniyor.” Urban Health Pilates’te uygulayacaginiz
egzersizin viicudunuzda yaratacag) estetik degisimlerin
yani sira sakatlanmalar ve ortopedik operasyonlar
sonrasi uygulanan fizyoterapik tedavileri destekleyen
Master Trainer Gokhan Ugiiden ve Onur Ozbek, terapi
geleneginden gelen bir disiplini Pilates’le uyguluyorlar.

COSMO Pilates ile nasil tamistimz?

GOKHAN UGUDEN Pilates ile bir ABD yolculugumda
tanistim. Kiraladigimiz aracla 1siklarda durduk ve sag
tarafimda bir spor salonunu, andiran ‘Pilates’ yazan bir
stiidyo gordiim ve kendime “Bu bir egzersiz sistemi, bir
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monlblylo .Ton|§|n

spor dali ise nasil olur da
ben bilmem” deyip aract
kenara cekip iceri
daldim. Stiidyo sahibi
yaklasik bir bucuk saatlik
konusma ile bu sistemi
anlatti. Hayatimda bu
kadar heyecanlandigim
baska bir konu
hatirlamiyorum. Bir
anda “Bu sistemi
6grenmeliyim” dedim
ve sonu olmayan bu
yolculuga ciktim.

ONUR OZBEK Cok kiiclik
yaslardan beri spor
hayatimin i¢inde.

Hem uygulayici hem de
uygulatic1 olarak sporun
her bir daliyla uzun
stireler ugrastim. Spor,
diinyada belki de en
hizli degisen sektor.
2008'de biiytik bir spor
salonunun yoneticiligini
yapmaktayken bir egitim
programi olarak pilates’i
gordiim. Tarkiye'de cok
yaygin olmayan ve yeni
yeni ad1 duyulan bir
sistemdi. Biraz arastirip
iceriginde hastalar:
rehabilite etmekten
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dogan bir egzersiz sistemi
olduguna, her yastan
insanin her amac
dogrultusunda bunu
yapabilecegine ve meveut
en iyi sistem olduguna
inandigim anda bu
sistemin her seyini
ogrenmek {izere ABD'nin
yolunu tuttum. Bircok
egitim aldim ve bir
pilates yasamu siirecine
baslamis olduk.

1 Pilates'in

h si nedir?

G.U. Onur Hoca ile birlikte
uzun siire Gnliilerle ya da
medikal anlamda
egzersize ihtiyaci olan
hastalarla doktor
kontroliinde, kisilerin
evlerinde ya da
bulunduklar: spor
merkezlerinde
calisiyorduk. Bir giin
Onur Hoca ile oturduk ve
“Haydi bir de bunu
deneyelim” dedik ve
Urban Health Pilates
Academy'yi kurduk.

C Akademi kurma fikri
nasil dogdu?

0.0. Akademi kurmak
ilk giinden beri
aklimizdaydi. Bu
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sistemin icerisindeki en
onemli halka, dogru
egitmen. Kesinlikle
baslamadan bir postir
analizi yapilmali. Kisinin
durus bozukluklar:
belirlenmeli, egzersiz
gecmisi 6grenilmeli ve
istedigi hedefe nasil
ulasabilecegi hakkinda
bilgilendirme yapilmali.

CPilates'i diger spor
dallarindan ayiran nedir?
G.U. Tamamen insan
bedeninin en iyi halini
kazandirmay1 amaglar.
Omurganin dik duru-
sunu, stk1 ve kuvvetli bir
viicudu, esnek ama kuv-
vetli kaslari, herhangi bir
dis etkene kars1 bedeni
koruyabilecek kadar kuv-
veti ve esnekligi saglar.
Tiim viicudun dengeli
sekilde calisiyor olmasi
6nemli clink insanlarin
bir tarafi her zaman dige-
rine oranla daha kuvvetli-
dir. Bu fark ne kadar
biiytrse sakatlanma ihti-
maliniz o kadar artar.
Dolayisiyla pilates farki
kapatmak amaciyla kul-
lanilabilir. Derin kaslari,
biiylik kaslarla birlikte
calistirir. Fitness yapar-
ken de pilatesin gerekli-
ligi olan prensiplere bagh
kaldig: stirece yapacagi
her hareket bir pilates
egzersizi.

C Medikal tedavi yontemi
olarak pilatesi kullanmak
nasil bir etki sagliyor?

.U Pilates, Joseph Pila-
tes tarafindan ilk olarak
hastalarin rehabilitasyo-
nunda ve profesyonel
sakathk yasamis jimnas-

tik ve danscilari rehabi-
lite etmek tizere ortaya
konulmus. Su ana kadar
doktorlarinin esliginde
yasadig: felc sonrasi reha-
bilitasyonuna yardime:
ek olmak fizere gelen bir-
cok kisi oldu, geldikleri
zaman refakatci esligin-
deydiler, simdilerde artik
kendileri gidip geliyorlar.
En basit anlatimi ile
eklemlerin hareket agila-
rim Kisitlayan ve iltihaph
eklem hastaligi olan
Romatoid Artrit ve Anki-
lozan Spondilit (AS)1
bulunan hastalarin dok-
torlar: hastalarina senin
daha cok hareket etmen
gerekir distincesi ile
glvenilir egzersiz uzman-
lar1 olarak tanimladiklar
bizlere onlar1 emanet
ediyorlar. Egzersizlere
devam eden hastalarin
Olctimlerini yapan doktor-
larin sonugclarin cok ¢ok
iyi olduklarina dair kayit-
lar1 bulunuyor. Biz hem
insanlara yardime: olabil-
menin hem de bizlere
glivenen degerli doktorla-
rimiz ve fizik tedavi
uzmanlarimizin referans-
larini almaktan gurur
duyuyoruz.

C Giniimiizde bircok
hastalik, insanin daha az
h<‘x!'(‘H('1 Fl".\é’SH’.dG‘ﬂ
kaynaklaniyor...

G.U. Daha az hareket edi-
yoruz, daha az durusu-
muza dikkat ediyoruz,
saatlerce bilgisayar ya da
masa basinda duruyoruz.
Tiim kazandiklarimizi
bedenimiz ile bir yerden
bir yere giderek ya da
saatlerce bir ekran karsi-

sinda oturarak sagliyo-
ruz. Surekli 6ne egik
durmaktan gogiis kafesi
daraliyor, az nefes almaya
basliyoruz. Az nefes
aldikea viicudun stres
orani artiyor ve hastalik-
lar tetikliyor ya da dola-
sim sistemini bozuyor.

C Kisa zamanda boylesine

bir basari yakalamanizi
neye bagliyorsunuz?

0.0. Misafirlerimizin
kapidan girip cikana
kadarki siireleriyle
degil, tiim hayatlar1ile
ilgileniyoruz. Personal
training sadece iyi
antrene etmekle
aciklanamaz. Kisinin
yediklerini 6grenmeli,
nasil bir hayat
strdiigand, ne fiziki
kosullarda calistigini
ogrenmeli ve fiziksel
deformasyonlarinin
nereden geldigini bulup
onlar1 degistirmenin
yollarini aramaliyiz.

C Subeleriniz nerelerde?
0.0. Nisantas1,Ulus,
Istinye Park Residence ve
Bodrum subemizi agtik.
Kaliteli hizmet almay1
isteyenlere, tespit
ettigimiz bolgelerde
kendi sistemimizi
olusturarak daha yakina
tasimak istiyoruz.
Subelesmek ancak daha
fazla kaliteli ve uzman

PILATES; SIKI VE KUVVETLi BIRVUCUT, ESNEK
AMA KUVVETLi KASLAR, BEDENi KORUYABILECEK
KADAR KUVVET VE ESNEKLIK SAGLAR.
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GUNUMUZDE BIRCOK
HASTALIK INSANIN
DAHA AZ HAREKET

ETMESINDEN
KAYNAKLANIYOR..

G.U. Daha az hareket ediyoruz,
daha az durusumuza dikkat
ediyoruz, saatlerce bilgisayar
ya da masa baginda duruyoruz.
Bunlann tamami bizi sakatlk
ve hastaliklara strikidyor.
Srekli one egik durmaktan
g0gUs kafesi daraliyor, az nefes
almaya baglyoruz. Az nefes
aldik¢a viicudun stres orani
artiyor ve hastaliklar tetikliyor
ya da dolagim sistemini
bozuyor.

B e

egitmenin yetismesi ile
dogru orantil olarak
stirdiiriilebilir. Bircok
egitmen yetistiriyoruz ve
bir¢ok farkl lokasyon
icin calismalarimiz var.
Bu yaz sezon boyunca
Bodrum'da yer aldik.
Yeni sezonda ikinci bir
Nisantasi subesi ve
Istanbul'da iki yeni
stiidyo calismamiz var.
Amacimiz yiizlerce
Urban Health Pilates
stiidyosu agmak degil.
Bu egzersiz sisteminde
kendi icimizde degerli
egitmenler yetistirdikce
daha cok insanin bu
sistemi Urban Health
Pilates farki ile
yasadiklar: alanlara
yakin bolgelerde
deneyebilmesini
istiyoruz.
urbanhealthpilates.com
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4.5.33. Urban Health Pilates Academy Reklam Coziimlemesi

Bu baglik altinda Urban Health Pilates Academy reklami, teknik ve dilsel ileti

acgisindan ¢oziimlenecektir.

4.5.33.1.Teknik Ac¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Urban Pilates Academy spor merkezinin tanitimi i¢in dergide
iki tam sayfaya yer verilmistir. Birinci sayfada en iistte deniz kenarinda sezlongda
mayolu, giineslendigi anlasilan bir kadin fotografi bulunmaktadir. Fotografin bitiminden
itibaren pilatesin 6nemi ve yararlar1 egitmenlerle yapilan roportaj (soru-cevap) seklinde
devam etmektedir. iki sayfada da devam eden roportaja ek olarak roportaj yapilan iki
egitmenin fotograflar iist sag kisimda daire i¢inde asimetrik olarak yerlestirilmistir.

Cerceveleme: Kullanilan fotograflar ilk sayfa i¢in sayfanin yaklasik 1/3’liik
kismini, ikinci sayfa iginse sayfanin yaklasik 1/10’luk kismini kaplayacak, diger
kisimlart ise pilates hakkinda yoneltilen sorulara cevap verilen metinlerden olusacak
sekilde gercevelenmistir. Birinci sayfada yer alan fotograf i¢in yakin plan uygulanmistir.

Netlik: Her iki sayfada yer alan yazilar net olarak okunmaktadir. Roportajlarda
egitmenlere sorulan sorularin agik renkte olusu silik bir goriiniime sebebiyet
vermektedir. Sayfalarda yer alan fotograflarda 6n planda olan objeler ve kisiler net
olarak se¢imlenirken, arka planlarda yer alan goriintiilerin flu oldugu goriilmektedir.

Goriintilde Renk Kullanimi: Goriintiilerde kullanilan renkler; kahverengi,
kirmizi, beyaz, siyah, turkuaz, mavi tonlart ile yesil renk tonlaridir.

Goriintiide Yaz1 Kullamm: Sayfada yer alan metinlerin i¢ kisimlart Times
New Roman yazi tipi siyah ve turkuaz tonlarindan olusmaktadir. Birinci sayfanin
baslig1 ve altinda kalan koyu yazili metin ile ikinci sayfanin sag iist kisminda yer alan
yesil seritler arasinda kalan kisim ve sayfanin alt kisminda mavi ile renklendirilen

metinler farkli yazi tiplerinden olugmaktadir.

4.5.33.2. Dilsel ileti Acisindan Coziimleme
Dilsel Gostergeler:
e “..Urban Health Pilates’i Merve Bologur’dan Ceylan Capa’ya, Ozge

Ulusoy’dan Silaya, Hande Ataizi’nden Sirin Ediger’e kadar pek isim tercih ediyor.”:

Olusturulan climlede pek ¢ok iinliiniin ismi ge¢mektedir. Burada pek ¢ok iinliiniin
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ragbet ettigi bir merkeze duyulan giiven ispatlanmaktadir. Ayrica bu isimlerin merkeze
gelisi ayr1 bir statii ve kalite gostergesi olarak sunulmaktadir.

o  “Giiniimiizde bircok hastalik insamin daha az hareket etmesinden
kaynaklaniyor”: Roportajda egitmenin yorumu olarak ikinci sayfanin alt ikinci
siitununda daha kii¢iik puntolarla verilen bu ifade, sayfanin sag tarafinda yesil seritler
arasinda, koyu renklerde ve daha biliyiik puntolarla yeniden aktarilmistir. Bu sayede
insanlarin hareketsiz oluglarindan kaynakli hastaliklara o6zellikle dikkat gekilerek,

tanitimi yapilan merkeze talebin olusmasina yonelik bir yonlendirme yapilmaktadir.

Dilsel fletide Zaman ve Ciimle Yapilar: fletilerde merkezin olusumu ve
akademi bilinyesinde yapilan faaliyetler anlatilirken ge¢mis zaman kipi kullanilmis,
sonrasindaki ¢aligmalar ve vizyon tanimlamalarinda genis ve simdiki zamanli ifadelere
yer verilmistir.

Iletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan: Iletilerde merkeze gelen iinliilerin
isimlerinin verilmesi, roportaj gerceklestirilen iiyelerin isinde uzman oldugu vb. bilgiler

verilerek okuyucularin merkezdeki pilates programlarina tesviki saglanmaktadir.

4.5.33.3. Genel Degerlendirme

Urban Health Pilates Academy reklaminda, dilsel ileti yogun olarak
kullanilmistir. Gorsel ileti agisindan ¢ok zengin degildir. Bunun en énemli belirtisi, bir
saglik akademisi olmasina ragmen, tamitim sayfasinda akademiye ait herhangi bir
gorselin bulunmuyor olmasindandir. Tanitim sayfasinda genellikle roportaj seklinde
dilsel iletilere yer verilmistir. Bunun disinda dilsel iletiler, pilates yapan {inlii isimler ve
pilatesin viicuda sagladig1 yararlardan olugmaktadir. Gorsel ileti olarak da gilineslendigi
diisiiniilen bir kadin bedeni yer almakta, kadimin viicudundaki fit goriiniim dikkat
cekmektedir. ikinci sayfa gorsel iletisinde ise, akademinin sahiplerinin fotograflarina

yer verilmistir.
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TERESA PALMER

perakende satig verileri

Bakim 2014, premium kozmetik ve

-—
N,

Amway Serbest Girisimcisi ile iletisime ge

www.amway.com.tr

Resim 49. Amvay Artistry Hydra-V Reklam Gérseli (a): Cosmopolitan Dergisi, Kasim 2015 Sayisi, Sayfa No:14
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Exclusively from

Resim 50. Amvay Artistry Hydra-V Reklam Gorseli (b): Cosmopolitan Dergisi, Kasim 2015 Sayisi, Sayfa No: 15
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4.5.34. Amvay Artistry Hydra-V Reklam Coziimlemesi

Bu baslik altinda Amvay Artistry Hydra-V reklami, teknik ve dilsel ileti

acgisindan ¢oziimlenecektir.

4.5.34.1. Teknik Ac¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Uriin reklami icin dergide iki tam sayfa ayrilmigtir. Birinci
sayfada markanin reklam yiizii olan iinlii bir modelin tam sayfa fotografi yer alirken,
ikinci sayfada sayfanin tam ortasina yerlestirilmis etrafinda degisik sekiller olusturan su
damlaciklar1 arasinda bir {iriin fotografi ile sayfanin iist kisimlarinda {iriin tanitimina ait,
sloganlar, iirlinlin internet erisim adresi ve iirlin 6zelliklerine ait bilgiler yer almaktadir.
Her iki sayfanin alt kisminda, iriin marka bilgileri beyaz bir serit iizerinde
konumlandirilmistir.

Cerceveleme: Reklam sayfalari, toplam iki sayfanin yaklasik 2/3’liikk kismim
model ve iirlin gorseli, kalan kisimlar1 ise metinler ile bosluklari olusturacak sekilde
cercevelenmistir. Fotograflar yakin plan uygulamasiyla yerlestirilmistir.

Netlik: Goriintiide kullanilan kadin ve iriin fotograflartyla metin yazilari net
olarak; arka plan goriintiileri ise flu olarak goziikmektedir.

Goriintiide Renk Kullanimi: Goriintiide kullanilan ana renk mavidir. Ayrica
gorsellerde modelin agik kumral sa¢ rengi, lacivert elbisesi ile metinlerde siyah ve altin
saris1 renkler dikkat ¢ekmektedir.

Goriintiide Yaz1 Kullanimi: Goriintiilerde kullanilan yazilarda normal, italik ve

kalin olarak farkli yaz1 tipleri kullanilmigtir.

4.5.34.2. Dilsel leti Acisindan Coziimleme

Dilsel Gostergeler:

o  “Nadir bilesenler..., daha taze, daha piiriizsiiz, daha yumusak...”:
“Seyrek, az bulunur” anlamina gelen nadir kelimesi, bilesenler i¢in kullanilarak, {iriiniin
kolaylikla tiretilmedigi, emek gerektirdigi ve bu nedenle pek ¢ok iiriinden farkli oldugu
vurgulanmaktadir. Diger taraftan taze, piirlizsiiz ve yumusak kelimeleri ile cilt
nitelenmekte, daha cokluk zarfinin kullanimi sonucunda, giizellik temasinin

belirleyicilerinden olan bu 6zelliklerin derecesi artirilmaktadir.
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o “Amway serbest girisimcisi ile iletisime gecin”: Birinci sayfada markanin
internet adresinin hemen {istiinde yer alan sdylemde; tiiketiciler siteye yonlendirilerek
tiyelik olusturmalar1 saglanmaktadir. Amway markasinin farkli sehirlerde perakende
satig temsilcileri bulunmakta, tyelikleri olusturulan kisilerin temsilcilerle iletisim
kurmalar1 saglanarak internet adresinin disinda da indirimli fiyatlar ile daha ¢ok iiriin
satis1 amacglanmaktadir.

o “..diinyanin en c¢ok satan ilk bes premium cilt bakim markasi
arasindadir”: Bu ifade ile tiiketicilerin markaya c¢ok fazla ragbet gosterdigi, kullandig:
ve giivendigi bir {irtin oldugu sdylemektedir. Fakat ciimlenin iddiasinin kanit1 olan
bilgiler, birinci sayfada dikey olarak model goriintiisiiniin sol yanina en kiiciik
puntolarla yerlestirilmistir. Bu yerlesimle; 2013 ve 2014 satis verileri igerisinde ilk
beste yer aliyor olmasi vurgulanmakta, 2015 yili i¢in herhangi belirleyici bir bilgi

verilmemektedir.

Dilsel Iletide Zaman ve Ciimle Yapilari: fletilerde, genis zaman anlaml
climleler sade dilsel anlatimla olusturulmustur.

Iletinin Giidiileyici Ozelligi Ac¢isindan: letilerde, renkli gozlii, piiriizsiiz bir
cilde sahip gen¢ bir kadiin kullanilmasi, gen¢ kalmanin anahtar1 olarak sunulmakta;

tiikketicilerin verilen mesaj ¢ercevesinde iiriine ragbet gostermesi istenmektedir.

4.5.34.3. Genel Degerlendirme

Amway markasina iliskin reklamda agirlikli olarak gorsel iletiler kullanilmigtir.
Iki tam sayfaya yayilan reklamin ilk sayfasinda gdgiis hizasindan yukarisi goriinen,
bakimli bir cilde sahip, mavi gozlii ve mavi elbiseli, dudaklar1 hafif agik sekilde fazla
yiiz mimikleri belli olmayan bir kadin gorseli kullanilmistir. Gorselde mavi tonlari
kullanilmistir. Modelin yiiz hatlarindaki piirtizsiizliik, bakimlilik ve canlilik, ikinci
sayfada dilsel iletilerle giiclendirilmistir. Ikinci sayfada yer alan {iriin gorseli
okuyucunun iiriinle ilgili fikir sahibi olmasin1 saglamaktadir. Dilsel ileti cok uzun ve
detayli climlelerden olugymamakta, reklam mesaj1 basit bir anlatimla okuyucuya

ulastirilmaktadir.
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BEAUTY WRAPPED IN COMFORT™ Teknolojisi
Sayesinde Gozlerin Dogal Giizelligini Belirginlestiren
Yeni “Beauty” Kontakt Lensi

LENS YOK LENS VAR

IRIS
DESENINDEN
ESINLENEN
YENILIKCI

TASARIM « SIRA DIS| KONFOR * HER GOZ RENGI ILE UYUMLUDUR

Ayrintili bilgl icin www.acuvue.com.tr'yl ziyaret edir

Resim 51. Define 1 Day Acuvue Reklam Gorseli: Cosmopolitan Dergisi, Kasim 2015 Sayisi, Sayfa No:113
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4.5.35. Define 1 Day Acuvue Reklam Coéziimlemesi

Bu baslik altinda Define 1 Day Acuvue reklami, teknik ve dilsel ileti agisindan

¢Oziimlenecektir.

4.5.35.1. Teknik Ac¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Kasim sayisinin 112. sayfasinda karsimiza c¢ikan {irliin
reklami icin tek tam sayfa kullanilmistir. Reklamda renkli gozli ve ciplak oldugu
vurgusu yapilan bir kadinin, hafif yan durus sergilemis ve omuz {istiinden karsiya bakar
bir goriintiisii vardir. Reklam sayfasinin {ist kisminda “Dogal giizelliginizi artirin”
yazmaktadir. Sayfanin alt kisimlarina inildiginde lens takili ve lensin olmadig iki goz
resmi, iiriin gorselleri, sloganlar, marka ve tirlin kullanimina ait bilgiler yer almaktadir.
En alt kisimda ise internet adresi ve sosyal paylasim sitelerinin isimleri verilmektedir.

Cerceveleme: Uriin reklami, ana tema vyiiz ve gozler olacak sekilde
olusturulmus, model goriintiisii ve sloganlarla ¢er¢evelenmistir.

Netlik: Reklamda kullanilan yazilar, alt kisimda goriilen goz fotograflari ile
model goriintlisiin yiiz kisimlar1 net olarak se¢ilmenmis ve goriintiilerde yakin plan
uygulamas: kullanilmistir. Modelin goriintiisiinde yiiziin arka plan ve cene alt1
golgelendirilmis, yanaklardan baslanarak bulanik ve flu bir goriintii olusturulmustur.

Goriintiide Renk Kullanimi: Goriintiide baskin olarak sari-toprak tonlarinin
fazlalig1 dikkat ¢ekmektedir. Ayrica sayfada koyu pembe renkte dikdortgen bir sekil,
beyaz ve turkuaz renklerde yazilar ve iiriin gorselleri bulunmaktadir.

Goriintiidde Yaz1 Kullannmi: Goriintiilerde farkli yazi stilleri farkli boyut ve
tonlamalarda kullanilmigtir. Metinleri olusturan yazi rengi olarak beyaz se¢cimlenmistir.
Sayfanin en iist kisminda yer alan slogan sayfada en biiyiik yazi boyutunu olustururken,
en alt kisminda yer alan ve iriin bilgilerinin yer aldigi metinler ise en kiigiik yazi

boyutunu olusturmaktadir.

4.5.35.2. Dilsel leti Acisindan Coziimleme

Dilsel Gostergeler:
o  “Dogal giizelliginizi arurin”: Bu soylemle lensin aslinda gilizelligin bir

parcas olarak diisiiniildiigiine dikkat ¢ekilmektedir. Uretilen iiriinle ilgili reklamin diger
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kisimlarinda iris deseninden esinlenildigi, dogal rengini degistirmeden belirginlestigi
gibi ifadeler yer almaktadir.

o  “Swra disi konfor”: Lens kullanimlariin sikintilt oldugu insanlarca bilindigi
g0z Oniline alindiginda, bu ifadeyle lens kullaniminin rahatsizlik yaratmadigi ve diger

irlinlere nazaran ¢ok daha konfor sagladigi belirtilmektedir.

Dilsel fletide Zaman ve Ciimle Yapilari: Reklamda c¢ok fazla ciimle
gegmemektedir. Kullanilan ciimleler eksiltili kurgulanmis ve herhangi bir zaman anlami
verilmemistir.

fletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan: Gozliigiin alternatifi olarak iiretilen
lens triinleri i¢in, bu reklamda dogal goriiniim 6ne ¢ikarilarak insanlarin g6z kusurunu
saklamasina yardimci olabilmek disiincesiyle tiiketiciler {iriin satin almaya

yonlendirilmektedir.

4.5.35.3. Genel Degerlendirme

Reklam incelendiginde, gorsel ileti yogun olarak kullanilmis ve dilsel iletilerle
bir biitiinliik olusturulmustur. Lens kullanim1 6zellikle gengler arasinda yaygindir. Daha
giizel ve estetik goriiniime sahip olmak isteyen gengler, lens kullanarak farklilik
yaratmaya calismaktadir. Cogu lens, kullanildiginda dogal goriiniimiin disina ¢ikarak,
kullaniciy1 yapay bir goriintiiyle bas basa birakir. Bu da estetik goriinmek isterken tersi
sonuglarla kullaniciy1 rahatsiz eder. Kadin gorselinde sadece gozlerin 6n planda olusu
dikkatlerden kagmamaktadir. Reklami yapilan iiriiniin dogal gériiniim ortaya ¢ikardigi,
gorsel iletide kullanilan kadin yiizii ile goriilmektedir. Ayrica karsilastirmali gorsel
kullanilarak, iki durum arasindaki farklilik goézler Oniine serilmistir. Ayrica {riin
gorselleriyle, okuyucunun {iriin ile ilgili fikir sahibi olmasi saglanmistir. Dilsel ileti,
genel anlamda sayfada ¢ok gz yormayacak ve kafa karistirmayacak sekilde gorsel
iletilerin etrafina konumlandirilmistir. Dilsel iletide dikkat cekmeyen tek detay, sayfanin
en altinda bulunan ve olduk¢a kiiciik puntolarla yazilmis olan bilgilendirme kismudir.
Bu kisim incelendiginde, aslinda ¢ok daha fazla detayin burada yer aldigini fark etmek
miimkiindiir. Bu kisimda, {irlinlin tibbi bir cihaz oldugu, gbz doktoruna danigsmadan
kullanilmamas1 gerektigi ve ancak goz doktoru regetesiyle satin alinabilecegine iligskin

bilgiler yer almaktadir.
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o Guzellik

TIN

W CILDINIZI
TUMGUN
" KORUYUN

ﬁ’

Yasinizi ele veren sadece yillar
degil; aslinda her gecen giin bile
cildimizde izini birakmadan gitmi-
yor! Yorgun ve tizgiin goriiniime yol
acan yiiz hatlar, solgun bir cilt,
derin kirisikliklar, goz cevresinde
koyu halka goriintimii ve cilt leke-
leri, cildimizin genclik enerjisinden
mahrum kaldigini gésteren en
belirgin isaretler. Vichy, yaslan-
mada yeni bir zaman 6lctitiini
ac1ga cikariyor: Yaslanma ve
yorgunluk belirtilerinin daha
belirgin olmas icin sadece bir giin
bile yeterli. Ciltteki bu degisime
“giin boyu yaslanma” ad1 veriliyor.

128 COSMOPOLITAN | KASIM 2015

Liftactiv Advanced Filler Kirisikhk
Karsit1 Yogun Bakim, Liftactiv
Gz, Liftactiv Derm Source Gece
Kinisiklik ve Sikilik Kaybina Kars:
Giindiiz Bakim Kremini Tamamla-
yic1 Gece Bakimy, Liftactiv Serum
10 Goz&Kirpik, Liftactiv Serum 10
Giiclii Genclik Serumu trinlerin-
den olusan serinin yeni tiyesi ise
Liftactiv Supreme Kirisiklik Kar-
sit1 ve Sikilastirie: Glinlitk Bakim
Kremi.

GIN BOYU YASLANMA

Giin boyunca ciltte iz birakarak
gecen saatlerin yarattig1 etkinin
arkasinda, cildin gtin icindeki biyo-
lojik ritmiyle yakindan baglantili
bilimsel bir gerceklik bulunuyor.

198

T T D ]

Giiniimiizde, Vichy Laboratuvarlar:
bu gercekligi gozler oniine sermek
icin calismalarim yuritiiyor. Sabah
ve aksam saatleri arasinda, cildimiz
canliligini kaybeder, yorgunluk
belirtileri daha fark edilir hale gelir,
kirisikliklar daha belirginlesir ve
cilt sikiligim kaybeder. Bu isaretler
ayn1zamanda uzun vadedeki yas-
lanmanin da belirtileri. Zaman
icerisinde bu belirtilerin yogunlas-
masiyla kirisikliklar derinlesir ve
ne yazik ki cilt kalici olarak sikili-
gin1 kaybeder. L'Oréal
Laboratuvarlarr'nin, bir giinlik
siire boyunca cildin gortiniimiin-
deki degisim tizerine hazirladig1
ozel bir calismadan bahsetmek isti-
yoruz. Aksam saatlerinde yapilan

Resim 52. Vichy Liftactiv Reklam Gérseli (a): Cosmopolitan Dergisi, Kasim 2015 Sayisi, Sayfa No:128



odleiimler, basta kazayag1 bolgesi ve
burun cevresindeki kivrimlar
olmak tizere; kirsikliklarin gorii-
niimiiniin arttigini, doku esnekligi-
nin azaldigim, kizarikhk
gortiniimiiniin arttigimi ve tiim
bunlarin genel olarak ciltte solgun
bir etki yarattigini gosteriyor.
Kadinlarin ciltleriyle kurduklar:
bag1 anlamak icin, Vichy bir hafta
boyunca 70 kadini inceledi ve ciltle-
riyle etkilesim halinde olduklar:
anlar1 kaydetti. 45 yasindan sonra,
kadinlar giin boyunca ciltlerinin
kalitesinde kademeli olarak azalma
meydana geldigini fark ediyor. Bu
degisimleri her giin bir "cilt glinlii-
gline" kaydedip bunlar1 Vichy
Laboratuvarlari ile paylastilar. Bu
gozlem icin, kadinlar giin boyunca
birden fazla stratejiyi hayata geciri-
yor: Bu stratejiler, kadinlarin ciltle-
rindeki degisimi fark ettigi ve bu
degisimi geriye cevirmek icin hare-
kete gectigi kritik "gerceklik anlar1”
anlamina geliyor. Gozlemler ise
soyle:

» Saat 8:00

Uygun cilt bakimini yaptiktan ve
makyaj uyguladiktan sonra, "Bu
benim cildimin en taze ve en gen¢
gorundiig an."

« Saat11:00-16:00
Makyaj tazeleme: “Rujumu tazeli-
yorum”, “alligimi tazeliyorum.”

 Saat22:00

Makyaj silme ve uygun cilt bakimi.
"Aksam makyajimi sildigim zaman,
o0 giiniin cildim tizerinde biraktig1
zararh etkileri gorebiliyorum. O
kadar yorulmus hissetmesem de,
cildim daha yaslanmis oluyor.”

DAY PROOF DEVRIMI

Yaslanma belirtilerinin uzun
vadede kalic1 bir hal almasina karst
daha etkili sekilde miicadele edebil-
mek icin, glinliik "etkilere" kars1
cildinizin direncini en iist diizeye
¢ikarin. Vichy'e 6zel Day-Proof
teknolojisi Rhamnose ile
Neohesperidin’i bir araya getiriyor.

s B s R
azaltr, cildi aydilatyr. Giiniin sonunda daha canli bir cilde ve

giniinzerini tasimayan genclesmis bir ize kavusmanizsaffar.
 Bir aydauzun iirelisikahk etisi: En dein kinikdiklardabile etiil

diizelme, piiriizsiizve daha stk bir cilt.

Tamamlayici Bakim

Liftactiv Advanced Filler kingiklik
kargit yogun bakim kremiyle cilt
bakim rutininize destek kuvvet
ekleyebilirsiniz. Zamanla ciltte
kingikliklar ve 6zellikle dikey
kingikliklar, daha belirgin bir hal
aliyor. Yiiz hatlan daha yorgun
gorlindyor, ifade donuklasiyor.
Vichy ilk kez kinigiklik karsiti etkisi
ile bilinen iki guiclu etken maddeyj,
Saf Retinol ve LR2412'yi bir araya
getiriyor. Yiksek konsantrasyon
ile kingiklik karsiti olan Retinol
derin ve dikey kinsiklik gorinimu
azaltmaya yardimei oluyor. LR2412
molekull ise ylzeydeki hiicre
yenilenmesine yardimci olur ve
cilt bariyerini gliclendiriyor. Cildin
daha canh gorunmesini sagliyor.
Diizenli kullanimda derin ve dikey
kingiklik goriiniimi azaliyor.
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Dirt haftahoyunca
40kadm iizerinde yapilan
klinik aragtirmalara gore

Liftactiv Supreme,

bir ayda daha

siki bir cilt saglyor.

\ , VICHY

LFTACTIV
SUPREME

3D OPTIKETKI

Hem goriiniis hem dokunus aci-
sindan, cildin ylizeyini doniistiiren
3D optik etki teknolojisiyle zengin-
lestirilmis bir formiil. Bu 3D
duyumsallik, cilt yiizeyini aninda
plriizsiizlestiren ve cilt goriini-
miine 151lt1 kazandiran partikiller,
matlastirici pudralar ve beyaz
mikro-inci taneciklerin bir araya
gelmesiyle elde ediliyor.

ADENOZIN + KAFEIN

Adenozin, giin boyunca cilde
yerlesen kirisiklik gortiiniimini
azaltmak ve bu sayede mimik cizgi-
leriyle savasmak icin ciltte plirtiz-
siizlestirici bir etki yaratiyor. Kafein
cildi uyararak, arindirarak ve cilde
enerji vererek yorgunluk kaynakh
yaslanma belirtileriyle savasiyor ve
cilde aydinlik bir goriiniim veriyor.
Adenozin ve kafeinin birlikte cildi
purtzsizlestirmede daha giiclii bir
etkinlik sagladig1 arastirmalar ile
de kanitlaniyor.

RHAMNOSE+NEOHESPERIDIN

Yasglanmanin uzun vadede
ortaya ¢ikan belirtileriyle miicade-
leyi gliclendirmek i¢in yogunluklu
Rhamnose tercih ediliyor. Neohes-
peridin ise foto ve krono yaslan-
maya bagh olarak ciltte meydana
gelen bozulmalarin 6niine gecmeye
yardimet olan giiclii bir antioksidan
oluyor. Ciltte 1s11t1 kaybina kars1
savastyor, cildin koruyucu bariye-
rini gliclendiriyor. | |
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4.5.36. Vichy Liftactiv Reklam Coziimlemesi

Bu baslik altinda Vichy Liftactiv reklami, teknik ve dilsel ileti agisindan

¢Oziimlenecektir.

4.5.36.1. Teknik Ac¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Cosmo Giizellik tanitim sayfasinda iki tam sayfa olarak
karsimiza ¢ikan {riin reklaminda sol ve sag sayfada iki adet kadin fotografi, iiriin
gorselleri ve lriinlere ait bilgiler yer almaktadir. Birinci sayfada 45 yas iistii oldugu
tahmin edilen, ilizerinde beyaz ceket ile ¢ene alt1 bolgesinde eli bulunan bir kadin ile
ikinci sayfada 30’lu yaslarinda oldugu tahmin edilen, giilen, siyah elbiseli bir kadin
bulunmaktadir.

Cerceveleme: Yaslanma karsit1 {irlin olarak sunulan reklam i¢in fotograflarda
kullanilan kadinlar 6n planda tutularak, etrafi iiriin bilgileri ve kullaniminin nasil olmasi
gerektigi yoniindeki metinlerle ¢ercevelenmistir. Kullanilan fotograflar i¢in yakin plan
uygulamasi yapilmistir.

Netlik: Sayfalarda kullanilan tiim metin ve fotograflarin net oldugu goriiliirken,
sadece birinci sayfada yer alan kadin fotografinda arka plan goriintiisiiniin silik ve flu
oldugu goze ¢arpmaktadir.

Goriintiide Renk Kullanimi: Beyaz ve siyah renkler ile kadinlarin canli,
parlak ten goriintiisii fotograflara net olarak yansimaktadir. Ayrica arka plan renginin
beyaz secilmesi, sayfalarin ortalarinda mavi bir serit bulunmasi ve koyu siyah metin
basliklar1 da goriintiilerde kullanilan diger renkler olarak ifade edilebilmektedir.

Goriintiide Yaz1 Kullammmi: Sayfalarda normal ve kalin siyah renkte yazilar ile
beyaz-mavi renk metin yazilar1 oldugu goriilmektedir. Yogun olarak tek bir yazi tipinin
(Times New Roman) kullanildigi metinler i¢inde Calibri ve diger yazi tiplerinin de

kullanildig fark edilmektedir.
4.5.36.2. Dilsel leti Acisindan Coziimleme
Dilsel Gostergeler:
e  “Giin boyu yaglanma”: Bu baslikla verilen metinde, cildin giin boyu

biyolojik bir siire¢ olan baz1 etkilere maruz kaldig1 ve bu etkilerin dl¢iilmesi i¢in 45 yas

tizeri 70 kadinin deneysel olarak incelendigi anlatilmaktadir. Sabah saat 8.00’den aksam
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saat 22.00’ye kadar zaman zaman cilt bakim1 ve makyaj yapan kadinlarin cildinin, giin
sonunda daha yash goriindiigii bilgisinin verildigi yazida, bu etkilere savas acgan, cildin

direncini artirdig1 savunulan Vichy markasina ait tiriinler tek tek agiklanmaktadir.

Sayfada yer alan diger kisimlarda kirisikliklarin azaltilmasi i¢in hangi {iriinlerin
kullanilacagi, hangi fdriinlerin cilt sikiligmm1 saglayacagi anlatilirken, diizenli
kullaniminin  sonucunda iddia edilen cilde kavusulacagi bilgisi de aralara
serpistirilmistir. Bu iddianin gerceklige kavusmasi i¢in tiiketiciye sunulan 6n kosulla
tiketicinin trtin kullaniminin siirekliligi saglanirken, ne kadar kullanilacagina iligkin
bilgi verilmeyerek, istenen sonuglara ulagilamamasi durumunda olasi tepkilerin de
Oniine ge¢ilmis olunmaktadir.

Dilsel iletide Zaman ve Ciimle Yapilar1: Metinleri olusturan ciimleler simdiki
zaman kipiyle ¢ekimlenen fiillerden olusmaktadir. Anlatim giiglii ve dilsel agidan
karmagiktir. Kimi yerlerde ciimleler sade bir dille anlatilirken, kimi yerlerde karmasik
ve terimsel ifadelere rastlanmaktadir.

fletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan: Reklam iletileri ve gorsellerinde
kullanilan iki farkli kadin yiiziinde ortak olarak bahsedilen o6zellik, siki ve geng
goriiniimdiir. Bu resimlerin her ikisinde de yasia gore gen¢ goziiken, piiriizsiiz ve siki
bir cilde sahip olan kadinlar kullanilarak, tiiketicide her yasta giizel gorlinmek ve geng

kalabilmek algis1 yaratilmaya calisilmistir.

4.5.36.3. Genel Degerlendirme

Cosmopolitan dergisi Kasim ay1 sayisinin tanitim sayfasinda karsimiza g¢ikan
reklamda, dilsel iletiler yogun olarak kullanilmistir. Cildi koruyan ve yaslanma karsiti
etki gosteren iirline iliskin dilsel iletide oldukca detayli bir anlatim yapilmistir. Dilsel
iletiler icerisinde kismen okuyucuyu korkuya diisiiren ifadelere yer verilerek, tiriine olan
talep artirllmaya calisilmistir. Dilsel ileti igerisinde ayni1 zamanda {iriinlerin igerigine ve
kullanim alanlarina iligkin bilgilere de yer verilmistir. Dilsel iletinin yogunlugu, aralara
serpistirilen gorsellerle rahatlatilmistir. Gorsellerde 40’11 ve 30’lu yaslarda ve omuz
hizasindan yukaris1 goriinen iki kadm resmi kullanilmistir. Ik sayfada yer alan kadinmn
yiiz durusunun ciddi ancak bakimli, ikinci goérseldeki kadin yiiz durusunun ise daha
canli ve enerjik oldugu dikkatlerden kagmamaktadir. Her ikisinin de ellerini boyun ve

kulak c¢evresinde konumlandirmalari, 6n plana ¢ikarilmak istenen yilizli isaret
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etmektedir. ikinci sayfaya konumlandirilan iiriin gorselleri ise okuyucunun zihnine {iriin

ambalajinin yerlesmesini saglamay1 amaglamaktadir.
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Sizin sagliginiz, bizim
en buylk oduliimiiz.

Uyku teknolojilerimiz bu yil da
tUketiciler tarafindan 6dule layik goéraldi.

444@_92? ‘ www.isbiryatak.com l 'juw'?)

yatak

yatak uzmani

Resim 54. Ishir Yatak Reklam Gérseli: Cosmopolitan Dergisi, Aralik 2015 Sayisi, Sayfa No:93
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4.5.37. Tsbir Yatak Reklam Coziimlemesi

Bu baslik altinda Isbir Yatak reklami, teknik ve dilsel ileti agisindan

¢Oziimlenecektir.

4.5.37.1. Teknik Ac¢idan Coziimleme

Genel Betimleme: Cosmopolitan dergisinin 1 yil igerisinde yayimlanan son
sayisinda, bir tam sayfada yer verilen Isbir Yatak reklami kullanilmistir. Bu reklamda
uyku pozisyonunda ellerini iki avucu birbirine yapisik bas altinda kenetleyen ve huzurlu
uyudugu sanilan sar1 sa¢h bir kadin fotografi kullanilmistir. Reklamin en iist kdsesinde
sizin saglhiginiz bizim en biiyiik 6diiliimiiz yazisi, en altta ise yatak firmasmin marka,
slogan ve iletisim adresleri yer almaktadir.

Cergeveleme: Saglikli uykunun 6neminin vurgulandigi reklam igin kullanilan
fotograf sayfanin tam ortasinda konumlanmakta, etrafi slogan ve yatak 6zelliklerinin
anlatildig1 kelimelerle ¢ercevelenmektedir.

Netlik: Iletilerdeki gorseller ve metinler net bir bicimde kullanilmistir. Reklam
fotografi i¢in kullanilan kadin bedeni yakin plan uygulamasiyla sayfaya yerlestirilmistir.

Goriintiide Renk Kullanimi: Goriintiillerde arka plan rengi beyaz olarak
secimlenmistir. Yazi1 rengi siyah ve kirmiz1 olarak segilirken, yatak ozelliklerinin yer
aldig1 yuvarlak goriintimlii gorsellerde sirasiyla, yesil, agik mavi, siyah, lacivert, mor ve
kirmizi renkler kullanilmistir.

Goriintiidde Yaz1 Kullanimi: Goriintiilerde kullanilan yazilar i¢in tek yazi tipi
kullanilmistir. Bu yazi tipinin en biiylik ve en kalin kullanildig1 yer, sayfanin en iist
kismidir. Yazilar genelde siyah renkte belirlenmis, sadece iiriin markasinin alt kisminda

yer alan slogan kirmizi renkte yazilmistir.

4.5.37.2. Dilsel ileti Acisindan Coziimleme

Dilsel Gostergeler:

o “Sizin saghgimiz bizim en biiyitk odiiliimiiz”: Bu climleyle yatak
markasinin kazandig1 pek ¢ok ddiile atif yapilmakta, tiikketicinin sagliginin tiim 6diillerin
iistiinde oldugu ifade edilmektedir. Bu sayede markanin tiiketiciye dnemli oldugunu

hissettirerek, tliketiciyle karsilikli bir samimiyet olusmasi saglanmaktadir.
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o  “Uyku teknolojilerimiz bu yil da tiiketiciler tarafindan odiile layik
goriildii”: Daha once de odiller alindigi ifade edilen bu ciimle ile marka,

alcakgoniilliiliik séylemi yaratarak ayni zamanda kalitesini vurgulamaya ¢alismaktadir.

Dilsel iletide Zaman ve Ciimle Yapilari: Sade bir anlatimin yer aldig1 dilsel
iletilerde edilgen yapili filler kullanilmistir (-goriildii). Bu fiil yapisiyla baskalari
tarafindan degerlendirildigi ve 6nemli sayildig1 ifade edilmektedir.

Iletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan: Tiiketicinin sagligimin ve giiveninin
onemli oldugu vurgusu yapilan {iriin reklaminda, samimiyet, giiven ve kalite sdylemleri
icerisinde markanin liderligi ile irlinlin ilk sirada tercih edilebilecegi algilatilmaya

calisiilmaktadir.

4.5.37.3. Genel Degerlendirme

Dergi reklami, sayfanin orta kismina konumlandirilan kadin gorseli ve bu
gorselin iist ve alt kismina yerlestirilen dilsel iletilerden olusmaktadir. Huzurlu bir
sekilde uyudugu goriilen kadin bedeninin yaklasik olarak belinden yukarisi sayfada
kullanilmistir. Secilen arka plan renginin, yorgan, yastik ve kadinin pijamalariin beyaz
olusu, dikkati kadinin mimiklerine yogunlastirmaktadir. Kadinin mimikleri
incelendiginde yapaylik sezilmektedir. Ancak bu yapayliga ragmen, rahat uyku uyuyan
bir insanin huzurunun yiiziine yansidigr gibi bir anlam barindirmaktadir. Her ne kadar
yataklar sadece kadinlar tarafindan kullanilmiyor olsa da, yatak se¢iminde kadinlarin
etkin rol oynayisi, reklamda kadin gorselinin kullanilmasinda neden olmustur. Reklam
gorseli, dilsel iletilerle giliclendirilmistir. Dilsel iletilerde, markanin kazandigi o6diille
tilketicilerden tam not aldigr vurgulanmakta, markanin kullandig1 teknolojiler tek tek

baloncuklar igerisinde sergilenerek ispat giicii kullanilmaktadir.
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46. GENEL DEGERLENDIRME

Toplumsallasma siireci igerisinde yer alan kadin ve erkek olmanin
gereksinimleri, yine toplum tarafindan olusturulmakta ve yorumlanmaktadir. Bu siirecte
kadina yiiklenen giizellik kavrami, medya tarafindan da sekillenerek topluma
sunulmaktadir. Bu sayede kadina yonelik ataerkil soylem modifiye edilerek
dillendirilmektedir (Papatya ve Karaca, 2011: 189).

Toplumun sekillendirilmesi i¢in bir meta olarak kullanilan kadin bedeninin
sunumunda kozmetikler 6nemli bir yere sahiptir. Erdogan ve Alemdar’ a (2005: 105)
gore kozmetikler, insan viicudunun bakimi ve temizligi i¢in hazirlanmig tirinlerin genel
adidir. Bu bakim ve temizlik iriinleri, g¢ekiciligi ve giizelligi artirma soylemleri
icerisinde tiiketiciye sunulmaktadir. Bu baglamda dergide yer alan ve Tablo 2’de
sunulan kozmetik, kisisel bakim, sa¢ bakimi ve parfiim iirlinleri reklam dagilimlarina

bakildiginda asagidaki sonuclarla karsilagilmaktadir.

Kigisel bakim, sa¢ bakimi, kozmetik ve parfiim iiriinleri toplami tim reklam
iriinlerinin % 26,98’ini olusturmaktadir. Bu oranin en biiyiik kismin1 % 10,61 ile kisisel
bakim {riinleri olusturmaktadir. Cosmopolitan dergisi igerisinde yer alan bu
reklamlarda, tliketiciye asil vaat edilen sey saglik sdylemlerinin arkasindaki
“giizelliktir. Bu giizellik vaadi pek ¢ok reklamda hem gorsel hem de yazinsal boyutta
aktarilmis, pek ¢ok yerde de saglik, piiriizsiizliik, yaslanma karsiti, incelik, yenilik,

cekicilik gibi pek cok sdylemlerle pekistirilmistir.

Dergide yer alan saglik igerikli reklamlar, kozmetik-giizellik; genglik-giizellik ve
saglik-giizellik konular1 olacak sekilde kategorize edilmistir.

4.6.1. Kozmetik-Giizellik

Dergide yer alan ve arastirmada sozii edilen pek ¢ok giizellik konulu reklamda
tilketiciye var olandan fazlasin1 vadetme, karsi cinsi etkileme ve yonlendirme,
kullanilmamasi durumunda sagliksiz/ hastalikli olma ve eksiklik duygusu hissedilmesi

gibi gondermeler yapilmaktadir.

Buna iligskin 6rnekler su sekildedir:

e “Cok amagcl cilt diizeltici krem” (Lancome Paris Reklami, sayfa 76),
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e “Gecelerinizi degistirecek anti-aging bakim kremi” (Nuxellence Detox

Reklamui, sayfa 79),

e “Yiziinlzdeki tek iz mutlulugunuzun izi olsun” (DDF Doctors

Dermatologic Formula Reklami, sayfa 89),

e “Her adimmizda ayaklarimzi giizel hissedin” (Scholl Velvet Smoot Express

Reklami, sayfa 98),

e “Anti-aging ve incelme igin global ¢oziim” (Lpg New Endermologie

Reklam, sayfa 111),

e “Viicudunu canlandir, cildini detoksla” (Fuji Green Tea Reklami, sayfa

119),

e  “Seliilit kargit1 inceltici serum ile yaza formda girin” (Yves Rocher Seliilit

Karsit1 Inceltici Serum Reklam, sayfa 124),

e “Ayak bakiminda giivendigim marka” (Lapitak Ayak Bakim Uriinii

Reklamu, sayfa 127)

e “Benim sirrim? Derinlemesine oksijen” (Lierac Hidragenist Reklami, sayfa

133),

e “Glinesten gelen giizellik” (P1z Buin Giines Spreyi Reklami, Sayfa 147),

e “Etkili formiilii ile cildinizde yenilenmeyi ve tazeligi hissedin” (Multiactiv

Revita Derm Reklami, sayfa 166),

Giiniimiizde toplumsal yapinin ve iiretim bigiminin degismeden gegtigi bedene
verilen degerin ise korundugu goriilmektedir (Demez, 2012: 517). Soykan’a gore
(1996: 59), seks pazarinda gergek bedenler ile medyada yer alan goriintii pazarindaki
beden goriintiilerinin satisindaki hedef 6lciit aynidir. Hedef beden daima geng, giizel,
alimli bir bedendir. Bu sdylemde vaat edilen gen¢ giizel ve alimli bedene reklami
yapilan iiriinler sayesinde ulasmak miimkiin olmaktadir. Uriin kullanimima bagl olarak
kisa siirede istenilen goriiniime kavusulabilmektedir. Ornegin,

e “llk uygulamada daha piiriizsiiz ve dolgun bir cilt, 1 ayda kirisiklar ve

gozeneklerin goriiniimii azalir..” (Lancome Paris Reklami, sayfa 76),

e “Siirekli kullanimla birlikte yenilenen ve genglesen bir cilt” (Nuxellence

Detox Reklami, sayfa 79),

e “Diizenli kullanimla gozle goriilen kepekleri yok etmeye yardimci olur”

(Head&Shoulders Reklami, sayfa 83),
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e “l14 giinde cildinizi elastikiyeti ve siklig1 iizerinde etkili olan 14 geni
aktiflestirme” (GenxSkin Anti- Aging Reklami, sayfa 142),

e “15 giinde seliilit goriinimiinii azaltiyor” (Yves Rocher Seliilit Karsiti
Inceltici Serum Reklami, sayfa 124),

e “Sizce de 3 Seansta bunlarin olmasi etkileyici degil mi?” (Syneron Vela
Shape 111 Reklami, sayfa 150),

e “9 saate kadar etkili” (No-Horrr Horlama Azaltici Uriin Reklami, sayfa
160).

4.6.2. Genclik — Giizellik

“Geng kalmak”™ biyolojik olarak imkénsiz oldugundan yaslanmayi geciktirmek
ve daha da onemlisi “geng¢ gdriinmek™ icin harcanan cabalar pek ¢ok kez sagligin geri
plana atilmasmma neden olmaktadir. Geng goriinebilmek i¢in uzun vadede saglikli
olmamay1 goze alan birey sayisi giderek artmaktadir. Buna ek olarak gen¢ gériinmenin
ayn1 zamanda saglikli olmak oldugunu diisiinen ya da diisiinmeleri istenen bireyler,
geng goriinebilmek icin emek ve para harcar hale gelmektedirler. Yasin ilerlemesi
kadinin giizelligi i¢in negatif bir slire¢ olarak degerlendirilmekte, giizellik {iriinlerinin
anahtar kelimeleri arasinda ‘“genglik” veya “yaslanma karsit1” gibi kelimeler yer
almaktadir. Bu kelimeler incelenen reklamlarda da sik¢a vurgulanmaktadir. Ornegin;

e “Bu biiyiik bulus, cilt yaslanmasinda kilit 6neme sahip olan mitokondri

DNA’sin1 onariyor” (Nuxellence Detox Reklami, sayfa 79),

o “Kas kaldirma, cilt sikilastirma, yliz ovali sekillendirme, boyun ve

dekoltede tek seansta ameliyatsiz lifting (germe) etkisi yapan diinyada ilk ve tek

FDA onayl sistem” (Ultherapy Viicut Sekillendirici Uriin Reklam, sayfa 108),

e “Anti-aging ve incelme i¢in global ¢6zim” (Lpg New Endemologie Face &

Body Reklami, sayfa 111),

e “Lancome kirigiklik karsitt bakiminizi yapiyor” (Lancome UV Expert

Reklami, Sayfa 115),

e “Cay, nemi koruma ve gozeneklerin sikilasmasi konusunda etkili kabul

ediliyor” (Fuji Green Tea Reklam, sayfa 120),

e “Hyaliironik asit {iretimini %178 oraninda artirarak viicudu sikilagtirtyor”

(Yves Rocher Seliilit Karsit: Inceltici Serum Reklamu, sayfa 124),
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e “Hidrajenist serisi kirigikliklarin piiriizsiizlesmesine yardimci olur” (Lierac
Hydragenist Reklami, sayfa 133),

e  “Yaslanmay1 durudurun” (GenxSkin Anti- Aging Uriin Reklami, sayfa 143),
e “Glines 1sinlarindan kaynaklanan erken cilt yaslanmasinin engellenmesine
yardimei olur” (Multiactiv Revita Derm Uriin Reklami, sayfa 166),

e “Cildimizin gengligini nasil koruyacagiz...” (Vichy Liftactif reklami, sayfa
198).

4.6.3. Saghk- Giizellik

Teknoloji alanindaki gelismeler, sadece teshis ve tedavilerde sinirli kalmamustir.
Geng ve formda goriinmek, saglik i¢in olmazsa olmaz olarak ifade edilmekte; pek ¢ok
tibbi terim tliketiciye Ogretilerek saglik adi altinda satisa sunulmaktadir. Genetik,
cografi ve bireysel Ozellikler standartlagsmis, diisiincenin hiikmettigi beden geri plana
itilerek, dis goriiniisiin  6nemli oldugu ve belli Olgiilerle tanimlandigi bedenler
yaratilmaktadir. Bu bedenler de “saglikli goriinmek” igin, siirekli ideal bedeni
yakalamaya calisan ve piyasaya sunulan iiriinlere yiiksek bedeller 6demeye hazir hale

gelmis bedenler olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

e Giizellik ve sagligin birbirini tamamladig1 ve ikame edebildigi iki kavram
olarak kullanildigr reklamlar, giizel olmamanin saglikli olmamakla esdeger
oldugu goriisiinii dile getirmekte, insanin biyolojik yasaminda var olabilecek
muhtemel dis goriiniis degisikliklerini de kusur olarak gérmektedirler. Ornegin,
e “...1 ayda kingiklar ve gozeneklerin goriiniimii azalir..” (Lancome Paris
reklami, sayfa 76),

e “Cildinize 2 saat fazladan uyumus etkisi” (Nuxellence Detox Reklami, sayfa
79),

e “Dogustan bagirsaklarimizda hayatlarini siirdiiren probiyotikler, sonradan
ek gida seklinde disaridan da alinabiliyor” (Probac Daily Reklami, sayfa 86),

e “Sivilce izlerini azaltmaya ve ya§ oranim1 dengelemeye yardimci olur”
(DDF Doctor’s Dermatologic Formula Reklami, sayfa 89),

e “Kilo vermede desteginiz Safe Slimmer artik Tiirkiye’de” (Safe Slimmer
Reklam, sayfa 92)
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e  “Gaz ve siskinlikten kurtulmaniza yardimci olur” (Dulcogas Reklami, sayfa
95),

e “. . .Sertlesmis derileri bir dokunusta temizler” (Scholl Velvet Smooth
Express Reklami, sayfa 98),

e “Sac¢1 dokiilmeye kars1 korur” (Loreal Paris Elseve Argenine Direng X3
Reklami, sayfa 102),

e  “Hepsi bir arada, ¢iiriikler, tartar ag1z kokusu...” (Ipana Pro Expert Reklami,
sayfa 105),

e “Kas kaldirma, cilt sikilastirma, yiiz ovali sekillendirme, boyun ve
dekoltede tek seansta ameliyatsiz lifting (germe) etkisi yapan diinyada ilk ve tek
FDA onayli sistem” (Ultherapy Viicut Sekillendirici Uriin Reklami, sayfa 108),

e “Inatci yaglar1 serbest birakilmasini %70 oraninda artirir” (Lpg New
Endemologie Face & Body Reklami, sayfa 111),

e “Giines lekelerine karsi koruma..” (Lancome UV Expert Reklami, sayfa
115),

e “Yesil cayin antioksidan etkisinden faydalanarak, bedeninize detoks etkisi
yaratmaya hazir misiniz?” (Fuji Green Tea Reklami, sayfa 120),

o “Yerlesmis yaglar1 %29 oraninda c¢ozerek seliilit goriiniimiinii azaltiyor”
(Yves Rocher Seliilit Karsit: Inceltici Serum Reklami, sayfa 124),

e “Hayat tiim hiziyla devam etsin, viicudunuz yorgun goriinmesin” (Loreal
Paris Elseve Argenine Direng X3 Reklami, sayfa 102),

e “Cildinizin yasamsal fonksiyonunu hizlandirarak, yiiziiniiziin giizellik
licgenini tekrar olusturmayr amaglar” (GenxSkin Anti Aging Uriin Reklamu,
sayfa 143),

e “Cene altindaki fazlaliklar1 yok edebilir, kol sarkiklarinizi bitirebilirsiniz”
(Syneron Vela Shape Il Reklami, sayfa 150),

e “Esiniz rahat uyusun, sizi de uyandirmasin” (No-Horr Horlama Azaltici
Uriin Reklami, sayfa 160),

e “Sa¢ dokiilmesine kars1 koruma” (Pantene Sa¢ Bakim Uriinleri Reklamu,
sayfa 170),

e “Sadece 2 haftada daha beyaz disler” (Listerine A§iz Bakim Uriinii
Reklami, sayfa 175).
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4.6.4. Hastahk — Saghk, Giizellik- Cirkinlik Olciitleri

Incelenen dergi reklamlarina bakildiginda okuyucunun zihninde hastalik- saglik
ile giizellik-¢irkinlik 6l¢iitleri olusmaya baslamaktadir. Pek ¢ok reklamda bu dlgiitler, ya
korku, kusur ve huzursuzluk ifade eden sdylemlerle aktarilmakta, ya da tiiketiciye
olumlu sdéylemlerde bulunurken olumsuzu diisletmeye ¢alisiimaktadir. Tablo 11°de bu

ifadeler goriilmektedir.

Tablo 11. Cosmopolitan Dergisi Reklamlarinda Hastahk-Saghk Olciitleri

Hastahk

Saghk

Piiriizli Gozenekli Gorimim

Piirtizsiiz Goriinim

Yaslilik, Devam Eden Hiicre Oliimleri

Genglesme, Koruyucu Genglik Uriinleri

Toksinli Cilt

Detokslu Cilt

Kuru, Kepekli, Zor Taranan Saglar

Yumusak Kepeksiz Kolay Taranan Saglar

Probiyotik Destegi Almayan Viicut

Probiyotik Destegi Alan Viicut

Yagl: Cilt

Yag1 Dengelenmis Cilt

Sivilce Izi Bulunan Cilt

Izsiz Cilt

Kilolu Viicut

Kilosuz Viicut

Gaz Ve Siskinlik Belirtili Mide Ve Bagirsak

Gazsiz Mide Ve Bagirsak

Sertlesmis Deri

Yumusak Deri

Dokiilmiis Saglar

Uzayan Dokiillmeyen Saglar

Ciiriik, Tartarli, Sararmis Disler Ve Agiz Kokusu,
Iticilik

Bembeyaz Disler, Kokmayan Agiz, Ferah
Nefes, Cekicilik

Dis Hekiminin Tavsiye Etmedigi Uriin Kullanimi

Dis Hekimi Tavsiyeli Uriin Kullanimi

Kalin Viicut Hatlari, Gevsek Karin Bolgesi

Ince Viicut Hatlar1, Stk1 Karin Bélgesi

UVFiltresi icermeyen Uriin Kullanimi

UVFiltreli Uriin Kullanim1

Kirismis Cilt

Dolgun Kirisiksiz Cilt

Tirnak Mantar1

MantarsizTirnaklar

Horlama, Huzursuz Boliinmiis Uyku

Horlamama, Huzurlu Ve Boliinmemis Uyku

Yorgun Agrili Bacaklar

Dinlenmis Agrisiz Bacaklar

Hamilelige Bagli Catlayan Karin Bolgesi, Sarkik
Gogiis Ve Viicut

Hamilelik Siireci Ve Sonrasinda Catlamayan
Karin Bolgesi, Toplu Gogiis ve Viicut

Hareketsizlik, Kuvvetsiz Viicut, Esnemeyen Kaslar

Spor Yapma (Pilates), Kuvvetli Viicut, Esnek
Kaslar
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Tablo 12. Cosmopolitan Dergisi Reklamlarinda Giizellik-Cirkinlik Olciitleri

Giizellik

Cirkinlik

Kusursuz Cilt

Piirtizlii Gozenekli Cilt

Dinlenmis Cilt

Yorgun Cilt

Sivilcesiz Temiz Cilt

Sivilceli Kirli Cilt

Kilosuz Ince Goriiniim

Kilolu Gortiniim

Yumusak Kadifemsi Deri

Sert Catlakli Deri

Uzayan Hacimli Parlak Saglar

Hacimsiz Kuru Saglar

Bembeyaz Parlak Disler

Mat Sararmis Disler

Seliilitsiz Kalga, Belirgin Bel Altlar1

Seliilitli Kalga, Belirgin Olmayan Bel Hatlar1

Lekesiz, Cilsiz Deri, Sikilagan Viicut Hatlar

Gines Lekeleri, Ciller, Sarkik Viicut Hatlar1

Giizellik Uggenine Sahip Bir Yiiz

Giizellik Uggeni Olmayan Bir Yiiz

Belirgin  Gozler, Etkileyici Bakis, Dogal

Goriiniim Saglama

Bakimsiz Goz Cevresi, Yapay Goriiniim

Tablo 11 ve Tablo 12’de aktarilan olgiitler tiiketiciye hissettirilen veya algilatilan
Olclitler olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar. Bu Olgiitler donemsel olarak degismekle
birlikte her donem gecerliligini koruyan pek cok 6l¢iit bulunmaktadir. Bu 6lgiitler disina
c¢ikildiginda bireyin kendini ¢irkin ve hastalikli hissetmesi kaginilmaz hale gelmektedir.
Reklamlarda kimi zaman gizlenen, kimi zaman ise agiktan sOylenen ifadeler toplum

algisin1 sekillendirmekte, bedeni belirli bir kalip igerisinde yerlestirerek, bireylerin dis

goriinlisiine gore tanimlanmasi saglanmaktadir.
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4.7. SONUC VE ONERILER

Diigsel ve sloganci 6zelliklere sahip olan reklamlarin toplum tizerindeki etkisi,
tiiketici olma misyonunun yanina, vatandas olma gibi bir misyon daha yiiklemis, siirecin
en sonunda olusan yeni tiikketici profili, aym1 zamanda yeni bir insan tipi olarak
toplumda yerini almistir. Yillardir reklamlarin ekonomik ve toplumsal etkileri ile
tanitimi yapilan triinlerin saglikli olup olmadig1 tartismalart yapilmakta, giiniimiizde
saglik pazan tiliketicisi olan “yeni insan” tipinin bilingaltinda yatan slogani, “var
olduguma gore, satin almaliyim” olarak sekillenmektedir. Tiiketiciler satin alirken
marka imajina dikkat etmekte, kendi 6zelliklerini marka 6zellikleriyle bigimlendirerek
yeni bir marka kisiligi olusturmaktadir. Reklamlar araciligiyla giderek yayginlasan
rekabet ortaminda insanlar, ihtiras ve hirs igerisinde hareket etmeye baslamis, egitimden
fiziksel goriinlime kadar her seyi rekabet cergevesinde algilamaya baslamistir. Ayrica
reklamlar ile tiiketiciye iiriin sunulurken, sdylemler ve fiyatlandirmalar da bu rekabete
katki1 saglayacak sekilde belirlenmektedir. Tanitimi yapilan {rilinler tiiketiciyi siniflara
ayirmakta, marka yiiziinde kullanilan kisiye gore, iiriin; tiiketici tarafindan elit ya da

siradanlik gercevesinde degerlendirilmektedir.

Medya ortamlar1 kimi zaman reklami yapilan iiriiniin tiiketimini artirabilmek i¢in
korku ve endise duygusundan yararlanmaktadir. Balci’ya (2006: 73) gore “korku
cekiciligi, insanlara, mesajlarda ileri siiriilen tavsiyelere uymadiklarinda baslaria
gelecek olumsuz sonuglara isaret ederek; onlar1 korku yoluyla ikna etmeye calisan bir
tekniktir.” Bu teknigin en ¢ok kullanildigi alanlardan biri de sagliktir (Cobaner, 2013:
212). Saglik reklamlarinda kullanilan saglik, genclik, etkileyicilik, canlilik, huzur vb.
terimler hastalik, yashilik, begenilmeme, 6liim, huzursuzluk gibi kavramlarla, ya birlikte
kullanilmakta ya da tiiketiciye diisletilerek korku ve endise igerisinde iirlin kullanimina
tesvik edilmeye calisilmaktadir. Bu sOyleme o6rnek vermek gerekirse; 1975 yilinda
Amerika Birlesik Devletleri Federal Ticaret Komisyonu (FTC), Listerine markasinin
“soguk algmligr ve bogaz agrisim1 mikroplari oldiirerek 6nledigi” bilgisini verdigi
reklama, kars1 dava agmis ve mahkeme de bu bilginin diizeltilmesi gerektigi ve ancak
bu sekilde reklam yapilabilecegi yoniinde karar vermistir (Aakher, Batra ve Myers,
1992: 532-545). Bu ornekten hareketle, 6zellikle saglik reklamlarinda inandiricilik ve
yonlendirilmenin ¢ok daha fazla boyutta gergeklestirildigi bilinmekte oldugundan, hasta

olan veya kendini hasta olarak diisiinen bireyin, saglikli olabilme adina disaridan gelen
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uyaricilara daha fazla dikkat ettigi, hastaliktan kurtulmak adina pek ¢ok uyartyr hekim
destegi veya hekim destegi olmadan uyguladigi goriilmektedir. Tiirkiye’de 15 Ocak
2015 tarihli ve 29232 sayili Resmi Gazetede yayinlanan “Ticari Reklam Ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Yonetmeligi” nin 16. maddesinin 3. bendinde, “Reklamlarda;
doktor, dis hekimi, veteriner hekim ve eczacilar ile saglik kuruluslarinin bir mal veya
hizmete yonelik saglik beyaninda bulunduguna iliskin ya da bu izlenimi uyandiran
herhangi bir goriintii, beyan veya atfa yer verilemez” ifadesi konularak, dis hekimleri,
doktorlar, eczacilar ve veteriner hekimlerin, ticari amacla reklamlarda yer almalar
yasaklanmistir. Bu  yonetmeligin  ¢ok fazla bilinmemesi ve kamuoyuna
yansimamasindan hareketle, Cosmopolitan dergisinin Mart ay1 sayisinda yer alan dis
macunu reklaminda, bir hekim veya hekim izlenimi veren bir kisinin kullanilmasi ile
tiketicinin ilgisinin, inandiriciliginin  ve giliveninin olumlu yonde etkilendigi

sOylenebilmektedir.

Medya ortamlarinin toplum kriterlerinin belirleyiciligi 6l¢iisiinde, reklamlarda
dayattig1 kavramlarla, tiiketici duygusal bag kurmaktadir. Kurulan bu bag degisik imge
ve nesnelerle saglanmaktadir. Bu imgelerin en basinda da kadin bedeni yer almaktadir.
Saglikli olmakla iligkilendirilen giizellik, genglik ve dirilik; kadin bedeniyle hayat
bulmakta, belirlenen Olciitler icerisindeki bedene sahip olma arayisi, doyumsuz bir
tiketime dogru ilerlemektedir. Sonu¢ olarak saglikli olmanin insan viicudunu nicel
verilerle tanimlandig1, tiiketicilerin hayalini kurduklar1 veya c¢ok sevdikleri yiizlerle
kendini 6zdeslestirdikleri, ruhlarin1 tasiyan bedenlerini siirekli kusurlu gosteren,
begenilerini ve algilarim1 sekillendiren toplum diizeninde, saglikli olabilme diisiincesi,

yerini saglig1 aramak telasina birakmaktadir goriisii soylenebilmektedir.

PR

Insanlarin yasayiglarinin degistigi ve artik post modern bir yasam siirdiigii
donemde, reklamlarin da faaliyet bi¢imi degismektedir. Ayni iiriin grubundan bir¢ok
irlinlin piyasada bulunmasi rekabeti siddetlendirirken, markalar1 ve reklamcilar1 degisik
arayislara itmektedir. Reklamlara yapilan ciddi yatirimlar ve {ireticilerin piyasada
tutunabilmeleri adina, “daha ¢ok tirlin satis1 yapabilmek™ asil hedef haline gelmektedir.
Bu siirecte de tiiketicinin satin aldigi {iriin veya hizmetle elde edecegini diisiindiigii
saglik, mutluluk, degisim, prestij, giizellik, 6limsiizliik gibi pek c¢ok kavram, {iriin

sloganlar1 ve gorsellikle verilmektedir. Tiiketici de toplumun kendisine dayattigi
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kriterlere uyumlu olarak, bu kavramlara sahip olmak isterken, yiiksek fiyatlar

O6demekten kaginmamaktadir.

Tiim bu analiz ve bulgulardan hareketle; insanlarin, satin alinabilen her seye
sahip olabilecegi veya sahip olmas1 gerektigi diisiincesinin, daha ¢ok reklamlar yoluyla
aktarildigi, asgari gereksinimleri karsilayarak yasamini idame ettirebilen kisilerin,
arzularinin tahrip edilerek, gereksinim duymadiklart seyleri almaya yonlendirilen bir
tiikketici haline doniistiiriildiigii sdylenebilmektedir. Bu doniisiimiin gergeklesmesiyle,
tiikketicilerin, aligveris bagimliligi (oniyomani), kendini viicudunu begenmeme
(dismorfofobi) gibi pek ¢ok psikolojik ve saglik sorununa yakalanabilecegi
diistintilebilmektedir. Tiirkiye’de pek cok reklamin dolayli veya dogrudan saglik
alaninda yapiliyor olmasindan dolayi, tiiketiciler reklamlarin inandiriciligt  ve
yonlendirici 6zelligi hususlarinda siipheye diismekte, bu siiphenin olusmasinda da, pek
cok reklamin tiiketiciyi yanlis yonlendirmesi veya marka karliligmin, dirtstligiin
Oniline gegmesi gibi nedenlerin var oldugu fikri ¢ikarilmaktadir. Ayrica; reklamlara
ilginin artirilmasinda uzun yillardir uygulanan diger bir yontemin de kadin bedeninin
kullanilmast oldugu saptanmistir. Reklamin ilgi uyandirabilmesi, sunulan iiriiniin satin
alinmasi ve kullanilmasi i¢in olmazsa olmazlar arasinda yer alan beden, siklikla giizellik
ve saglik sOylemleri icgerisinde verilmektedir. Reklamlarda yer alan ideal giizellik
oOlgiitlerinin, oncelikle topluma, sonrasinda da tiiketiciye benimsetildigi; feminist
sOylemlerle bagkaldiran kadinlarin, ayni zamanda kendilerini kusurlu goérmelerinin
saglanmaya c¢alisildigi ve bu sayede reklam ajanslarimin etkisiyle tiiketicilerin,
yonlendirilen bireyler haline doniistiiriildiigii anlasilmaktadir. Tiiketiciye hissettirilen
hastalik, yashlik, c¢irkinlik, kusurlu olma, toplumdan dislanma gibi kavramlar ile
tilketici korku ve tedirginlik duymakta, bu sayede de iriin kullanimina bagvurmak
zorunda kaldig: diisiiniilmektedir. Incelenen dergi reklamlarmin pek ¢ogunda gengligin
giizellikle ifade edildigi, gilizelligin saglikli olmak anlamma geldigi, yaslanmanin
savasilacak bir siire¢ oldugu, yaslanilmamasi ve gen¢ kalmay: saglayabilmek icin {iriin
kullaniminin gerekli oldugunun vurgulandigi goriilmektedir. Pek ¢ok reklamda boy
gosteren kadin bedeni ve cinselligi, kendi iktidar kurgusunu yaratmakta, cinsel
sOylemlerin  kitle iletisim araglarinda  siklikla  dile  getirilmesi, bedenin
nesnelestirilmesini mesrulastirmaktadir. Reklamlarda yer alan cinsel sdylemler, reklami

kendisinde aslinda olmayan pek ¢ok Ozelligi barindirarak fetislestirmekte, bedeni bir
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arzu nesnesi olarak algilatan diislince yapisi, sinirlarin1 genisleterek yayginlasmaktadir.
Bunun sonucu olarak da kadin bedeni pek c¢ok reklamda gizli bir erotizm esliginde

metalasmaktadir.

Kadin dergilerinde saglikla ilgili verilen reklamlara, okuyucularin miidahale
etmesi olanaksizdir. Ancak dergi okurlarinin ve reklamlarda sunulan iiriinleri
tilketenlerin, miicadele alanini bi¢imlendirmek ve bireylerin saglik reklamlarinin
sOylemlerine kapilmasini 6nleyebilmek adina bazi yaklasimlardan yararlanilabilir.

e Oncelikle, saghik reklamlari konusunda medya ortamlarinda yer alan
soylemler ve orneklemeler, yetkili ve ilgili birimlerce denetlenmeli ve izlenmelidir. Bu
sayede tiiketici, saglik reklaminin séylemlerine daha giivenebilir hale gelebilir.

e Saglk okuryazarligimin bir hastaya tibbi bir bilgi vermek istendiginde,
bireyin bu bilgiyi anlayip, yorumlamasi ve buna uygun davranis gostermesi oldugu
tanimindan yola ¢ikilarak; toplumda saglik okuryazarligiin oraninin yiikseltilmesi ve
elestirel saglik okuryazarlig1 olusturulmasina zemin hazirlanarak, saglik sdylemi yapilan
reklamlar tiikketicinin dogru yorumlama becerisi gelistirilmesi saglanabilir.

e Tiketicilerin saghg ile ilgili sorumluluklarin yani sira medya ortamlarina
da sorumluluklar yiiklenerek, bu ortamlarda yer alan saglik sdylemlerinin her tiirlii
saglik sorununu ¢ozebilecekleri izlenimi veren goriintiilerinin etik kaygilarla
hazirlanmasi gerekliligi 6nem arz etmektedir.

e Saghk okuryazarligt ve elestirel saglik okuryazarligi derslerine
tiniversitelerde lisansiistii egitimler kapsaminda yer verilmekle birlikte, gerek goniillii
akademisyenlerce yurt icinde farkli zamanlarda diizenlenen ve halkin iicretsiz
katiliminin saglanabilecegi kongre ve sempozyumlarla, gerekse yazili ve gorsel medya
ortamlarinda yer verilerek, toplumun sunulan her tiirlii bilgiye dogrudan inanip kabul
etmesinin Oniine gecilecegi ve bu sayede servis edilen iletilere bilingli bir bakis acisiyla
yaklasilabilecegi diisiiniilmektedir.

e Reklamlar aracigiyla verilen saglhik kavrami, beden giizelligi ve
kusursuzlugu ile esdeger tutulmakta, hastalik olarak algilanan ve savagilan kavram ise
belirlenen viicut dl¢iilerinin disinda kalmak ve istenilen goriiniise sahip olabilmek ile
tanimlanmaktadir. Hastaliktan arinmig bir yasam siirdiirebilmek ugruna savasilan yasam
fonksiyonlarinin, insan yasaminin dogal ve gerekli bir silire¢ oldugu topluma

hissettirilmeli, “hastalikli olma” tanim ve algis1 yeniden sekillendirilerek, toplumun ani
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yasama ve farkindaliklarinin artirilmast saglanabilir. Bunu gergeklestirirken, belirli
kazang odaklariin direnciyle karsilasilacagi unutulmamali, gerek devlet, gerekse belirli
sivil toplum orgiitlerince desteklenmesi saglanmalidir.

e Bu arastirmada yazili medya grubunda bulunan dergi reklamlar
incelenmistir. Daha sonraki arastirmacilarin bu konuya iliskin kullanabilecegi veri
portali televizyon olabilir. Prime Time’da yayinlanan saglik igerikli reklamlar kadin
bedeninin nasil sunulduguna iliskin elestirel bir perspektifle degerlendirilebilir.

e Arastirmada 0zne olarak secilen kadin bedeni haricindeki saglik igerikli
reklamlarda; cocuklara, erkeklere ve yashlara da biiyiikk oranda yer verildigi
gozlemlenmistir. Bu anlamda bundan sonraki arastirmalarda ayt1 ayr1 olmak tizere yazili
ve gorsel medyada saglik igerikli reklamlarin sahip oldugu tibbi sdylemler ¢ocuklar,
erkekler ve yaslilar lizerinden incelenebilir.

e Bu arastirmada saglik icerikli reklamlarin kadin bedenine iliskin denetimi
incelenmistir. Buna ek olarak sonraki arastirmalarda yazili ve gorsel medyada yer alan
saglik icerikli reklamlarin saglik kiiltiirlinti, saglik statiisiinii, saglik algisin1 ve bireyin
saglik diskiinliiglinii nasil etkiledigine dair derinlemesine inceleme yapilabilir. Bu
anlamda s6z konusu medyada yer alan saglik icerikli reklamlar olduk¢a zengin bir veri
tabanina sahiptir.

Ozetle, eski caglardan beri degisik sekillerde ve olgiilerde kullanilan beden
kavrami, glinlimiiz diinyasinda medya ortamlarinca bi¢imlendirilerek son halini almas,
“saglik” sOylemi {lizerinden ideal giizellik, genclik, Ozgiirlik, kusursuzluk ve
Oliimsiizliige kavusabilmesi i¢in mucize ve sihirli formiillerden fayda bekleyen bir
tiikketici olusmasini saglamistir. Bununla birlikte; toplumdan dislanma, eksiklik, 6liim ve
yashilik olgulart ile tiiketiciler korkutulmakta, “hastalik”tan kurtulabilmek i¢in stirekli
caba ve para harcayarak tiiketim yapmaktan ka¢inmamaktadir. Sagligi endiistri gibi
goren ve kullanan reklam sektorii, bu yonelimi “saglik” sdylemi yoluyla desteklemekte;

kadin bedenini kullanmak suretiyle de tiikketim aligkanliklarini bigimlendirmektedir.
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