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OZET

Reklamlar, irettikleri anlam yapilariyla kapitalizmin deger ve inanglarini mesrulastirarak egemen
sistemin igleyisine katkida bulunmaktadir. Bu c¢alismanin amaci, reklamlarda anlam yapilarinin nasil
olusturuldugunu ortaya ¢ikarmaktir. Bu amaca yonelik olarak Cosmopolitan (Tiirkiye ) dergisinin Ocak
2011 tarihli 85. sayisinda yer alan alti kozmetik reklami ¢oklu okuma ydntemiyle ¢éziimlenmistir.
Incelenen reklamlarda bilim, teknoloji ve giizellik mitlerinin siklikla kullamldig1 goriilmiistiir. Baskin
inang sisteminin “giizelligin ve gengligin kaynagi olarak bilim”i dne siirdiigii bulunmustur. Giizellik miti
feminist ve psikanalitik ¢6ziimlemeyi ¢agristirmakla beraber bu ¢aligmanin kapsamina dahil edilmemistir.

Anahtar Sozciikler: Reklam, gostergebilim, mit, génderge sistemleri
Referent Systems and Ideology in Advertisements in Cosmopolitan

ABSTRACT

In producing structures of meaning, advertisements contribute to the functioning of dominant system by
legitimizing values and beliefs of capitalism. The aim of this study is to reveal how these meaning
structures are constructed. In order to do that, six advertisements on cosmetics in Cosmopolitan (Turkey)
magazine issue 85 (January 2011) is analysed by multiple-reading technique. The advertisements
conveyed a frequent use of the myths of science, technology and beauty. These myths serve for the
maintenance of the dominant belief system and the main assertion read in these advertisements is that
“science is the source of beauty and youth”. Although the myth of beauty brings about feminist and
psychoanalytic analysis, they are excluded in this study.

Keywords: Advertisement, semiology, myth, referent systems
Giris
Mecralarin1 yalnizca televizyon, radyo, dergi, gazete gibi kitle iletisim
araclariyla smirlamayan reklamlar, giiniimiizde billboardlari, otobiis duraklarini, bina
duvarlarini, tuvaletleri ve hatta insanlar1 birer mecra olarak kullanmakta ve her an her
yerde yakaladig1 tiiketicilere belirli sembolik degerler iletmektedir. Bu sembolik
degerlerin iletilmesinde ise kiiltiirel kodlar kullanilmaktadir. Kisacasi reklamlar, sahip

olduklar1 ekonomik degerin yaninda, kiiltiirel degerlerin de tasiyicisidir.
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Williamson (2001, s.12) reklamlarin insanlara bir sey satmak islevinin yaninda
bircok yonden anlam yapilar1 yaratarak sanatin ve dinin yerine getirdigi islevleri de
karsiladigini belirtmektedir. Bu islev reklamlari, egemen ideolojinin hem tasiyicis1 hem
de yeniden fireticisi konumuna getirmektedir. Yarattiklar1 anlam yapilariyla egemen
ideolojinin isleyisinde 6nemli rol oynamast, reklamlarin toplumsal baglamlari i¢inde ele
alinmasini gerektirmektedir.

Bu ¢alismanin amaci, Ingiliz Kiiltiirel Calismalar1 cergevesinde, kiiltiirel birer
metin olarak ele alinan reklamlarda hangi anlam yapilarinin nasil olusturuldugunu
ortaya ¢ikarmaktir. Bu amaca yonelik olarak Cosmopolitan (Tiirkiye) dergisinin Ocak
2011 tarihli 85. sayisinda yer alan alti kozmetik reklami ¢oklu okuma yodntemiyle
incelenmistir. Céziimleme sonucunda reklamlarda bilim, teknoloji ve giizellik mitlerinin
siklikla kullanildigt; giizelligin ve gencligin kaynagi olarak tanri yerine bilimin

gosterildigi bulunmustur.

Ingiliz Kiiltiirel Cahsmalarinda Kiiltiir, ideoloji ve Temsil

Raymond Williams, Richard Hoggart ve E. P. Thompson’in kitle kiiltiiriinii
elestiren ve isci smifinm kiiltiiriinii 6ne ¢ikaran ¢alismalar1 temelinde sekillenen Ingiliz
Kiiltiirel Calismalar1, 1964 yilinda kurulan Birmingham Universitesi Cagdas Kiiltiirel
Arastirma Merkezi’nde siirdiiriilen ¢alismalar gelenegini adlandirmaktadir. Kuruldugu
ilk donemde baskanligint Hoggart’in yaptig1 merkez, 1968'den 1979'a kadar Stuart Hall
tarafindan yonetilmistir. Bu donemde merkez, medya iiriinlerini de kapsayan kiiltiirel
yapay Urlinlerin ¢oziimlenmesi, agiklanmasi ve elestirisi lizerine gesitli elestirel
yaklagimlar gelistirmistir (Mattelart ve Neveu, 2007).

Merkezin kiiltirel iriinler, pratikler ve kurumlara yonelik analizleri ideoloji,
iktidar, direnis ve kiiltiir politikalar1 iizerine odaklanir. Althusser’in “ideolojik devlet
aygitlar’” ve Gramsci’nin “hegemonya” kavramlarinin 6nemli etkiye sahip oldugu bu
caligmalarda amaglanan, kiiltiiriin iktidar yapilarinin hem kurulma araci hem de bu
yapilara direnme kaynagi oldugunu ortaya koymaktir (Kellner, 1992, s.36’dan aktaran
Dagtas, 2003, s.20). Gelenegin onde gelen isimlerinden Stuart Hall, ideolojik
miicadelenin 6nemli alanlarindan biri olarak ele aldigi kiiltiirii, bir hegemonya alani
olarak gormektedir. Hall’e gore ideoloji, anlamlar g¢ercevesinde gecen bir miicadele

alanidir (Hall, 2005a). Hall’iin Gramsci’den aldigi hegemonya kavrami, tahakkiimiin
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zora degil, kiiltiirel Onderlik aracilifiyla rizaya dayali olarak saglanmasini ifade
etmektedir.

Hegemonya, toplumdaki asli ekonomik siiregler iizerinde etkin bir {istiinliige
sahip olan basat bir sinif ittifakinin ya da yonetici blogun, bir toplumun yasam
bigimlerini, adetlerini ve anlayislarini, bizatihi bigimini, kiiltiir ve medeniyet
seviyesini, dogrudan dogruya tikel bir sinifin dar menfaatlerine fayda saglamasa
bile, bir biitiin olarak yasamin basat toplumsal iiretim sisteminin gelisimini ve
geniglemesini  destekleyen bir yonde doniistiirebilecek ve yeniden
bicimlendirebilecek sekilde toplum iizerinde sagladig iistiinligiinii gelistirdigi
ve yaydigi siireglerin timiini kusatir. (Hall, 2005a, s. 114)

Hall (2005b, s. 224), ideolojinin olusmasi, dagilimi ve pekistirilmesinde
medyanin sahip oldugu rolii incelemistir. Buna goére; medya, hem toplumsal iliskiler
stirecinde giderek farklilagan toplumsal gruplarin ve smiflarin diger siniflara ait bir
yasam, anlam, pratik ve deger imgesi olusturmalarini, hem de tiim pargcalanmiglhigina
ragmen toplumsal yapinin bir biitiin olarak kavranabilecegi temsiller ve diisiinceler
saglar.

Hall, temsili, aktif bir segme ve sunma, yapilandirma ve bigimlendirme isi olarak
tanimlamaktadir. Hall’a gore; temsil etme, var olan anlami aktarma yani yansitma degil,
seylere anlam verme isidir. Medya, ideolojik temsil alanmi iiretmekte, yeniden
tiretmekte ve doniistiirmekte; birey ise kiiltiir i¢inde anlam ve temsili deneyimleyerek
yasamaktadir. Hall’e (2005c) gore, temsil ve ideoloji Kkategorilerinin diginda
deneyimleme ve anlamlandirma miimkiin degildir (s. 380).

Ingiliz Kiiltiirel Calismalari’nin ideolojiye bakisini sekillendiren bir diger dnemli
isim Roland Barthes’tir. Saussure’den aldig1 kavramlar1 kullanarak, kiiltiirel yapilarin
sirekli degisen anlamlarmi, ‘tam bir dogallik’ 6zelligi olan giindelik hayatin derin
anlamlarinm1 ortaya koymay1 amaclayan Barthes, cagdas burjuva toplumlarinin 6rf, adet
ve geleneklerinin nasil zaman igerisinde dogallasarak mite doniistiigiinii agiklamistir.
Mitler, kapitalist sistemde egemen ideolojinin mesrulagtirilmasi iglevine sahiptir. Mitler,
bireylerin mitlerin iginde yer alan kavramlar1 fark etseler de bu kavramlarin mitsel
niteliklerinden haberdar olmadiklart i¢in ideolojiktir. Kendi isleyisini gizleyen mit bir
dil bi¢imidir; dil ise sinif temellidir (Barthes, 1990).
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Reklam, Ideoloji ve Kiiltiir

Reklamlar ayni zamanda birer kiiltiirel metindir. Reklamlarin ideolojik
islevinden s6z etmek, bu kiiltiirel metinleri tiikketim toplumu olgusu ¢ergevesinde ele
almay1 gerektirmektedir. Tiiketim toplumu, kapitalizmin egemen oldugu toplumsal
sistemlerde gecerli olan bir olgudur. Kitlesel iiretim sorununun iistesinden gelmis olan
kapitalist sistemin kendini siirdiirebilmesi tiiketimin saglanmasina baglidir. Tiiketimin
saglanmasi ise kapitalist sistemin, tiiketici olarak degerlendirdigi insanlarda, sembolik
ihtiyaglar yaratmasini gerektirmektedir.

Tiiketim toplumlarinda kapitalist sistemin lokomotifi olan reklamlar, iriinlerin
kullanim degerlerinin yanina yasam tarzlari, sembolik degerler ve hazlar atfederek
anlam, prestij ve kimlik sistemleri olusturmakta (Harms ve Kellner, 2011, s. 4) ve
insanlarin ihtiyaclarini bu deger ve anlam sistemleri {izerinden yaratmaktadir. Tiiketim
toplumlarinda insanlarin toplumsal konumlari da ne iirettiklerinden ziyade, tiikettikleri
iiriinlere ve onlarin sembolik degerlerine bagl olarak belirlenmektedir. Insanlarin
iiretim siirecindeki iligkilerinden kaynaklanan toplumsal smiflarin yerini artik beyaz
esya, ev, araba, canta, parflim, yurtdisi seyahati, vb. iizerinden tanimlanan sosyo-
ekonomik statiileri almistir (Williamson, 2001, s. 13).

Tiiketim toplumunda anlamlandirma siireci metalar iizerinden gergeklesir.
Tiiketim toplumu, iiretim diizeninin i¢ine bir gostergeler giidiimlemesi diizeni olan
tiiketim diizeninin karistig1 toplumdur. Bu tliketim diizeni ise gostergelerle beslenmekte
ve gostergelere siginarak yasamaktadir (Baudrillard, 2004, s. 51). Tiiketim toplumunda
sanal ve simgesel bir nitelige sahip olan tiiketim, hem ger¢ek diinyanin iginde olmay1
hem de bu diinyanin acilarindan uzaklagmay1 saglayarak insanlar1 rahatlatmaktadir
(Robins, 1999, s. 190). Reklamlar, yarattiklari anlam ve deger sistemleriyle, hem
burjuva sinifinin anlam ve degerlerini temsil ettigi hem de insanlar1 sanal ihtiyaglar

tizerinden sanal tatminlere yonlendirdigi igin ideolojiktir.

Reklamlarda Anlamlandirma
Reklamlar, bir temsil mekanizmasi ve bir gostergeler sistemidir. Bu temsil
mekanizmalarinda anlam yapilari, reklam metinlerinde yer alan gdsterenlerin hem
metninde yer alan diger gosterenlerle ve hem de metin dis1 kiiltiirel kodlarla iliskisi

tizerinden kurulmaktadir. Bu nedenle reklamlarin anlam yapilarini ortaya ¢ikarmak,
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yani ne ifade ettiklerini okumak; onlarin nasil ifade ettiklerini anlayarak ve ne sekilde
islediklerini ¢oziimleyerek miimkiin olmaktadir (Williamson, 2000, s. 15).

Reklam metinlerinde gosteren olarak yer alan Ogeleri gorsel ve dilsel olarak
ikiye ayirmak miimkiindiir. Buna gore reklam metinlerinin gorsel gosterenleri {iriiniin
kendisi, logosu, reklamda yer alan kadin, erkek ve ¢ocuk karakterler, {inliiler, nesneler,
renkler, grafik 6geler, ¢ekim agilart ve olgekleri gibi okuyucunun gérdiigi her seyi
kapsamaktadir. Reklamlarda gosteren olarak kullanilan karakterlerin basinda siklikla
kadinlar gelmektedir. Reklamlarda kadinlar; kadinlara yonelik {irinlerde; {irlinii sunan
kadin gibi olma vaadi ile, erkeklere yonelik reklamlarda ise iirlinii sunan kadina benzer
bir kadmnla birlikte olabilme vaadi ile kullanilmaktadirlar. Toplumsal bir ideal olarak
sunulan zayif, atletik ve gilizel kadin reklamlarda ‘her yasta gen¢ kadin’ imgesini
bireysel basarinin anahtari olarak gostermektedir (Timisi, 1997, s. 40).

Reklam metninde yer alan gorsel gosterenlerin her biri gilizellik, mutluluk, aile,
saglikli yasam, statii, prestij gibi belirli imgelere gonderme yapmaktadir. Bununla
birlikte; Barthes (1990) goriintiilerin tasidigi anlamlarin tek basina bagimsiz olarak var
olmadiklarini, her gorsel gostergenin dille karisarak anlamin pekistigini savunmaktadir.
Bu nedenle reklamlarin anlamlandirilmasinda goriintiisel gostergelerin metinde yer alan
dilsel ifadelerle iliskilendirilmesi gerekmektedir.

Reklamlarda anlat1 yapilarinin olusturulmasinda kullanilan imgeler reklamlarin
gonderge sistemlerini olusturmaktadir. Featherstone (2005, s. 32) mutluluk, giizellik,
paylasim ve kaliteli, saglikli yasam imgelerinin kadinlara yonelik cilt kremi, sampuan,
sabun gibi siradan tiiketim irlinlerinin reklamlarinda siklikla kullanilan gdnderge
sistemleri oldugunu belirtmistir. Bir yanda imajlar, retorik ve sloganlarin birlesimiyle
tirlinler ve diinya gortsleri satan reklamlar, 6te yanda egemen toplumsal cinsiyet
kaliplarin1 da gostermekte ve pekistirmektedir. Ayni zamanda reklamlar kadin ve

erkekleri konumlandirarak 6zgiil 6zneler yaratirlar (Kellner, 2001, s. 209).

Yontem
Calismanin  orneklemini Tiirkiye’de en c¢ok okunan kadin dergisi olan
Cosmopolitan’in Ocak 2011 sayisinda yer alan reklamlar olusturmaktadir. Calismada
bir metin olarak ele alinan reklamlarda anlamin nasil insa edildigi ¢oklu okuma yontemi

ile ¢oziimlenmistir. Coziimlemesi yapilacak olan reklamlarin se¢iminde, dergide yer
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alan reklamlar, reklami yapilan iiriin/hizmetin ait oldugu sektorlere gore siralanmis, en
fazla reklamin oldugu kategori secilmistir. Buna gore; dergide yer alan toplam 35
reklamdan 6’s1 kozmetik sektorii kategorisi altinda toplanarak en fazla reklam sayisina
ulagmis; ¢oziimleme bu reklamlara yapilmistir.

Reklamlarin ¢éziimlenmesinde Banu Dagtag’in (2003) Reklami Okumak adli
kitabinda kullandig1 ¢oklu okuma teknigi kullanilmistir. Coklu okuma, gostergebilimin
baz1 kavramlariyla Ingiliz Kiiltiirel Calismalar1 ve Stuart Hall’iin medya metinlerinin
eklemlenmesi yaklasimini bir arada kullanan bir yontemdir. Hall’e gore; gostergeler,
Ozgil bir dil sistemi ya da kodlar dizisi i¢inde oOrgiitlendikleri ve boylelikle nesnel
toplumsal diinyadaki seylerin birlikte iligskilendirme tarzin1 eklemledikleri i¢in bir anlam
bildirirler (Hall, 2005b, s.209). Anlamlandirmanin toplumlarda siirekliligini saglayan
ise gostergelerin gesitli kodlar halinde diizenlenislerinin dogasi ve kodlarin metinler-
arasiligidir (Hall, 2005b, s.211).

Hall (2006) Kodlama/ Koda¢imi (Encoding/ Decoding) makalesinde iletisim
slirecini  génderen-mesaj-alict  seklinde formiile eden dogrusal iletisim modelini
elestirerek, ideolojinin dil ve iletisim aracilifiyla yeniden iiretilmesi sorununda daha
aciklayict olan alternatif bir model gelistirmistir. Bu alternatif modelde yeni dongii
“{iretim-dolagim-dagitim-yeniden iretim” dongisiidiir. Bu modelle Hall, medya
metinlerinde yer alan anlamin sabitlenmis garantili bir siire¢ olmadigini vurgulayarak
izleyiciyi edilgen Ozneler olmaktan kurtarir. Kodlama, (encoding) medyada yer alan
iletilerin, anlam kazanmasi i¢in gondergesel bir baglama yerlestirilmesini ifade eder.
Kodlama siireciyle amaglanan medya metinlerinin izleyiciler tarafindan baskin smifin
cikarlartyla uyusacak sekilde okunmasini saglamaktir. Bu nedenle kodlama siireci bir
hegemonya girigimidir.

Kod a¢imi1 (decoding) siireci ise hegemonya tizerine bir miicadele siirecidir. Bu
stirecte Hall (2006, s. 125-127) izleyicilere iliskin ti¢ farkli pozisyon tanimlar. Egemen
(dominant) okuma pozisyonunda izleyiciler medya metinlerinde verili olan anlami
oldugu gibi, tam da kodlama siirecinin amacina uygun sekilde kabul ederler. Miizakereli
(negotiated) okumada anlama iliskin kabul ve ret siirecleri birlikte islerken, muhalif
(oppositional) okumada izleyiciler medya metinlerinde yer alan mesaji tamamen baska
bir ¢er¢eveden anlamlandirirlar. Kod agimi siirecini izleyicilerin medya mesajlarinin

diiz anlamimi oldugu gibi kabul ettigi; buna karsin mesajlarin yan anlamlarini farkli
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yorumlayabildikleri bir siireg olarak gérmek hatalidir. Hall’e (2006) gore diiz anlam/yan
anlam ayrimi yalnizca analitik bir ayrimdir. Diiz anlam, evrensellik ve dogallik
yanilgisiyla tam da gii¢lii bir ideolojik etkiye sahiptir (s. 122-123).

Reklam metinlerinin ¢oklu okumasinda izlenecek olan model su asamalardan
olusmaktadir:

-Gosterenler: Reklam metninde anlamin olusmasini saglayan gosterenler
reklamda yer alan gorsel, yazili ve grafik unsurlar igermektedir.

-Gonderge sistemleri: Gonderge sistemleri, reklamin gosterenlerinin reklami
yapilan {irliniin ya da bu {riiniin kullanicisinin diinyasinda nelere gondermede
bulundugunu ifade eder. Gonderge sistemleri bu agidan ideolojinin isletilmesiyle
yakindan iligkilidir.

-Mitler: Cagdas mitler, kapitalist sistemin temel degerlerini mesrulastiran bir
islev gormektedir (Barthes, 1990). Barthes, ortaya koydugu diiz-anlam/ yan-anlam
dikotomisinde ikincisini mitle ve ideolojiyle iliskilendirmistir. Fiske (1996, s. 118)
erillik, disillik, aile, bilim ve basar1 gibi modern zamana ait kavramlar1 ¢cagdas mitler
olarak saymustir.

-Analiz: Analiz kisminda bir biitiin olarak degerlendirilen reklam metinleri

tagidiklar1 anlam ve ideoloji agisindan degerlendirilecektir.

Bulgular

Lancome Genifique

Gosterenler: Reklami yapilan iiriin, beyaz giil, piriltilar, yazili metin. Derginin
yan yana iki sayfasimi kaplayan reklamin sag tarafinda iiriin sisesi acgik bir sekilde
gosterilmistir. Uriiniin pompali kapag: sisenin iistinde sola dogru egik bir sekilde
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konumlanmigtir. Pompali kapagin ucunun hemen altinda tamamen agmis beyaz bir giil
goriinmektedir. Pompali kapagin ucunda ise giile diismek {izere olan pariltili bir damla
bulunmaktadir. Arka planda ise acik mavi tonlarinda bir fon iizerinde daha agik
maviden beyaza dogru degisen tonlarda dikey konumlandirilmis dikdortgen sekiller
goriinmektedir. Reklamin sol yarisinda baslik, tirtin adi1 ve iiriinle ilgili bilgilerin
bulundugu yazili metin kism1 yer almaktadir.

Gonderge Sistemleri: Sonsuz genglik, genetik bilimi, mucizevi giizellik

Mitler: Sonsuz genglik miti, Bilim miti

Analiz: Reklam, Lancome markasinin Genifique adii tasiyan bir yaslanma
karsit1 bakim triinii reklamidir. Reklamda anlam, bilim miti ve sonsuz genglik miti
tizerinden aktarilmistir. Reklamin baslhiginda “Genglik genlerinizde. Onu uyandirin.
Mirasiiz olan cildi kesfedin.” denmektedir. Bu baslikta reklamin tiiketicisi yaslanma
korkusu iizerinden hareketle, gen¢ kalmak i¢in kesfe davet edilmektedir. Dogal olana
gore; yasin ilerlemesinin yani yaglanmanin mirast ciltteki kirigikliklardir. Oysa bu
baslikla birlikte reklam bu gergegi tersine cevirerek kadinlarin mirasinin genclik
oldugunu sdylemektedir. Bu miras ise doganin degil, genetik biliminin mirasidir. Yani;
bizim dogamizda cildimizi gen¢ tutan proteinler vardir, ancak zaman igerisinde
kaybolurlar; bir diger ifadeyle Sliirler. Bilim bu noktada miidahale ederek bu siirece bir
son vermektedir. Bu noktada bilim artik yeni tanridir. Yazili metinde yer alan “lancome
genclik genlerinin aktivitesini harekete gegiren ilk cilt bakimini yaratti” ifadesinin
yiiklemi de bilimin yeni tanri1 konumuna gonderme yapmaktadir.

Reklamda bilim miti yazili metnin tamamina i¢kindir. Baslikta yer alan “gen” ve
“kesif” gibi bilimsel terminolojiye ait sozciikler de anlamlandirmanin bilim miti
tizerinden yapildigmin gostergesidir. Reklamin yazili metninde genclik kaynaginin
proteinler oldugu, yaslandik¢a bu proteinlerin varliklarinin azaldigi ve bu iiriiniin
genlerin aktivitesini harekete gegirerek ciltteki genglik proteinlerinin {iretimini
hizlandirdigi anlatilmaktadir. Uriiniin ad1 da bu anlatiyr tamamen desteklemektedir:
“Genifique Genglik Aktivatorii”. Bununla birlikte g¢esitli grafikler kullanilarak {iriin
kullanildiginda cildin donuk goriiniimiinde bir hafta sonra %70, 28 giin sonra %79 ve
sonrasinda %82 oraninda azalma oldugu; cildin genel goriiniimiiniin ise bir hafta sonra

%70, 28 giin sonra %82 ve daha sonrasinda ise %87 oraninda diizelme olduguna iligkin
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bilimsel test sonuglar1 da reklamin yazili metninde yer almaktadir. Bu sonuglarin yer
aldig1 metin ile iirliniin kanitlanmis olduguna, giivenilirli§ine gonderme yapilmaktadir.

Reklamin gorsel metninde yer alan beyaz giil yazili metinde vaat edilen ipeksi,
kadifemsi, 1siltilt ve plriizsiiz cildin; yani {riinii kullanan Lancome kadininin
egretilemesidir. Beyaz giiliin hemen yaninda duran siseden giile damlamak iizere olan
iriin, bu giizelligin kaynagi olarak gosterilmistir. Nitekim; giiliin {izerindeki minik
pariltilarin daha biiytligii giile damlamak {izere olan iiriiniin lizerinde yer almaktadir. Bu
pariltilar masallardaki “sihirli genglik iksiri”ni gagristirmaktadir. Bu gosterge reklamin
okuyucusuna iriiniin bir damlasinin bile mucizeler yaratacak kadar etkili oldugu
diisiincesini de iletmektedir. Bu diisiince yazili metin tarafindan da desteklenmektedir:
“Cilt damla damla hayat dolar. Genglikle canlanan cilt igten gelen bir 1s1lt1 kazanir.
...)”.

Gorsel metinde bilim mitine arka planda yer alan ince dikey dikdortgen
sekillerle gonderme yapilmistir. Tam olarak ne oldugu belli olmayan bu sekiller ilk
bakista 151k huzmeleri gibi goériinmektedir. Ancak bu 151k huzmelerinin diizenine dikkat
edildiginde dna sarmalinda yer alan genlerin dizilisine benzedikleri fark edilir. Arka
planda yer alan gen dizilisi, iiriin damlasinin ve giiliin tizerindeki pariltilarla bir arada

degerlendirildiginde {iriiniin sahip oldugu sihrin bilimin sihri oldugu sdylenebilir.

Elidor Co-Creations

Gosterenler: Reklamin bashigi, yazili metin, kadin, erkek, iirlin, rakamlar.
Reklamin gorsel metnini altin rengi ipek bir bluz giymis ve bordo renk bir kuaftr

koltuguna geriye dogru yaslanarak oturmus uzun sagli bir kadin; kadinin saglarini
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parmaklarmin arasina alarak hayaya kaldirmis, kadinin kiyafetiyle ayni renk kiravat
takmus, gri pantolon ve gomlek ile siyah yelek giymis, bir adimi1 6nde ayakta bir erkek;
reklami yapilan iirline ait siseler ve reklami yapilan iiriiniin logosu da olan “s” harfi
seklinde kivrimli bir linlem isareti olusturmaktadir. Yazili metinde ise reklamin slogani
ve baslhigi ile 1’den 10’a kadar rakamlardan olusan “miikemmel sa¢ cetveli” yer
almaktadir.

Gonderge sistemi: Uzmanlik, giizellik, rekabet, teslimiyet

Mitler: Uzmanlik miti, kusursuzluk miti, giizellik miti

Analiz: Reklami yapilan iiriin sa¢ bakim kremleridir. Reklamin yazili metninde
kullanilan karakterler bir skorbordun led 1sikli karakterlerini cagristirmaktadir.
Reklamin sloganini olusturan “Miikemmel saglara 10 puan” ifadesi sa¢ gilizelliginin bir
yarts oldugunu ve irlini kullanan kadinin bu yaristan 10 tam puan aldigim
gostermektedir. Gorsel metinde erkegin, kadinin saglarini parmaklarinin arasinda
uzattiginda kadinin saglarimin {istte yer alan cetvelde 10 puana kadar uzadig
goriilmektedir. Bununla birlikte miikemmellik tabelasinda yer alan rakamlar azaldikca o
rakama denk gelen sa¢ boyu da kisalmaktadir. Bu ise bir yandan kadinin saglarinin
miitkemmel oldugunu gosterirken yan anlamsal diizeyde miikemmel saglarin uzun
olmasi gerektigini ima etmektedir. Saglarin zarar gormeden o kadar uzamasi ise elbette
reklami yapilan sa¢ bakim kreminin kullanimina baghidir.

Reklamda yer alan kadimin giymis oldugu ipek bluz, ipeksi ve yumusak saglar
diisiincesini ve hissini pekistirmektedir. Kadinin giymekte oldugu kiyafetin rengi olan
altin rengi de saglarin parlakliliini ve degerliligine gonderme yapmaktadir. Ayni
zamanda altin rengi, liiksiin ve prestijin de gostergesidir. Nitekim reklamda yer alan
kadinin yiiz ifadesi, profesyonel bir iirlinle uzman birine sa¢ bakimi yaptirmanin keyfini
sirdiigiinii gostermektedir. Kadin bir uzmanin ellerine kendini teslim etmis olmanin
giiveni ve rahatligiyla kendini simartmaktadir.

Reklamda uzman olarak gosterilen erkek dinamik bir goriintii sergilemektedir.
Kadin oldukea hareketsiz bir sekilde keyif siirerken o, kadinin saclariyla ilgilenmekte;
yani ¢alismaktadir. Bu uzmanin bir erkek olmasi ise tesadiif degildir. Nitekim
reklamlarda kadinlarin giizellesmesini saglayan iriinlerin yaraticis1 ya da uygulayicisi

siklikla erkeklerdir. Bu reklam 6zelinde kadinin saglarinin miikemmelligini 6lgiimleyen
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ve buna karar veren de erkektir. Bu durum analiz edilen reklamin bu baglamda
kliselesmis toplumsal cinsiyet rollerini pekistirdigini gostermektedir.

Reklamda gorsel olarak yer alan iirline ait siseler erkegin hemen Oniinde
konumlandirilmistir. Bu diizenleme sa¢ bakim uzmani olan erkekle reklami yapilan
iirtiniin birbirinin yerine gectiginin gostergesidir. Erkegin sa¢ bakimi uzmanlig: tiriniin
kendisidir. Boylelikle kadinlara, {irtinii kullanarak bu liiks bakimi kendi evlerinde
deneyimleyebilecekleri aktarilmaktadir. Uriiniin logosu da saglikli ve uzun saglar

cagristirmaktadir.

Olay-Total Effects

Gosterenler: Reklamin gorsel metninde gogiis planda saglart agik, siyah v yaka
kiyafetli bir kadin, bir terazi ve krem kavanozlar1 yer almaktadir. Yazili metinde ise
reklami yapilan iirliniin markasi, reklamda yer alan kadinin imzasini tasiyan bir mesaj,
reklami yapilan {iriin, slogani ve iiriiniin sahip oldugu yedi 6zellik yer almaktadir.

Gonderge sistemi: miicadele, basari, sonsuz genclik, rasyonellik, tasarruf

Mitler: Basar1 miti, modern kadin miti

Analiz: Reklami yapilan {irliniin yazili metninde yer alan “kremimi yaslanmanin
7 isaretine karsi savasan 1 kremle degistirdim” ifadesi, iirliniin yaslanma karsit1 bir krem
oldugunu ve 7 ayr islevi gergeklestirdigi iddiasini tasimaktadir. Nitekim {iriinin adi
olan “total effects” (toplam etki) bu iddiay1 icinde barindirmaktadir. Reklami yapilan

tirtiniin yedi kreme esdeger oldugunun diger bir gostergesi de gorsel metinde yer alan
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terazi imgesidir. Sol tarafinda yedi ayri krem bulunan terazi, sag tarafinda sadece
reklami yapilan iiriin olmasina ragmen dengede durmaktadir.

Yazili metinde yer alan ifadenin sahibi, ifadesinin altina imzasini atmis ve
bdylelikle {iriiniin bir referanst haline gelmis Defne Samyeli’dir. Defne Samyeli hem
eski bir Tirkiye gilizeli hem de habercilik alaninda ¢esitli gorevleri basariyla yerine
getirmis ve aldig1 odiillerle giizel oldugu kadar akilli da oldugunu kanitlamis galisan bir
modern kadin figiiriidiir. Ayni zamanda yakin tarihte gecirmis oldugu kanser
hastaligiyla da uzun donem savasmis ve bu savastan da basariyla ¢ikmistir. Reklamda
tinlii kullanimi {nliilerin sahip oldugu nitelikleri {iriine atfetmenin en yaygin
yontemlerinden biridir. Bu reklamda da Defne Samyeli’nin sahip oldugu duru giizellik,
akil, basar1 ve savagsma ruhu reklami yapilan iiriine aktarilmistir.

Defne Samyeli, modern kadin mitinin tasiyicisidir. Modern kadin kamusal
alanda aktif olarak yer alirken giizelliginden 6diin vermeyen ve kendine giivenen
kadindir. Nitekim Defne Samyeli’nin fotografik imgesi de kendinden emin ve yaptigi
se¢cimden memnun bir kadma génderme yapmaktadir. Uriiniin slogani olan “cildimi
seviyorum” kendine gilivenen, Ozgiiveni yerinde bir kadinin dile getirebilecegi bir
ifadedir. Bu ifade de yine modern kadin mitini desteklemektedir.

Defne Samyeli’nin giymis oldugu v yakali kiyafet disiligini gizlemedigini;
dekoltesinin 6lgiisii ise kendini cinsel obje olarak sunmadigini géstermektedir. Bu ikisi
arasindaki denge modern kadinin cinsel sinirlarini ¢izmektedir. Ayni1 zamanda modern
kadin akilli kadindir: parasini ¢arcur etmez, farkli etkilere sahip yedi ayr1 kreme para
vermek yerine tiim sorunlarini bir kremle halleder, tasarrufludur.

Reklamin gorsel ve yazili metninde kullanilan renkler, iiriin ambalajinin
renklerinden olusmaktadir. Reklamlarda renk kullannmi belirli anlamlandirma
stireglerinin harekete gectigi bir diger alandir. Buna gore altin rengi ve siyah prestiji
simgelerken, beyaz temizlik ve saglik duygusunu arttirmaktadir. Renkler ayn1 zamanda
reklamlarda iirliniin fark edilmesine, taninmasma ve Kkisilik kazandirilmasina kati

saglamaktadir (Teker, 2003, s. 81).
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Pantenet Pro-V Aqua Light

PANTENE

Gosterenler: Kadin, yazili metin ve iiriin. Reklamin gorsel metninde omuz
planda buz mavisi sifon bir kiyafet giymis ugusan saclh giilimseyen bir kadin ve reklami
yapilan iirlin serisi yer almaktadir. Yazili metin ise reklamin sloganindan ve iiriiniin
kullanimina iliskin yol gosteren agiklamalardan olugmaktadir.

Gonderge sistemi: Dogal giizellik, temizlik, hafiflik

Mitler: Giizel kadin miti, saglik miti, teknoloji miti, dogallik miti

Analiz: Reklami yapilan {irlin yeni bir sa¢ temizlik ve bakim tiriinii serisidir.
Reklamin slogan1 “%100 Fazla Gli¢ Sifir Agirlik” 6dnermesiyle reklami yapilan iirliniin
bir yandan saglar1 eskisine gore iki kat daha fazla giiclendirirken higbir sekilde
agirlastirmayacagini, yani yaglandirmayacagi iddiasimi tagimaktadir. Reklam sloganinin
hemen altinda yer alan ifade, bir yandan bu 6nermeyi desteklerken diger yandan bunun
nasil miimkiin oldugunu acikliyor: “Pantene ile omuzlarimizdan kocaman bir yiik
kalkiyor. Pantene yeni Aqualight Serisi, kolay durulanma teknolojisi ve agirlagtirmayan
formiiliiyle saglarinizi sadece 3 adimda agirlagtirmadan giiclendiriyor.”.

Bu acgiklamanin ilk ciimlesi diiz-anlamsal diizeyde agirlasmis saclarin kadinlarin
omuzlarinda yiik bindirdigini, yeni iirlinlin ise yaglandirmadan bakim yaptig1 ic¢in
saclar1 hafifleterek bu yiikii ortadan kaldirdigin1 anlatmaktadir. Yan-anlamsal diizeyde
ise bu climle kadinlarin saclarinda yaglanma nedeniyle olusan agirligin kadinlarin
giizelligine golge distlirerek biiyiik bir sorun olusturdugunu, yeni {iriinlin ise getirdigi
¢Ozilimle bu soruna bir son verecegini ifade etmektedir.

Reklamda anlamin yaratilmasi siirecinde paradigmatik diizeyde yag (lipid)-su
(aqua) zitligindan yararlanilmistir. Bu iki sividan ilki agirlikla, sismanlikla ve girkinlikle

ilgili ¢agrisimlar tretirken su hafifligin, dogalligin, sagligin ve giizelligin simgesidir.
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Reklamin yazili metninde “sifir agirhik” ifadesi ile sifir beden olma durumuna yani
incelige de génderme yapilmaktadir. Uriin serisinin ad1 “aqua light” da bu gdéndermeyi
desteklemektedir. Tipki su gibi “light” (hafif) kelimesi de saghigi ve giizelligi ifade
etmektedir; kozmetikten gidaya hatta tiitin mamullerine kadar her sey ne kadar
“light”’sa o kadar sagliklidir.

Reklamda anlamin yaratilmasinda kullanilan saglik ve hafiflik miti reklamin
gorsel metnine de yerlestirilmistir. Reklamda gosterilen kadin karakterin saglari
ucusmakta ve parlamaktadir. Kadinin saglarinin ugusabilmesi, saglarinin agirlasmamis
oldugunun; parlak olmasi ise giiclii ve saglikli oldugunun gostergesidir. Ayni sekilde
kadmin giymis oldugu kiyafetin sifon olmasi da bu semantik yapiy1 desteklemektedir.
Sifon, tipki su gibi, seffaf ve kolay ugusan hafif bir kumastir.

Reklamda kullanilan kadin karakterin giilimsemesi saglarmin hafifliginden
duydugu memnuniyeti gostermektedir. Ayn1 zamanda kadin karakterin yiiziinde yine
yok denecek kadar az, “hafif” bir makyaj vardir. Bu hafiflik ise saglikli bir goriintiiniin
beraberinde dogalligi getirmektedir. Reklamda karakter seciminde yine bir {inli
kullanimina gidilmistir. Reklamda Pantene’in yiizii olan oyuncu Tuba Biiytikiistiin kalin
kaslart ve canlandirdigi karakterlerle medyada “dogal giizel” olarak siklikla
sunulmaktadir. Boylelikle oyuncu ve iirlin arasinda bir imaj transferi gergeklestirilmis;
oyuncuya atfedilen dogallik ve giizellik, {iriiniin niteliklerine doniismuistiir.

Reklamda yer alan bir diger mit de teknoloji mitidir. Bu mite gore; teknoloji
modern diinyada stirekli ilerleyerek insanlarin sorunlarina ¢éziim iiretmektedir. Tipki
reklami yapilan iiriniin gelistirilen yeni formiille saglarin agirlasma sorununa ¢6ziim
getirmesi gibi. Her teknolojik yeni {irliniin mutlaka bir kullanma kilavuzu vardir. Yine
irtin reklaminda da yazili metinde bu kullanma kilavuzu reklamin okuyucusuna
sunulmus; bu karmasik (!) teknolojiyi sorunlarina ¢6ziim bulmak igin nasil kullanmalari

gerektigi anlatilmistir.
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Head & Shoulders

Gosterenler: Kadin, erkek, iirlin, merdiven, mavi arka fon, yazili metin.
Reklamin gorsel metnini sirt sirta vermis bir kadin ve bir erkek, beyaz bir merdiven ve
tiriiniin fotografi olugturmaktadir. Kolsuz, v yaka, gogiis dekolteli, beyaz diziistii bir
elbise ve yiiksek topuklu ayakkabi giyen kadin sol bacagini dizinden kirmis ve sol eli
sol bacaginin iistiinde beyaz merdivenin ilk basamaginda dururken sag eliyle sa¢inin bir
parcasini tutmaktadir. Kadinla sirt sirta veren erkek ise spor ayakkabi, gomlek, beyaz
kemer ve kot pantolon giymistir. O da sag bacagini dizinden kirarak sag elini bacaginin
{istiine koymus ve ayagini kadinin sol ayagiyla birlestirmistir. Uriine ait fotograflar
reklamin sag alt kosesinde yer almaktadir. Reklamin yazili metninde ise kadin ve erkege
ait konugma balonlari, kadin ve erkegin isimleri, reklamin baglig1 ve {irline ait yapilan
test sonuglar1 yer almaktadir.

Gonderge Sistemi: Cinsiyet farkliliklari, tarz farkliliklari, dayanigma, aile

Mitler: Mutlu aile miti, bilim miti

Analiz: Reklam, cinsiyete gore farklilagtirilmis bir iirlin grubunun reklamidir.
Bu farklilagtirma reklamin bagliginda okuyucuya iletilmektedir: “Farkli olsalar da her
ikisinin de kepege ve sa¢ dokiilmelerine karsi etkili bir Head & Shoulders’1 var.”. Bu
farkliligin kaynagi aslinda kadin ve erkeklerin sa¢ dokiilme nedenleridir. Erkeklerin sag
dokiilmesi genetik yapilariyla ilgilidir ve kellige neden olur. Kadinlarin ise genetik
olarak kellik sorunlar1 yoktur ve sa¢ dokiilmeleri beslenme bozukluklar1 yada saglarin

yipranmasi gibi digsal faktorlere baglidir.
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Kadin ve erkegin biyolojik yapilarindan kaynaklanan bu farklilik, reklamin
gorsel metninde, giyim tarzi olarak birbirinden farkli tarzlara sahip bir kadin ve bir
erkek kullanimiyla gosterilmistir. Kadin, elbisesi, topuklu ayakkabilari ve sagini
tutusuyla olduk¢a feminen bir tavir sergilerken; erkek spor ayakkabilari ve rahat
kiyafetleriyle kadinin feminenligi karsisinda hi¢ de maskiilen olmayan sportif bir
goriiniim sergilemektedir.

Reklamda yer alan kadin ve erkek oldukca bakimli saglara sahiptir. Artik
kadinlar kadar erkeklerin de giizel ve bakimli olmalar1 beklenmektedir. Buna gore
kepek ve sa¢ dokiilmesi yalnizca kadinlarin degil, erkeklerin de sorunu olarak
gosterilmektedir. Reklamda yer alan ¢ift ise sahip olduklar giizel ve saglikli saclarla
tirlintin, kepek ve sa¢ dokiilmesi sorununun iistesinden ne kadar basarili bir sekilde
geldigini gostermektedir. Uriiniin saca iliskin sorunlar1 ¢dzmedeki basarisi anlam
yaratma siirecine bilim mitini dahil ederek pekistirilmistir. Uriiniin kullanimi1 sonucunda
vaadini ne oranda gergeklestirdigi reklamin yazili metninde okuyucuya verilmistir.

Reklamdaki ¢ift ¢cagdas bir goriintii sergilemekle birlikte geleneksel degerleri
yeniden iiretmektedir. Konugma balonlarinda kadin ve erkege ait ifadelerin toplumsal
cinsiyetler baglaminda kliselesmis ifadeler olmasi bunun ilk gosterenidir. Buna gore
kadin talepleri hi¢ bitmeyen hatta imkansizi talep eden (“ben sdylemeden anlasin
istiyorum”) ve erkegin goziinde zora gelemeyendir. Erkek ise kadinin hi¢ sikintiya
gelemedigini sOylerken aslinda kadiin zayiflig: iistiinden kendi giiclinii ve tistiinliigiinii
tescillemektedir. Reklamda erkegin kadin karsisindaki fiziksel {stiinliigiine de
gonderme yapilmistir. Buna gore kadin erkekle dengeli bir sekilde sirt sirta verebilmek
icin merdiven basamagina ¢ikmak zorunda kalmastir.

Reklamda kullanilan modeller, biri eski manken biri basarili bir basketbol
oyuncusu olan iinlii bir ¢ifttir. Yeliz Okur evlendikten sonra dizi oyunculugunu ve
modelligi birakarak ¢alisan kadin roliinden ev kadini roliine gegmistir. Mehmet Okur ise
NBA’de oynayan Tiirkiye nin en bagarili basketbol oyuncularindan birisidir. Reklamda
kullanilan ¢ift bu agidan da geleneksel degerleri yeniden tiretmektedir. Geleneksel aile
degerlerinin kadin ve erkek arasinda ongordiigii isboliimiine gore; kadinin gorevi evine
ve cocuklarina bakarak kocasina destek olmaktir. Erkegin gbrevi ise is yasaminda yer
almak ve evin ge¢imini saglamaktir. Evlilik birlikte hareket etmeyi gerektiren bir takim

oyunudur. Reklamdaki ¢ift de sirt sirta vererek cinsiyet ve tarz farkliliklarina ragmen
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tistlerine diisen rolleri basariyla yerine getirip ne kadar iyi bir takim olduklarini

gostermektedir.

Lancome Teint Miracle

Gosterenler: Kadin, {iriin, pembe giil ve yazili metin. Reklamin gorsel metnini
omuz planda sol elini baginin arkasina gotiirmiis, saglar agik, boynunu agikta birakan
krem rengi ince bir kagmir kiyafet giymis ve kiigiik pirlanta kiipe takmis giiliimseyen bir
kadin; agmig pembe bir giil ve lriiniin gorseli olusturmaktadir. Yazili metinde ise
tirtiniin markasi, basligi, iiriiniin adi, slogan1 ve kadinin ad1 yer almaktadir.

Gonderge sistemi: Dogal giizellik, kusursuzluk, aura

Mitler: Kusursuzluk miti, giizellik miti

Analiz: Reklamda yine tinlii kullanimina gidilerek {irlin ve inliiniin imaji
arasinda bir anlam transferine gidilmistir. Reklamda kullanilan {inlii, bir Hollywood
yildiz1 olan 6diillii oyuncu Julia Roberts’tir. Julia Roberts 2010 yilinin Subat ayindan
itibaren reklam veren markanin yiizii olarak segilmistir. Markanin Uluslararasi Baskani
Youcef Nabi, Julia Roberts’1 se¢gme nedenlerini su sekilde agiklamigtir: “Dikkat ¢ekici
kisiligi ve kariyeri ile Julia Roberts bugiiniin kadininin amblemi. Olaganiistii yetenegi,
pariltis1 ve kendini adadig isler ve kisiligi Lancome’un degerleri ile muhtesem sekilde
oOrtiisiyor. Markamizi miimkiin olan en gorkemli sekilde temsil edecegine yiirekten
inanmyoruz” (Hiirriyet, 3 Subat 2010).

Reklamin bagliginda yer alan “Aura, bizim uzmanhk alanimiz.” ifadesi, Julia
Roberts’in reklamda kullanimiyla iiriine aktarilan dikkat g¢ekici kisilige, insanlarin

dogustan sahip olduklari 1siltiya; yani “aura”ya gonderme yapmaktadir. Buna gore;
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oyuncunun sahip oldugu aura iiriine atfedilmekte ve {iriinii kullanan her kadinin bu
auraya sahip olabilecegi anlatilmaktadir.

Bir aura sahibi olmak insanlarin diger insanlar1 bedenlerinden yayilan 1sinimla
etkilemelerini ifade etmektedir. Bu 1smimin kaynagi ise insanlarin yasam enerjisidir.
Reklamda ise auranin kaynagi yasam enerjisi yerine cildin parlakligi olarak
gosterilmistir. Cildin parlakliginmi saglayan ise cildin dogal 118 giiglendirirken
dogalligin1 bozmayan ve ¢iplak ten miikemmelligini tiiketiciye sunan “teint miracle”
(mucize cilt) fondotendir.

Reklamin gorsel metninde yer alan pembe giil kusursuz, piiriizsiiz ve 1siltili
pembe cilde gonderme yapmaktadir. Giil, reklam veren markanin logosudur. Reklamda
giiliin {irtiniin hemen arkasinda konumlandirilmasiyla iki gorsel arasinda bir baglanti
kurulmusg ve iirlinlin kullanim1 sonucunda gosterilen giil gibi pembe ve piiriizsiiz, yani
mucize cilde sahip olunacagi okuyucuya aktarilmistir.

Reklami yapilan iriin st gelir grubuna hitap etmektedir. Reklamda bir
Hollywood yildizinin kullanilmasi ve oyuncunun pirlanta kiipelerle ve kagmir kiyafetle
gosterilmesi {irliniin pahali bir {iriin olduguna génderme yapmaktadir. Ayn1 zamanda
oyuncu omuz planda ve oldukca rahat bir pozisyonda sohbet eder gibi gosterilerek
okuyucunun kendini oyuncuyla yakinlastirmasi saglanmistir. Bdylece okuyucunun
iriinii kullanmas1 durumunda kendini bir Hollywood yildiz1 gibi hissedecegi anlami

yaratilmaktadir.

Sonug¢

Coklu okuma yontemiyle analiz edilen reklamlar kozmetik reklamlari oldugu
icin giizellik miti bu reklamlarda siklikla yer almistir. Gilizellik mitine goére kadin
kinigsmamaigsa, piiriizsiiz ve 1siltilt bir cilde sahipse, inceyse, saglar1 ucusuyorsa bir de
cildi 1g1ldiyorsa giizeldir. Reklamlarda sunulan giizellik miti, kadin bedeni iizerinde bir
tahakkiim olusturarak hem giizellige iliskin estetik algilar1 sekillendirmekte hem de
kadinlar1 ulagilmast miimkiin olmayan bir kusursuzluk hedefi ugruna siirekli tilkketmeye
yonlendirmektedir. Ciinkii reklamlarda giizellik mitine eslik eden bilim miti giizelligin
belirli formiilleri oldugu ve bu formiilleri uygulayan her kadinin hedeflenen giizellige

ulagacagi inancini yaratmaktadir.
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Coziimlenen reklamlarda siklikla kullanilan bilim miti modernizmin temel
mitlerinden biridir. Modernizm projesine gore bilim; insanin tanr1 ve doganin
egemenliginden kurtularak oOzgiirlesmesininin anahtariydi; kaynaklarin kithigindan,
yoksulluktan ve dogal afetlerin yol agtig1 zararlardan kurtulusun kaynagi olarak
gosteriliyordu (Harvey, 1999, s. 25). Bu cerceveden bakildiginda bilim, insanlarin
Ozgiirlesmesinin ve mutlulugunun anahtariydi. Ancak bilim, dogay1r egemenligi altina
alarak, ongoriildiigli gibi, insanlarin 6zgiirlesmesine katki saglamak yerine kapitalizmin
egemenliginde sermayenin hizmetine girerek ancak “daha fazla tiikketim 6zgiirliigii”niin
gelismesine katki saglamistir.

Hastaligi ve oliimii hastanelere hapseden modernizm, (bkz. Foucault, 2002)
sterilize ettigi toplumsal yasamda bilim mitiyle insanlara 6liimii ve 6liimli olduklarini
unutturarak tiiketimi koriiklemektedir. Bilim miti bu “6liimsiizlik” savasini, sonsuz
genclik kaynagi, yaglanmay1 6nleyici mucizevi kozmetik tiriinler iizerinden vermektedir.
Insanlarin &zgiirlesmesi yerine kendini kadinin giizelligine vakfeden bilim, simdilik
Olime ¢are bulamasa da modern diinyanin simyacist olarak genclik iksirleriyle
kirisikliklara ¢are olabilmistir.

Bilim mitinin reklamlardaki bir diger islevi sunulan driine tanmiklik ve
garantorliik yapmaktir. Yapilan test sonuglarinin istatistiki bilgileri reklamlarin ayagini
yere basmasini saglarken reklam vaatlerine gegerlilik ve giivenilirlik kazandirmaktadir.
Boylelikle, reklama inanmayan insan olsa da bilime inanmayan insan olmayacagindan,
lirlinlin satisinin saglanmasi daha fazla garanti edilmektedir. Bilim, kapitalist sistemin
islerliginde tizerine diisen rolii bir kez de reklamlar araciligiyla yerine getirmektedir.

Bununla birlikte reklamlarda modern kadin, kusursuzluk gibi mitler kadmn
bedeni iizerinden isletilen diger mitlerdir. Bu mitlere gore; modern kadin kendinden
emin, disiligini gizlemeyen, miicadeleci kadindir. Ama modern ya da geleneksel, kadin
her zaman geng kalmali, kirismamali, giizel, hafif ve bakimli olmalidir. Bilim sayesinde
kadin kinsiklik, soluk ten ve agirlasmis sa¢ gibi sorunlarindan kurtulmakta; saglarini
diledigince uzatabilme imkanma kavusmaktadir. Kadinin giizelligine karar veren ve
kadin1 tanimlanan giizellik kalibina sokan ise uzman konumundaki erkeklerdir.

Reklamda anlam yapilarinin olusturulmasinda basvurulan yontemlerden biri de
tinlii kullanimidir. Reklamlar bu yontemle okuyucunun iinliilerin statiilerini ve toplumda

sahip olduklar1 belirli imajlar1 iiriinle iligkilendirmelerini saglamaktadir. Bdoylece;
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sayginlik, liikks, c¢ekicilik, cazibe, basar1 gibi imgeler iirlinlin kullanim1 sonucunda her
okuyucunun deneyimleyebilecegi degerlere dontstirilmektedir. Bu durum toplumsal
statiiler icin de gecerlidir. Bir fonddtenle Hollywood yildizi olabilmek, bir takim
elbiseyle sinif atlamak miimkiindiir.

Bu c¢alismada bir derginin tek bir sayist incelenmistir. Reklamlarin
¢Oziimlenmesinde kullanilan ¢oklu okuma, nitel bir arastirma teknigidir. Yorumlayici
gelenekten beslenen teknikler arastirma sonucglarinin tiim evrene genellenmesi kaygisini
tasimaz. Aym reklamlar feminist ya da psikanalitik gibi baska yaklasimlarla

¢oziimlendiginde farkli yorumlar ortaya konabilecektir.
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