GUZELLIK KADINLAR iCIN NASIL VAADE DONUSUR: KADIN DERGILERINDEKI
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OZET

Giiniimiiz toplumlarinda giizellik ve fiziksel cazibe kadinlar i¢in her zaman onemli bir durum ola-
rak sunulmugstur. Bu siire¢ i¢inde kadin dergileri de bir éneri kaynagi olarak ticari tiriinler araci-
higwla ideal giizellik standartlarinin olusumunda yol gosterici bir rol iistlenmigtir. Reklamlar ideal
giizelligin nasil yapilandirildiginin onemli bir gostergesidir. Bu ¢alismanmin amaci kadin dergile-
rindeki kozmetik reklamlarinda ideal giizellik standartlarimin nasil yapiandirildigini ve bunun
nasil vaade doniistiigiinii betimlemektir. Bu baglamda, Elle ve Cosmopolitan dergilerinin 2008
yilinda yayinlanan tiim sayilart i¢inden mevsimsel ozellikler 6l¢iit alinarak segilen sayilarindaki
200 kozmetik reklami Elestirel Soylem Analizi yaklasimi temel alinarak incelenmigtir. Calismada
elde edilen sonuglar, toplumda var olan ataerkil soylemin bu reklamlar araciligiyla yeniden yapi-
landwrildigr yoniindedir.
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HOW BEAUTY TURNS INTO A PROMISE FOR WOMEN: AN ANALYSIS ON
COSMETIC ADVERTISEMENTS IN WOMEN’S MAGAZINES.

ABSTRACT

Beauty and physical attractiveness of women has always been presented as an important aspect in
contemporary societies. Women’s magazines have been leading as a source of advice about
achieving ideal beauty standarts via commercial products. Advertising is an important indicator
how the beauty ideal is constructed. The purpose of this study is to describe how ideal beauty
standarts are constructed in cosmetic advertisements in women’s magazines and how this process
turns into a promise. In this context, the study examines 200 cosmetic advertisements in the se-
lected issues considering seasonal characteristics of Elle and Cosmopolitan magazines published
in 2008 based on Critical Discourse Analysis. According to the results of this study, these adver-
tisements reconstruct the patriarchial discourse in the society.
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din ve erkek olmakla ilgili diigiinceleri bigim-
lendirirken kadimi da ger¢ek olmayan ve kisit-
layic1 giizellik standartlarini takip etmek zo-
runda birakir. Sunulan imajlarla kadinlarin
kendi bedenleri {izerinde farkli bir algilama ve
biraz da kavgali bir iliski i¢ine girmelerine
katkida bulunur.

GIRIS

Toplumda siirekli bakilip yargilanan ve her
zaman nasil goriindiiklerini diistinmek zorunda
olan kadmlar kendilerini devamli go6zetim
altinda hisseder. Bu gozetim, baskalar1 tarafin-
dan oldugu gibi kendilerinin de i¢inde oldugu
bir siireci kapsar. Berger (1990: 46-47) ¢ocuk-
lugunun ilk yillarindan itibaren kadina hep
kendi kendisini gdzlemesinin gerekliliginin
ogretildigini soyler. Kadinin kendi varligini
algilayis1 kendisi olarak bir bagkasi tarafindan
begenilme duygusuyla tamamlanir. Kadn
kendisini gorsel bir nesneye dontistiirtir.

Kadin tiketimde temel eksen olarak goriiliir.
Bu nedenle kadnlarm kendileri ile ilgili algila-
rindaki degisiklikler takip edilir ve bunlar bu
sistem i¢inde adapte edilir. Buna bagh olarak
medyada da bir kadin profili olusturulur
(Reventos 1998: 29). Ozellikle reklama yonelik
bir ara¢ olarak kabul edilen kadin dergileri
yogun olarak tiiketim ideolojisini 6n plana
¢ikarir. Toplumsal norm ve kiiltiirel degerlerin
bu siirecteki 6neminden dolay: reklamcilar da

Israrc1 ve siireklilik arz eden mesajlariyla med-
ya da bu siiregte dnemli rol oynar. Medya ka-
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iriinlerini satmak igin sik sik toplumdaki ge-
cerli giizellik ve fiziksel cazibe ile ilgili deger-
lere basvururlar ve bunun dnemini vurgularlar.
Walsh (2000) giizelligin araba, dergi, giysi,
500 milyon dolarlik ruj ve adlandiramadigimiz
pek cok seyi sattirdigini sdyler.

Kadm dergileri araciligi ile sunulan giizellik
kavrami ve bununla ilgili o6neriler, reklamlar
araciligiyla “vaat”e doniisiir. Bunlar da yogun
bir sekilde kozmetik reklamlarinda karsimiza
¢ikar. Bu ¢aligmanin amaci Tiirkiye’deki kadin
dergilerinde yer alan kozmetik reklamlarinda
sunulan giizellik kavraminin ve bununla ilgili
vaatlerin neler oldugunu toplumsal cinsiyet
acisindan betimlemektir.

GUZELLIK - FiZIiKSEL CAZIiBE

Yizyillardir degisik acilardan degerlendirilip
farkli tanimlamalar1 yapilan giizellik kavrami-
ni, genellikle begenilerimizi belirtmek igin
kullaniriz. Eco (2006: 8)’ya gore giizellik “za-
rif” “hos” ya da “enfes” “harika” “muhtesem”
gibi ifadelerle birlikte begendigimiz bir seyi
belirtmek i¢in kullandigmmiz bir sifattir.
Barthes, giizelligin - ¢irkinligin aksine -
gercekten agiklanamayacagini soyleyerek (ak-
taran Pacteau 2005: 27) bu tanimlamalarin
cesitliligine de bir bakima génderme yapar.

18. yiizylla kadar giizellik estetigin O6nemli
¢iktilarindan biri olarak kabul edilir. Sokrat,
ideal giizellik kavramlarindan bahsederek,
yaradilis olarak giizel olan nesnelerden hoslan-
digimiz1 soyler. Platon’a gore giizellik, cirkin
seylerle karsilastirinca var olan bir seydir.
Parcalar aras1 uyum ve oran Platon’un giizellik-
le birlikte agikladig1 kavramlardir. Aristo, kesin
bir giizellik olmayacagini, bunun algiya baglh
oldugunu sdyler. Insanin kavrama giiciinii agan
seyler giizel olamaz. Tarih boyunca giizellik
genellikle iyi olanla birlikte anilmistir. Platon’a
gore giizel olan iyi, iyi olan da giizeldir. Bagka
bir deyisle es deger kavramlardir. Kant ise ikisi
arasinda bir farklilik bulur. Giizel olan sey
insanlarda ayni zamanda haz ve heyecan uyan-
dirirken, iyi olan her zaman boyle bir sey
uyandirmayabilir. Bununla birlikte giizel — iyi
ve bunun karsitt olarak diistiniilen ¢irkin — kot
kavramlar1 gilinlik hayatta sik¢a kullandigimiz
kavramlardir. (Beauty 2007, Philosophy of
Beauty 2005, Eco, 2006: 46) Karl Rozenkrantz

cirkinlik ve ahlaki ser arasinda bir benzerlik
kurar. Ser ve gilinah sunduklari cehennemi
ifade eden iyinin karsit1 oldugu i¢in “giizelligin
cehennemi” de ¢irkinliktir. Giizellik ve ¢irkin-
ligin birbirini i¢inde tasimalarindan dolayr
giizellikten bahsederken c¢irkinlik kavramina
bagli kalmak bir bakima zorunluluk olmaktadir
(aktaran Eco 2009: 16). Estetik ideallerde fark-
liliklara sik rastlanilmasina kargin kiiltiirlerarast
calismalar insanlarin giizellikle ilgili algilama-
larinda bir ortaklik bulmuslardir. Hemen her
kiiltiirde kabul edilen, “fiziksel olarak iyi bir
goriiniim” {in énemidir.

Bebeklikten yaslanincaya kadar fiziksel cazibe
hep bir avantaj olmustur. Fiziksel cazibe bir
bireyin fiziksel ozelliklerinin hos veya giizel
olarak algilanmasidir. Bu, cinsel cazibe, sevim-
lilik ve beden yapis1 gibi seyleri ima edebilir.
Insanlar1 nasil yargilayacagimiz konusunda
etkili olabilir. Giinliik yasammmizda, fiziksel
cazibenin nasil yer aldigi ile ilgili ornekler
fazladir. Fiziksel agidan iyi goriiniimlii ¢ocuk-
lar digerlerine nazaran sosyallik ve akademik
kapasite anlaminda daha yetenekli goriiliirler,
tercih edilirler; 6grenciler fiziksel cazibesi olan
hocalar1 digerlerine tercih edebilirler. Yasal bir
sucun islenmesiyle ilgili yargilamalarda cezala-
rin miktar1 agisindan farkliliklar goriilmiistiir.
Bu ayrim is ortamlarinda kazanmilan paradaki
dengesizliklerde de goriilmektedir. Yapilan
arastirmalar diisiik fiziksel cazibeye sahip olan
insanlarin siradan bir giizellige sahip olandan
% 5 veya % 10 aras1 daha az para kazandigini
gostermistir. Bu siradan insan da daha giizel
goriinenden % 3 ile % 8 arast az kazanmakta-
dir. Bu, goriiniisle ilgili ayrimeilik olarak kabul
edilmektedir. Moda sektdriinde 6nemli bir yere
sahip olan tanmnmis bir marka magazalarinda
calisanlardan “yagli, sisman ve ¢irkin” olarak
gordiiklerini isten kovma girisiminde bulun-
mustur. Cazip veya cazip olmayan insanlar
arasindaki farkla ilgili bulunan sonuglar yalniz-
lik, sosyal endise, popiilerlik ve cesitli fiziksel
deneyimleri 6n plana ¢ikarmaktadir (Smith ve
ark 1999, Gapinski ve ark 2003: 1, Beauty
2007, Phsical attractiveness 2007, Hiirriyet
Gazetesi 14 Mart 2010). Bu durum eski Yu-
nan’daki giizellik kavramina bakism genel
ifadesini buldugu, Teogrus ve Euripides gibi
dénem ozanlarinin siirlerinde sikg¢a tekrarlanan
“giizel olan sevilir, gilizel olmayan sevilmez”
(Eco 2006: 37) dizelerinin gliniimiizde de hala
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gegerliliginin  bir onaylanmasi olarak kabul
edilebilir.

Insan bedenindeki degisiklikler ézellikle fizik-
sel cazibeye bagli olarak sosyal iliskilerde
onemli bir faktor olabilmektedir. Fiziksel gorii-
niimde bireyden bireye bazi farkliliklar goriile-
bilmektedir. Yine ayn1 sekilde birey uzun veya
kisa dénem dogal olarak gelisen fiziksel degi-
sikliklere maruz kalabilmektedir. Birey bede-
nindeki fiziksel ozellikler {izerine de bir etki
yaratmak amaciyla bazi degisiklikler veya
eklemeler yapilabilmektedir. Biitiin bunlar bize
genel olarak giizellik kavraminin, begenilme-
nin, toplumda kabul goren degerlerin énemini
gOsterir.

GUZELLIK KADIN iCINDIR!

Toplumsallagsma siirecinin ilk dénemlerinden
itibaren toplumsal cinsiyet ve cinsellikle ilgili
ideal kodlar iginde yer alan fiziksel cazibe ve
giizellik kavramlar1 yetiskinlikte iyice yerlesti-
rilir. Faungold (1990)’a gore fiziksel cazibe
kadmlar i¢in erkeklere gore daha Onemlidir.
Kadinlarin fiziksel davranislarini etkileyen bu
baski bir¢ok arastirmaya konu olmustur (akta-
ran Hendrics ve ark 1998).

Giizellik kadin i¢in hep 6n planda olan bir
kavram olmustur. Pocteau (2005)’a gore giizel-
lik kiigtikliigiinden itibaren ya kadma atfedile-
cek ya da ondan esirgenecektir. Friedman da
kadmlarin degerli olmalart i¢in giizel olmalari
da gerektiginin siirekli yinelendigini sdyler.
Icinde yasanilan kiiltiir cogu kadm icin ulasi-
lamaz olmakla kalmayip ayni zamanda saglik-
siz olan giizellik standartlarin1 ortaya koymak-
tadir: Kadin giizellikle ilgili hayati boyunca
“Cirkinsin, sigmansin, gogiislerin ¢ok kiigiik
(ya da biiyiik), kal¢an ¢ok genis, bacaklarin ¢ok
ince, gozlerin ¢ok kiigiik, saclarin fare tiiyii
gibi, burnunda ¢ikint1 var, ¢ok incesin, yiiziinde
tiiyler var, sagin ¢ok kivircik, belin ¢ok kalin,
gozliik takiyorsun, yliziin sivilcelerle dolu...”
(aktaran Stanford ve Donovan 1999: 401) gibi
nitelemelere maruz kalir. Bu tiir nitelemeler
bizi, bedenimizle ilgili diisinmeye iter; onu bir
sorun olarak algilamamiza sebep olur.

Reventos (1998)’a gore kadmlarin kendi gorii-

nislerine verdikleri 6nem eskiye gore daha da
artmigtir. Bu artigla birlikte kadin giizelligi de

186

demokratik batili toplumlarda bir kiiltiir en-
diistrisi haline gelmistir. Kitle iletisim araglart
da bu endiistri iginde bilgi kaynagi olmanin
yaninda sosyo-kiiltiirel degismeleri de yansit-
maktadr.

GUZELLIK - REKLAMLAR — KADIN
DERGILERI

Miikemmelligi, 6zellikle de kadinlarm mii-
kemmelligini 6n plana ¢ikaran bir diinyadayiz.
Giizellik ugruna her sey degisebilir; bu anlam-
da da gergeklik sorgulanir durumdadir. Medya
ve toplumdaki diger yapilar tarafindan sunulan
imajlar insanlar1 kolaylikla etkilemektedir. Bu
siirecte reklamlar 6nemli bir faktor olarak kar-
stmiza ¢ikmaktadir.

Reklam mesajlar1 o toplumdaki normlar1 ve
kiiltiirel degerleri yansitir. Reklamlar bir top-
lumun tyeleri tarafindan yaratilir ve yine o
toplumun {iyeleri tarafindan tiiketilir (Frith ve
ark 2005). Berger (1990: 139)’in goriisleri de
bir bakima bunu destekler niteliktedir. Reklam1
tiiketici toplumun yarattigini, bdylece toplu-
mun kendine olan inancinin imgeler yoluyla
cogaltilarak siirdiiriildiigiinii soyler.

Reklam insanlarin yasaminda kagmilmazdir.
Yasadigimiz kentlerde her giin reklam imgele-
riyle ve onlarmn igerdigi mesajlarla istemesek
de kars1 karsiya kaliriz. Bir sayfay: ¢evirirken,
bir koseyi donerken, yanimizdan hizli bir arag
gecerken, otoyolda karsimiza ¢ikan reklam
panosunda veya metrodaki afiste, internette,
televizyonda, giysilerimizdeki logolarla, mek-
tup veya faks yoluyla, dergiler ve pek cok
ortamda karsimiza cikar. iki defa diisinmemize
firsat vermezler ve hi¢ durmadan yenilenirler
(Berger 1990, Stanford ve Donovan 1999,
Williamson 2001, Media and Ideology 2002).

Reklamin amaci insanda, iginde bulundugu
yasamdan bir 6l¢iide memnun olmadigi duygu-
sunu kamgilamaktir. Bireyin yasaminda bir
eksiklik duymasmin hissettirilmesi onemlidir.
Yasamin niteligi ile ilgili yapilan arastirmalar
insanlarin yagamda neyi aradiklarin1 ya da
onlar1 neyin mutlu ettigini sorduklar1 zaman
mutlulugun merkezi olarak toplumsal yasam
ortaya ¢gikmaktadir. Ornegin bir insanin kendi
kendini idare edebilmesi ve kontrol, kendine
giiven, mutlu bir aile yasami, agk iliskileri, iyi
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arkadaslar, bos vakitlerini iyi degerlendirme
gibi sonuglar goriilmektedir. Bu mutluluk da
kapitalist sistemin diinya goriisii, yasam bigimi
ve degerler sisteminin kabul edilmesiyle kaza-
nilir. Pazarlanan mallar bu mutlulugun saglayi-
cilaridir. Mutlulugun bu mallarla iligkisi vardir.
Tiiketici iiriin veya servisin ¢ok iyi, gipta edilen
bir yasam bi¢imi sunacagi konusunda ikna
edilir. Uriin veya hizmette toplumsal olarak
arzu edilen ve anlaml 6zellikler arasinda bir
baglant1 gelistirilir. Kisaca reklamlarda iiriin
veya hizmetler sayesinde bizim nasil mutlu
olacagimiz konusunda yol gdsterilir. Ornegin
belli bir marka igecegi tiikettigimizde cazip
kadmlarla ya da dogru makyaji yaptigimizda
yakisiklt erkeklerle karsilasabilecegimiz, belli
bir arabay1 alirsak prestij kazanacagimiz, eger
belli bir temizleyiciyi kullanirsak zamandan
tasarruf edecegimiz ve belli giysileri giyersek
bir maceraya dalacagimiz, belli bir hizmet
sonucu daha saglikli olacagimiz sdylenir
(Cortese 1999, Jhally 2004, Berger 1990,
Media and Ideology 2002). Biitiin bunlarin
sonunda da bize vaat edilen mutlu olacagimiz-
dir. Bu, hedef kitlenin ve yaygin kiiltiiriin daha
onceden paylastig1 degerler, inanglar ve ideolo-
ji cercevesinde olur; heyecanlarimiz, duygula-
rimiz bize geri satilir.

Jhally (2004) reklamm her zaman insanlarin
davraniglarinin aynasi olmadigini; ancak onla-
rin nasil hayal ettiklerinin, diislindiiklerinin
aynasit oldugunu sdyler. Reklamlardaki imaj
sistemi bizim arzularimiz, hayallerimizdir. Bu
imaj sistemi diinya ile ilgili bir bakis agis1 su-
nar. Imaj sisteminin tiimiinde, mutluluk satin
almayla iliskilendirilir. Berger (1990) satin
alma sonucu para harcayip biraz daha yoksulla-
sacak olsak bile reklamin baska agidan bizi
daha zenginlestirmeyi vaat ettigini soyler. Bu
vaatler simdi degil gelecekle ilgilidir. Gelecek
zamanla konusulur, gelecege ulasma anindan
bahsedilir. Tiiketici olacak degisikliklere inan-
dirilmaya calisilir. Burada s6z edilen seylerin
gerceklesmesinin otesinde reklamin uyandirdi-
g1 dislerin tiiketicinin diigleriyle ¢akismast
o6nemlidir. Burada belirtilmesi gereken bir
baska konu da Lull (2001)’un da belirttigi gibi
satis1 yapilanin yalnizca triinler, hizmetler ya
da soyut fikirlerin olmadigidir. Ayni zamanda
biitiinsel ve ¢cok katmanli diigiinsel sistemler de
satilir.

Reklamcilik endiistrisi baslangicindan  beri
“giizellik” kavramia bagl olarak bir “hognut-
suzluk” duygusu yerlestirmeye ¢alisir. Bu hos-
nutsuzluk duygusu yalnizca sahip olduklari-
mizdan degil, temelde kim oldugumuz ve nasil
goriindiigiimiizden duyacagimiz hosnutsuzluk-
tur. Burada 6nemli olan kadinlara yeterince
¢ekici olmadiklart kararmi verdirmek ve kendi-
lerini suglu hissederek onlarin iiriinlerini almak
yoluyla sugluluklarini bastirmaya c¢alismalarini
saglamaktir (Stanford ve Donovan 1999: 256).
Passerini (2005) de kitle kiiltiirii ile birlikte
kadnlardan ideal kadin tanimina uygun olarak
fiziksel goriiniislerine 6zellikle 6zen goésterme-
lerinin istendigini vurgulayarak bu goriisii
destekler.

Kadm dergilerine bakildiginda aslinda reklam
dis1 kabul edilen sayfalarda da reklamin ortiilii
bir bigimi karsimiza ¢ikar ve tiiketim odakli
ideolojinin ilerlemesine katki saglar. Bu an-
lamda oncelikle dergi kapag 6nemli bir konu-
ma sahiptir. Kapaktaki ideal kadinin standart
imaj1 bize, dergiyi satin alarak, ideal kadin
olmak i¢in “ne” ve “nasil”1 da satin alacagimi-
zin ipuglarmi verir. Bu, derginin igi ile ilgili
bilgidir kisaca. Dergi editoriiniin Onerisi de
tiikketim ideolojisi iginde degerlendirilebilecek
ortili bir reklamdir. Dergilerde siirekli karsi-
miza ¢ikan Oneriler tiiketim aliskanlig1 yaratir.
Giizelligin, seksiligin, kariyer basarisinin veya
yemek pisirme becerilerinin nasil olacagi gos-
terilerek tiiketici yasam bigiminin devami sag-
lanir. Tiiketim ideolojisi bakis agisindan sunu-
lan sorunlar, uygun iiriin alininca ¢oziilecek
kisisel sorunlar olarak yeniden tanimlanir.
Dergiler belirli tiikketici davranislar1 igindeki bir
kadin olarak belli bir kimlige baglanti yaparlar.
Bir kadin olmak ne alinacagini bilmektir. Ka-
dinlara devamli bir seylere ihtiyact oldugu
konusunda uyarida bulunulur; “Ihtiyag¢” yarati-
lir.

Kadm dergileri ile ilgili yapilan arastirmalar
farkli dénemlerde degisik yaklasimlart icerse
de temel noktalar acisindan bakildiginda gii-
niimiizde de ortak sdylemler igerdigi goriilebi-
lir. Kirca Schroeder (2007)’in kadin dergilerini
konu alan arastirmalarin dénemsel o6zellikleri
ile ilgili degerlendirmesini bu agidan ele alabi-
liriz. Oncelikle kadin dergilerinin tiiketim kiil-
tiiriine hizmet ettigi gercegi vardir. Ideoloji
onemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmakta-
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dir. Toplumdaki kurumsal gii¢ iliskilerinin
yeniden tiretilmesi ve kadmsiligin olusturulma-
sinda kadin dergilerinin yazili ya da gorsel
metinlerdeki imalarmin neler oldugu O6nem
kazanmaktadir. Bu metinlerin olusturulmasinda
zamanla okuyucu da siirece dahil olmustur.
Metin incelemenin O6tesinde okuyucularin de-
neyimleri de incelenmeye deger gorilmiistiir.
Bu deneyimlerin bilinmesi, onlart farkli konu-
larda ikna etmenin yollarina da rehberlik etmis-
tir.

Wiship, kadm dergileri tarafindan {iretilen
kadm tanimmm kadmnlarm 6znelligini kazan-
masina etki ettigini ve bu tanimin da, ataerkil
degerlerin kapitalizm iginde nasil yeniden
iiretildiginin de bir gdstergesi oldugunu sdyler.
Ferguson’un da belirttigi gibi, boylece kadin
dergileri hem kadmin kendine bakisini hem de
toplumun kadma bakigin1 sekillendirmeye
yardim etmektedir (aktaran K. Schroeder
2007).

SATIN ALINAN GUZELLIK-
KOZMETIK REKLAMLARI

Kozmetik endiistrisi diger temel endiistri grup-
larina goére reklamlara, nispeten daha fazla
harcama yapmaktadir. 20. ylizyilda hizla ilerle-
yen kozmetik endiistrisi Erdogan ve Alemdar
(2005: 152 — 153)’a gore sahte farkliliklarin
yaratilmasini da beraberinde getirmistir. Siirii-
lestirmenin bireysel ifade olarak satildigr bu
ortamda aynilagma ve standartlastirma farklilik
olarak sunulmaktadir. Burada iki tiir standart-
lagtirma vardir: Standartlagtirilmisg iiriin - ve
standartlagtirilnig  tiikketici. Standartlagtirilmis
tiikketici yaratilmadan standartlastirilmis tirtinler
satilamamaktadir.

Stanford ve Donovan (1999: 257) biitiin kiiltiir-
lerin her zaman miikemmel giizellik idealleri
yarattiklarii ve bu ideallere ulagabilmenin de
miimkiin oldugunu soylerler: Eger reklami
yapilan firiinleri satin alirsak ‘“Mona Lisa”
olabiliriz. Kozmetik reklamlarma baktigimiz
zaman bir¢ok vaatle karsilagiriz. Bu vaatlerin
temelinde giizellik vardir. Bu iirtinleri kullanan
kisinin yasami yepyeni bir gelecege doniise-
cektir. Chapkins yeni bir kozmetik {iriiniin satin
almmasi ve kullanilmasini loto oynamakla es
deger tutarak gelecegin tanimlamasini yapar ve
reklamlardaki vaatlerin alti1 ¢izer (aktaran
Reventos 1998). Bu tiir vaatlerin gerceklesmesi
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icin de en bilinen pahali markalar en etkili
olacaktir. Vaat biiyiliktiir; hayalleri vaat eden
bir iiriiniin fiyatinin ucuz olmasi diigiiniilemez.

Toplumsal degerler iginde yetigsen kadin kendi-
sine yapilan bu vaatlerin gerceklesmesi igin
Onerileri yerine getirmeye calisir. Toplum on-
dan giizel olmasin1 istemektedir; o da olacaktir.
En iyi en dogru bigimde vaat edenin de onerile-
rine uyacaktir. Bu, kendisine pahaliya gelse,
zamanini alsa da. Vilar (1993: 101 -102)’a gore
kadin kendi doéniisiimiiniin yaraticisidir; koz-
metik, sag stili ve giysilerin yardimiyla kadin-
ligin1 iiretir. Makyajsiz, sag¢ bakimsiz, giysisiz,
takisiz kadin heniliz kadin degildir. Yapilan
igslemler erkekten farklilagmasma yardim eder.
Cildini kremle ovmast erkekten daha diizgiin
bir cilt elde etmek igindir. Kirpiklere siiriilen
rimel giizellik amacinin yaninda, gozlerinin
erkek goziinden daha farkli olmasi amacryladir;
ancak kozmetikleri iireten ve bu yolla para
kazanan da erkeklerdir. Bunun i¢in de kadin
dergilerinden yardim alirlar.

YONTEM

Bu calisma yukaridaki satirlardaki goriisleri
temel alarak, toplumsal cinsiyet acisindan gii-
zellik kavramim medyada nasil yapilandiril-
dig1 temel sorusundan hareketle, Tiirkiye’de
yayinlanan kadin dergilerindeki kozmetik rek-
lamlarini inceleme konusu olarak segmistir.
Giizellik kavrammin kozmetik reklamlarinda
nasil bir sdylem i¢inde kuruldugunu arastirmak
amactyla, Elestirel Soylem Analizi yaklagimi
kullanilmugtir.  Elestirel Soylem Analizi’nin
kullanilmasmdaki amag, secgilen metni — kendi-
sini gevreleyen — dis gerceklikle birlikte deger-
lendirerek, agik dilsel yapilardan ortiik ideolo-
jik yapilara ulagsmaktir. Olusturuldugu kiiltiir
icinde anlam kazanan bir metin, bireylerin
yasami algilamalarinda, disiincelerinde ve
degerlendirmelerinde etkili olan ideolojiyi de
barindirmaktadir.

Soylemi toplumsal pratigin bir formu olarak
goren ve dil, iktidar ve ideoloji arasindaki ilis-
kileri inceleyen Fairclough ile yine giig iligkile-
ri, degerler, ideolojiler ve kimlik tanimlamalari
gibi cesitli toplumsal olgularin dilsel kurgula-
malar yoluyla nasil yansitilip islendigi ile ilgi-
lenen Van Dijk’in (aktaran Durna ve Kubilay
2010, aktaran Celik ve Eksi 2008) bu goriisleri
toplumsal cinsiyet odakli bu caligmada temel
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alimmustir. Toplumsallagma siireci i¢inde 6gre-
nilip stirekli pekistirilen “kadin” ve “erkek”
olmanm kurallar1 “dogal” bir durum gibi bir
“gerceklik” yanilsamasi olarak yasam icinde
yerini alir. Bu, toplum tarafindan tiretilir; kiiltii-
rel ¢erceveler ve beklentiler tarafindan yorum-
lanir. Daha ¢ok kadma atfedilen “giizellik”
kavrami da sosyal gercekligin bigimlendirilme
stirecinde yerini alir. Bu siiregte, “kadin giizel-
ligi” ile ilgili inang, tutum ve degerler toplum-
daki diger kurumlarla birlikte erkek egemen
ideoloji temelli olarak medya tarafindan da
yansitilir. Bu bakis agisindan hareketle, bu
caligma, kadm dergilerindeki kozmetik reklam-
larinda kadina yonelik ataerkil sdylemin yeni-
den iiretildigini 6ne siirmektedir.

Bu calismada genel tarama modeliyle, Tiirki-
ye’deki kadm dergileri amaglar dogrultusunda
taranmis, bu dergilerin genis kitleye ulagmasi-
nin dneminden yola ¢ikilarak, inceleme done-
mine zemin olusturmasi amaciyla, ¢dzlimleme-
nin baglangi¢ tarihi 6l¢iit alinarak Tiirkiye’de
en ¢ok satan on kadin dergisi (medyatava.com
adresi araciligiyla) saptanmistir. Dergilerde, bu
¢alismanin sinirliligs igindeki kozmetik reklam-
lar1 incelendiginde hemen hemen ayn1 reklam-
larin yer aldiginin goriilmesi iizerine iglerinden
tesadiifi yontemle iki tanesi segilmistir. Tek
derginin belli bir eksiklige, ikiden fazlasinin da
tekrara yol acabilecegi diisiincesinden hareketle
saymin iki olmasi ¢alismanin amaci i¢in uygun
goriilmiigtiir. Secilen Elle ve Cosmopolitan
dergilerinin 2008 yilinda yaymlanan tiim say1-
lar1 iginden mevsimsel 6zellikler 6lgiit alinarak
Mart — Nisan, Temmuz - Agustos ve Kasim —
Aralik aylarindaki sayilarinda yayinlanan 200
kozmetik reklammin tiimii inceleme kapsami
icine almmistir. Bu sayiya, etkisi diisiiniilerek
tekrarlar da dahil edilmistir. Reklamlardaki
gorsel ogeler inceleme kapsami digindadir.
Genel anlamda sozel metin, dilin simge-
sel/ideolojik ¢ercevede kurgulanmasi ve kulla-
nilmasi agisindan ele alinmigtir. Caligmanin
daha onceki boliimlerinde buna alt yap1 hazir-
layacak kuramsal bilgilere yer verilmistir. Top-
lanan veriler, bu kuramsal bilgiler rehberligin-
de okunmusg/siniflandirilmig ve yorumlanmustir.

BULGULAR

Kozmetikler cilt bakim iiriinlerini, parfiimleri,
pudralari, ojeleri, g6z ve yiiz makyaj malzeme-

lerini, sa¢ boyalarini, sa¢ spreylerini, sa¢ bakim
malzemelerini, jelleri, deodorantlari, banyo
yaglarmi ve benzeri {iirlinleri igeren genis bir
yelpazeyi icermektedir. Erdogan ve Alemdar
(2005: 105)’m da belirttigi gibi kozmetikler *
insan viicudunun bakimi ve temizligi i¢in ha-
zirlanmuis tUriinlere verilen genel isim”lerdir. Bu
bakim ve temizlik giizellestirme, ¢ekiciligi
arttirma ve bazi degisiklikleri saglama idealle-
rini de i¢inde tasimaktadir.

Bu temel yaklagim baglaminda, inceleme kap-
samindaki Elle ve Cosmopolitan dergilerinde
yer alan kozmetik reklamlarindaki iiriinlerin
dagilimma bakildiginda asagidaki sonuglar
ortaya ¢ikmaktadir:

Tablo 1. Kozmetik Reklamlarindaki Uriinlerin
Dagilimi

UROUN SAYI YUZDE

Kadin Parfiimii 66 33
Cilt Bakim Uriinleri 53 26,5
(Yiiz)

Makyaj Uriinleri (Yiiz) 29 14,5
Sa¢ Bakim Uriinleri 23 11,5
Viicut Bakim Uriinleri 20 10
Erkek Parfiimii 7 3,5
Tirnak Bakim Uriinii 1 0,5
Giizellik Merkezi 1 0,5
TOPLAM 200 100

Uriinler ortak ozellikler gostermeleri goz

ontinde bulundurularak belli basliklar altinda
simniflandirildiginda ortaya ¢ikan sonuca gore,
kozmetik reklamlarinda en fazla kadin parfimii
yer almaktadir. Kadin parfimiinii leke giderici
(kapatic1), yiiz kremi, nemlendirici, serum,
maske gibi yiize uygulanan triinlerin olugtur-
dugu “cilt bakim {iriinleri” takip etmektedir.
Allik, fondéten, rimel, ruj, kalict makyaj’in
olusturdugu “makyaj iirtinleri”; sa¢ maskarasi,
sa¢ bakim seti (ilag tiirii), boyali saglar i¢in
renk koruyucu, sampuan, bakim kremi, sag
jolesi ve fon, masa, diizlestirici gibi araglar
igeren “sa¢ bakim {irtinleri”; seliilit kremi,
deodorant, giinesten koruyucu losyon, viicut
sampuant - losyonu - jeli, tily dokiicii gibi
driinleri igeren “viicut bakim iriinleri”; erkek
parfiimii; trnak bakim {iriinii ve bir giizellik
merkezi reklami da diger siralamayr olustur-
maktadir. Cikan sonuglar i¢inde erkek parfii-
miiniin de olmasi, kadin dergilerinin hedef
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tiiketici kitlesinin kadin oldugu diistiniildiigiin-
de dikkate degerdir.

Kozmetik reklamlarinda, incelenen dergiler
kapsaminda, hedef kitleye yonelik temel vaat
“giizellik”tir. Reklamlardaki {rtinlerin hepsi
kadmm giizelligi igin farkli yollardan hizmet
etmekte ve kadna gelecek igin “giizellesmesi”
ya da “daha giizellesmesi” ile ilgili vaatlerde
bulunmaktadir. Bu vaatlerin i¢inde “giizellik”
kelime olarak tek basma agik bir sekilde kulla-
nildigr gibi “genclik”, “saglik”, “temizlik”,
“ozgiirliik” gibi kavramlarla da agik veya ortiik
bir bigimde kullanilmaktadir. Yan kavramlar
bir biitiin olarak giizelligi olusturuyor; reklam-
da soz edilen triinler de bunlar1 saglayici ola-
rak belirtiliyor.

Uriinle Tlgili Vaadin Oram ve Siiresi

Incelenen reklamlardaki iiriinler hep daha faz-
lasmi vaat ediyor. Var olandan daha fazlasi su
an sahip olunanlarm aslinda bir eksiklik olabi-
lecegi ve iriinii kullanarak bunun kapatabile-
cegi ve olmasi gerekene sahip olunabilecegi
yoniinde bir génderme olarak kabul edilebilir.
Ornegin,

“Daha geng goriinen bir cilt”

“Daha siki, daha elastik, daha aydinlik, daha
parlak bir cilt”

“Daha dolgun dudaklar”
“Ciltte iki kat daha piiriizsiiz bir goriiniim”
“Daha uzun siire ciltte piiriizsiiz koltuk alt1”

“Daha uzun siire 1s1ldayan renkler ve saglikli
saglar”

“Daha bakimli, parlak, saglikli ve giiclii saglar”
“Daha giiclii, daha giir sa¢ olusumu”

“Daha belirgin gozler”

“Daha kivrimli kirpikler”

“Daha kalic1 kaglar”

“Daha kolay taranan ve daha yumusak saclar”

“Akill1 bronzlasma teknolojisi ile daha g¢ok
1g1ldama”

“Kirpiklerde alt1 kata varan hacim”
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Pacteau (2005: 40)’ ya gore kadinin arkasinda,
her zaman kadin giizelligine iligkin bir imge
vardir: “...kadar giizel”. Bu yiizden arzu, sade-
ce bedenin otesinde, imkansiz bi¢imde beden
ve bedenden “daha fazla”si olmasmi istedigi
resmedilmis kusursuzluga ulasir.

Vaat edilene ulagsmak kullanilan iiriin sayesinde
¢ok da uzakta degildir. Kisa siire sonra isteni-
len goriintime ulasilabilir ya da en azindan bu
goriiniime yaklasilabilir. Ornegin,

“4 hafta icinde epidermus iizerinde etkin ¢o-
zlimler”

“15 dakikada cildin gen¢ gOriinlimii ortaya
¢ikar”

“ 4 haftada bel bolgesinde 4,5 santim incelme”
“3 haftada seliilitlerin goriiniimiinde azalma”

“4. glinden itibaren cilt goriiniimiinde gozle
goriiliir degisim”

“7 giin sonra ciltte % 98 sikilik”

“l saat sonra kirigikliklarda % 60 oraninda
pliriizsiizlesme”

“1 ay sonra kirisikliklarda % 88 oraninda dii-
zelme”

“2 ay sonra yeni madde olusumu % 19 oranin-
da artar”

“10 saatte kirisikliklarda gozle goriiliir azalma”
“Tiiylerde 6 ayda % 56 oraninda azalma”.
“Aninda goz kamastiran bir bakig”

“Cilde aninda nem kazandirir”

“4 haftada ciltteki hatlarin ve kirigikliklarin
goriiniimiinde % 61°e varan azalma”

Siire bazi durumlarda iiriiniin etkililik 6zelligi-
nin devamlilifi olarak da kullanilmaktadir.
Ornegin,

“30 yikamaya kadar uzun siireli renk koruma”
“24 saat sivilcelerle savagma”
“Y1lin 365 giinii bronz kalma”

“2 sene boyunca kalic1 uygulama”
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Giizellik — Genglik

“Genglik” toplumsal degerler iginde kadin
giizelligi ile birlikte anilmaktadir. Yas ilerle-
mesi kadin giizelligi i¢in negatif bir siire¢ ola-
rak goriilmektedir. Tiim kozmetik iriinleri de
bu var olan degerleri temel alarak kadini hem
fiziksel goriiniim hem de saglik agisindan kendi
yasindan daha geriye gotiirme, daha gencles-
tirme vaatleri iizerine pazarlanmaktadir. Geng-
lik vaatleri dogrudan olabildigi gibi daha ortiik
bir sekilde de kullanilmaktadir. Inceleme kap-
samindaki reklamlarda da bu goriilmektedir.
Ornegin,

“Daha geng goriinen bir cilt”
“Yaglanmanin yilizdeki etkisini azaltma”
“Erken yaslanmaya ¢6ziim”

“Geng gortintimlii giizel bir cilt”

“Her giin daha geng goriinmenize ve hissetme-
nize yardimci olur”

“Cildin yasla miicadele sistemini gli¢lendirir”

“Genglik dolu parlakligi cilde kazandirmaya
yardimce1 olur”

“Cilt yeni bir genglik 151ltistyla aydinlanir”

“Yaglanma belirtilerine karst gozle goriliir
sonuglar saglar”

“Cildin erken yaslanma belirtilerine kars1 koy-
maya yardimei olur”

“Erken yaslanmaya neden olabilecek giinliik
kirleri nazikge fakat derinlemesine temizler”

“Cildinizdeki yaslanmay1 erteleyebileceginizi
hayal edin”

“Cildi gen¢ gostermenin en etkili yollarindan
biri”

“Cildin yasla miicadele sistemini gili¢lendirir”

“Yaglanmanin ilk belirtileri olan piiriizlii ve
cansiz goriiniim ile g¢izgilerin goriiniimiinde
azalma”

“Yaglanmanm yedi isaretiyle savagir”
Giizellik — Saghk
Reklamlarda giizellik ve saglik birlikte sunula-

rak, glizel olmamann bir hastalik, kusur oldu-
gu ya da baz1 saglik problemlerinin giizelligi

olumsuz yonde etkileyecegi vurgulanir ve
caresi de reklamlardaki kozmetik triintidiir.
Reventos (1998) reklamcilikta, kadinin kendi
giizelligi ile ilgili yikict duygularmnin giizellik —
saglik denklemi ile manipiile edildigini soyler.
Ornegin,

“ Oksijen eksikliginden kaynaklanan cilt bo-
zuklugu ve sivilcelere ¢6ziim”

“Gozenekler, lekeler, diizensiz cilt rengi, bozuk
cilt dokusu, cilt kuruluguna etki eder”

“Cilt ylizeyini yeniler, gozenekleri sikilagtirir
ve cilt tonunu diizgiinlestirmeye yardimci olur”
“Gegici sag dokiilmesine ¢ozim”

“Sivilce olusmasinmi onler, 24 saat sivilcelerle
savasir”

“Pigmentasyon ve kahverengi lekelerin gorii-
ntimlerini gozle goriiliir sekilde azaltir”

“Cilde kaybettigi nemi verir”

“Cildi armdirir, yag bezlerinin islevini denge-
ler”

“Tirnak etleri ve tirnaklar gii¢lenir”

“Hassaslagmis, kuruma, pullanma, kepeklenme
problemi yasayan saglara etkili ¢6ziim”

“Saglikli, kokten uca gliglenmis saglar”

“Cilt kuruluguna karst uzmanlar tarafindan
oOnerilen icerik”

“Saglarin ihtiyaci olan nem ve protein dengesi-
ni saglar”

“Cildi hiicresel diizeyde canlandirir”

Yine bu lriinlerin saglikla olan baglantis iirii-
niin formiilii, kullanim bigimi, etkileri saglikla
ilgili ya da ona gonderme yapan bazi teknik
terimler kullanilarak ve belli bir giivence belir-
tilerek vurgulanir. Ornegin,

“Ozel Tri — Vitamin C kompleksi ile ¢izgilerin
goriiniimii azalir”

“ Mikro dolasim ve hiicre yenilenmesi hizlan-
dirarak cildin yenilenmesi saglanir”

“Daha giivenli giines optimum koruma”

“Formiilii ile cilt hiicrelerini igeriden baglayip
disaridan  koruyarak desteklemeyi hedefler”
“Cilt ylizeyinin igine niifus ederek cildin dogal
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kolojen {iretiminin artmasmna yardimer olur”
“Ozel bilesimi ile cildi korur”.

“UV 1sinlarna kars: etkili koruma”

“Ozel foto optik teknoloji sayesinde cilt daha
1s1ltil1 bir gériiniim kazanir”

“Ozel arindirma enzim teknolojisi ile cilt daha
1stltil1 bir gériiniim kazanir”

Hayal Edilen Giizellik — Kullanilan Sifatlar

Incelenen kozmetik reklamlarinda daha énceki
satirlarda da belirtilen “gelecek zaman” kav-
rami soz konusudur. Bu, kullanilan “yarma
merhaba” sloganinda da agik olarak goriilmek-
tedir. Gelecekteki durum simdikinden, var
olandan daha iyi olacaktir. Reklamlardaki gii-
zellik vaatleri de bununla ilgilidir. Bu “gele-
cek” kavrami hayallerimize ulagmamizla da
baglantilidir. Burada “hayal edilen” e ulasmak
onemli bir gondermedir. Bunu gergeklestiren
de kullanilan {irtindiir. Kullanilan iiriin sayesin-
de hayal edilen giizellige ulagmak ise bir
“farkindalik” yaratir. Biitiin bunlar ¢evrenizi
etkilemek icindir. Ornegin, sikca kullanilan
“Herkesi etkileyebilirsiniz” ifadesi bunu acik
olarak yansittig1 gibi “ Biiyiileyici dolgunluk,
bas dondiiren dudaklar” “Carpict bir gori-

niim” “Efsanevi kalic1 altin bronzluk” gibi

tanimlamalar da bunun baska bir bi¢imde yan-
sitilmasidir. Berger (1990: 132) kisinin, o iiri-
nl kullandig1 zaman baskalarinin kiskanacagi
bir nesne durumuna doniistiiglinii diisiinmesi-
nin amacglandigmi ve bunun da onda kendini
begenme duygusunu giiclendirecegini sdyler.

Yukaridakilerle baglantili olarak reklamlarda
kullanilan sifatlarlar genel anlamda giizellik
kavramimi giiglendirici bir o6zellik tasiyorlar.
Ornegin, “Estetik”, “Piiriizsiiz”, “Aydmnhk”,
“Geng”, “Dolgun”, “Yogun”, “Nemli”, “Ha-
cimli”, “Kivrimli”, “Parlak”, “Carpici”, “Ku-
sursuz”, “Cekici”, “Etkileyici”, “Sik1”, “Uzun”,
“Dogal”, “Giiglii”, “Saglkl”, “Yumusak”,
“Isiltll”, “Goéz kamastiran”, “Biiyiileyici”,
“Ipeksi”, “Miikemmel”, “Bas dondiiren”, “Es-
siz”, “Giivenli”, “Efsanevi”.

Giizellik — Cirkinlik Olciitleri

Incelenen reklamlara bakildiginda genel olarak
tiiketicinin kafasinda giizellik ve cirkinlikle
ilgili baz1 6lgiitler olusuyor. Bu odlgiitler kusku-
suz tek bir reklam tizerinden degerlendirilme-
mektedir. Reklamlari bir biitiin olarak deger-
lendirdigimizde karsimiza g¢ikan sonugtur bu.
Dergideki diger boliimler de bunu pekistirici ve
herhangi bir geliskiye yer vermeyecek yapida-
dir.

Tablo 2. Kozmetik Reklamlardaki Giizellik ve Cirkinlik Olgiitleri

GUZELLIK

CIRKINLIK

Genglik (temel kavram)

Yaslhilik (temel kavram)

Piiriizsiiz, aydinlik bir cilt

Solgun, cansiz bir cilt

Nemli cilt

Kuru cilt

Bronz gériiniim

Diizensiz cilt rengi

Piiriizsiiz, lekesiz, varissiz bacaklar

Seliilit

Canli, parlak, yumusak, giir, uzun saglar

Kepekli, cansiz saclar

Boyali sag¢

Beyazlagmig saclar

Cilt yogunlugu

Bozuk cilt dokusu

Yumusak, ipeksi cilt

Sivilce, siyah nokta, gbzenek

Siki, gergin cilt

Yagl cilt

Uzun, hacimli, kivriml kirpikler

Sag dokiilmesi

Dolgun dudaklar

Yiizdeki ¢izgi-kirigiklik

Dogal goriiniim (ilk genglige doniis anlaminda)

Viicut tiiyleri

Parfiim kokmak

Kalin bel

Belirgin kaglar

Catlamus, kirik tirnaklar

Reklamlarda kullanilan giizellik ve ¢irkinlikle
ilgili olgiitlere bakildiginda genel olarak “geng-
lik” ve “yashhk” kavramlarmm agik veya
ortiik anlamda her reklamda oldugu goriilmek-
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tedir. “Genglik” “giizellik” ile es anlamli
olurken “yashhk” da “¢irkinlik” in es anlam-
lisidir. Kadmlarin giizel olmasmin sarti daha
geng goriinmesi ve yaslilik belirtilerinden kur-
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tulmasi, bunlar1 saklamasidir. Orn. yas ilerle-
dikge cildin solgunlagsmasi ve eski canliligini
kaybetmesi; ¢izgi ve kirigikliklarin artmast;
saclarin dogal olarak belli yastan sonra beyaz-
lasmas1 ve canliligini kaybetmesi gibi bazi
gelismeler bir kadinda olmamasi gereken sey-
ler olarak vurgulanmakta ve reklamdaki iiriiniin
kullanilmasiyla kadinin tekrar gengligine done-
cegi ya da o donemlerine yaklasacagi vaat
edilmektedir. Cirkinlik 6l¢iitli olarak gosterilen
yaslilik 6zelliklerinden kurtulmak i¢in reklam-
daki iriinii kullanarak onun vaat ettigi daha
pliriizsiiz, aydinlik ve gergin bir cilde, daha
canli, parlak saclara kavusmak miimkiindiir.
Gizellik — ¢irkinlik karsitligi, gencglik — yaglilik
karsithgr olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yine
giizellik ve cirkinlikle ilgili diger oOlgiitlere
baktigimizda — bu mesajlarin bagka goriiniim-
lerdeki tekrarlariyla sik sik baska mecralarda
da kargilasildign disiiniiliirse — bir kadmn igin
giizelligin ne kadar dnemli oldugu ve bu giizel-
ligin de neleri igerdigine istemeden de maruz
kalinmaktadir. Buradan ¢ikan anlama gore,
genel kabul gormiis Olgiitlerin disina ¢ikildi-
ginda ¢irkinlik kaginilmazdir. Bunlar dénemsel
ozellikler gosterse de her donem igin gecerli
olan belirli dl¢iitler mutlaka vardir. Reklamlara
bakildiginda &rtiik mesajlarin toplumdaki gii-
zellikle ilgili bakis agisimi pekistirdigi gortil-
mektedir. Ornegin, 6nerilen seliilit kremleri ile
seliilitli bir kadinin giizelliginin tam olmayaca-
&1 vurgulamaktadir. Daha onceki satirlarda da
belirtildigi gibi kuskusuz bu sadece bu reklam-
larin sonucu olusan bir sey degildir. Bir kadin
hayat1 boyunca degisik yonlerden gelen mesaj-
larla seliilitlerinden kurtulmak igin carelerle
yetismektedir. Yine benzer sekilde istenilen
giizellige ulagmak i¢in kurtulmast gereken
sivilceleri, kepekleri, kirisiklilari, sagindaki
beyaz telleri, viicut tiiyleri gibi seyler de vardir.
Sac¢ dokiilmesi ya da varis bir saglik sorunu
olarak diistiniilmesi gerekirken reklamlarda
kadin giizelliginde bir eksiklik olarak vurgu-
lanmaktadir. ince dudaklarin makbul olmadig
bir diinyada dolgun dudaklar giizellik olgiitii
olarak kabul edilmektedir. Kilo bir problem
olmakta, kabul edilen olciitlerde ince bir bele
sahip olamamak, bir ¢irkinlik ol¢iiti olarak
goriilmektedir. Yukarida da goriildiigii gibi,
ayr1 slitunlarda yer alan Olgiitlerin ¢ogu diger
listenin karsitidir; olmasi veya olmamasi gere-
kendir. Kadin dergilerinde 6nemli bir yer isgal
eden kozmetik reklamlarindaki iirtinlerin kulla-

nilmast sonucu kadinlara kendi viicutlarini
kontrol edebilecekleri vaat edilir. Bu kendine
giiven ve giictiir ayni zamanda. Reventos
(1998) reklamlarda sunulan kadin giizelligi ve
kendine giliven imajmin bunlarm tam tersiyle
baglantili oldugunu sdyler. Bu ustaca yapilmis
bir baglantidir. Okuyucuya giizel olmama,
giivenlikte olmama korkusuyla birlikte verilir.
Giizellik idealleri ile kadinsi yetersizlik arasin-
da baglant1 kuran bu karsitlik ideolojisi, malla-
rin satin almma siirekliligini saglamlastirir;
¢linkii bir veya birkag iirlin yetersizlik duygu-
sunu tamamen hafifletmeyecektir. Kadin her
zaman daha fazla giizellik iiriiniine ve hizmeti-
ne yonelmelidir; ¢iinkii kadmn giizel olmak
zorundadir! Kadina atfedilen budur.

SONUC

Bedenin kesfedilmesiyle birlikte giizellik kav-
ram1 kadna atfedilen, onun igin hep 6n planda
tutulan bir toplumsal olgu haline gelmistir.
Toplumsallagsma siirecinin ilk dénemlerinden
itibaren glizellikle ilgili kodlarla karsilasan
kadin bu anlamda yavas yavas kendi yasamini
yonlendirmeye baslamis, kendisi i¢in bir yikim
olarak kabul edilen c¢irkinligin ortadan kaldi-
rilmasinda ¢evresindeki — bir anlamda neden
bu kadar israrct olundugu anlasilamayan —
¢abanin i¢ine girmistir. Kozmetik endiistrisi bu
olgunun yerlesmesinde énemli bir katk: saglar.
Oziinde reklama yénelik kadin dergileri de bu
baglamda sosyal 6grenme kuraminin ele aldig:
odiillendirme ve cezalandirma kavramlarim
kadinlara yonelik bir silah olarak kullanir.
Bireyler genellikle odiillendirilecegi davranis-
lara yonelir; cezalandirilacagini diisiindtigii
davranislardan da kagarlar. Kadin dergilerinde
yer alan kozmetik reklamlarinda ideal giizellik-
le ilgili kodlarla karsilasan kadinlar, bir agidan
o6diil olarak diisiindiikleri i¢in, kendilerine yarar
getirecegi vurgulanan durumlar1 benimserler ve
uygulama yoluna giderler. Kozmetik reklamla-
r1, kadinlar igin ideal giizellik imgesinin ne
oldugunu ve yontemlerini sdylerlerken bir
yandan da kadnlarn kendi goriintiileri ile ilgili
tedirgin olmalarina neden olurlar.

Tiirkiye’de yaymlanan kadm dergilerindeki
kozmetik reklamlarmda sunulan giizellik kav-
ramini ve bununla ilgili vaatleri inceleyen bu
calismada elde edilen sonuglar, kadin ve giizel-
lik kavraminin ataerkil s6ylem i¢inde yeniden

193



Selcuk Iletisim, 6, 3, 2010

nasil yapilandirildigimi gostermistir. Elde edi-
len sonuglara goére odaklanilan temel nokta
genglik ve yaslilik kavramlaridir. Genglik gii-
zellik demektir, yaslilik ise ¢irkinlik. Incelenen
reklamlarda bas dondiiren, garpici, biiyiileyici
ve efsanevi bir giizellik iceren genglik kadin
icin bir odiil olarak yansitilirken; ceza ise sira-
danlik, cazibesizlik, sagliksiz bir bedenin isare-
ti olan yaghliktir. Reklamlarda kurulan giizellik
saglik denklemi 6ziinde gorliniimle ilgili bir
kavram olarak karsimiza ¢ikiyor. Saglikla ilgili
sorunun ¢oziimii bizi gengligin gostergesi olan
giizellige gotiiriiyor. Yapilan calismada elde
edilen sonuglara gore insan higbir zaman ideal
giizellige ulasamiyor. Hep eksik olan ve ta-
mamlanmas1 gereken bir sey var. Bu sorun
reklami yapilan iriin tarafindan ¢6ziliiyor gibi
goziikiiyor; ancak gelecek kavrami iizerine
kurulan bu reklamlar hayal giiciiniin smirlarmi
da diislinerek bir sonraki asamaya agik kapi
birakiyor. Bu da, reklami yapilan {irliniin de
kapatamadig: bir eksikligin hep var olacagi ve
bunu kapatacak yeni bir {irlinlin varligi. Rek-
lamlarin agik dilsel yapisindan hareketle ulasi-
lan bu ortiik anlam sonucunda, kadmin kendi-
sini bir tiiketim ag1 i¢inde bulmasi kagmnilmaz-
dir; kendi giizelligi dolayisiyla gengligi pesinde
kosarken ve ilerleyen yasin negatif yansimasini
ortadan kaldirmaya calisirken devamli tiiket-
mek durumundadir. Incelenen reklamlarda yer
alan tiim iriinler kadi giizelligi i¢in engel olan
ve agik veya ortiik olarak vurgu yapilan yaghilik
olgusunun yok edilmesi ya da miimkiin oldu-
gunca azaltilmasia yardimci olur. Coziim igin
reklamlarda belirtilen zaman dilimini beklemek
gerekmektedir. Istenilen ¢dziime yine reklam-
larda belirtilen oranlarda ulagilacaktir. Bu oran-
larin tamamlanabilmesi i¢in kadmin diger {irii-
nii beklemesi gerekecektir. Incelenen reklam-
larda kadinlarm istenilen giizellige ulagmasi
icin yonergeleri takip etmesinin yeterli oldugu-
na bir gonderme vardir. Bunlara uyma kadimni
yeniden gengligine dondiirecektir.

Toplumda giizelligin genclikle esit goriilme
egilimi yiiziinden, kadinlar ic¢in yaslanma,
cinsiyet ayrimeilig1 ve yas ayrimciligl kesisme-
si tehlikesi s6z konusu olur. Kadinlarin, geng
ve giizel goriinmek igin viicutlarina neler uygu-
lamalar1, hangi makyaj ve sag iiriinlerini kul-
lanmalar1 ve nasil kokmalar1 gerektigi konu-
sunda ogiitler verilir. Erkekler i¢in diistintildii-
giinde hayranlik uyandiran ve deneyim, akil ve
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karakteri vurguladig1 disiiniilen viicut ve yiiz-
deki bir takim isaretler ideal kadin igin bir
kusurdur ve asla olmamalidir. Bu, incelenen
reklamlarda net bir sekilde goriilmektedir.
Giizel olmak gen¢ olmaktir, saglikli olmaktir;
ancak, reklamlardaki giizellik standartlarina
uyuldugu siirece bu miimkiindiir. Bu standartlar
da toplumdaki erkek egemen ideolojinin bir
yansimasidir.
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