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Insanlar konugsurken, diisiintirken ve herhangi bir eylemde bulunurken her seyi yorumlar. Zira
Reklamda Kadin, yorumlama, iginde bulundugumuz diinyayr algilamamizda bize yol gésterir. Okudugumuz bir
Tiirk¢e Reklamlar, romandan bir karakter ile kendimizi eslestirerek kendimizi ona yakin hissetmemiz, bu yorumlama
Almanca yetenegimiz sayesinde miimkiin olur. Yorumlama edimimiz bir ¢esit arayistir. Bu arayigin her daim
Reklamlar. aktif oldugu goéz oniinde bulundurulursa, iletisimin onemli bir 6gesi olan reklamlarin,

hayatimizdaki 6nemi daha da belirginlesecektir. Insanlar, giin icinde bilingli ya da bilingsiz karst
karswya kaldigi tiim reklamlart tekrar unutur. Ancak sik sik karsilasilan bilingsiz de olsa bu
karsitlagmalar bir noktadan sonra o kiginin diinyasinin bir pargast haline gelir ve yeni bir yorum
olmaktan syrilarak hayatin bir par¢asi gibi kabul edilerek siradanlagir. Reklamlarin basarisi da
buradan kaynaklamir. Hayatimizda boyle onemli bir rol oynayan reklamlarin iireticileri bu
eylemlerinde elbette 6zgiirdiirler. Ancak reklamlarda insan onuru korunmak zorundadir. Bu savdan
yola ¢ikarak bu ¢calismanin amaci Tiirk ve Alman reklam metinlerinde kadinlarin nasil ve hangi
baglamda aktarildigini  karsilastirmaktir. Bu karsilastirmada kaginilmaz olarak resimler,
semboller, renkler ve tiim bunlarin birbirleri ile beraber kullanimlari, soz sanatlari ve ciimlelerden
faydalanilacaktir. Dil karsilastirmast da sozciik se¢imi, ctimle dizimi, kullanilan sifatlar ve isimler
cercevesinde sekillenecektir. Iki dilde kullanilan kadin imgesine dair kullanilan her sey kuskusuz
ki, bu iki toplumdaki kadimin sosyal konumunun belirlenmesinde yardimct olacaktir. Boyle bir
karsilagtrma ¢alismasimin amaci, birbirine herhangi bir yakinligi olmayan bu iki dildeki kadin
imgelerinin benzerlikleri, ortak noktalari ya da farkhiiklarm kiiltiirel ve dilsel diizlemde
belirginlestirmektir.

Keywords: ABSTRACT

] People interpret everything while they are talking, thinking or doing any action. Because
Femalg n interpretation guides us to perceive the world we live in. By means of ability of our interpretation,
Adve_rtlsement, it is possible that we feel intimate by matching ourselves with a character from a fiction that we
TUFkISh read. Our interpretation act is a kind of searching. Given the fact that this searching is always
Advertisements, active, the importance of advertising which is one of important elements of communication will
Germa_n become more evident in our lives. People forget again all the advertisements that they face
Advertisements. consciously or unconsciously during the day. However, even though unconsciously encountered,

these encounters become a part of the world after a point and become a part of life and turn into
ordinary by getting rid of being a new interpretation. The success of the advertisements also stems
from this. The producers of the advertisements that play such an important role in our lives are free
to do so. Nonetheless human dignity must be protected in advertisements. Based on this argument,
the aim of this study is to compare how and in which context the females are expressed in Turkish
and German advertising texts. In this comparison, pictures, symbols, colors and their usage with
each other, rhetoric and sentences will inevitably be used. Language comparison will also be
formed by word selection, sentence sequence, adjectives and nouns used. Everything related to the
image of the female used in both languages will help no doubt in determining the social standing
of female in these both societies. The aim of such a comparison study is to clarify the similarities,
common points or differences of female images in these both languages not being closely related
to any affinity to each other at a cultural and linguistic level.
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1. GIRIS

[letisim kurma ihtiyacina ve istegine dair pek gok veri bulunakla beraber iletisimsel eylem siirecinin
inanaoglunun tarihi ile yasit oldugunu séylemek miimkiin gériinmektedir. Ancak “... homojen pek ¢ok
parametreye dayali kiiresel gelisen teknolojilere paralel olarak iletigim, her ¢cagin gereksinimine yonelik
olarak format ve igerik degistirerek harektliligini ve ilerleyisini siirdiirmiistiir”’ (Yagbasan ve Yagbasan,
(2020:131). Bu doniisiime siiphesiz reklamlar1 da dahil edilebilir. Reklamlarin ilk ortaya ¢ikisi oldukc¢a
eskilere dayanmaktadir. Buchli (1970:11), bu konuda kayda deger bir yargida bulunur: “Iyi ile kétiiniin
var oldugu andan bu yana reklam vardir ve reklamin tarihi esasen kiiltiir tarihidir”. Bu iddiaya ragmen
gliniimiiz modern reklamin ge¢misi ise ¢ok eskilere dayanmaz: “Gegen yiizyilin 80°li yillarinda
Almanyada da endiistrilesme en iist seviyeye ulasti. Buna bagh olarak tiiketim mallarinin
mekaniklesmesi, siiriimleri yeni sunum bigimleri ve siiriim teknikleri gerektiren standartlasmus, ucuz seri
tiretim mallarina imkdn tamidi. Bu modern reklamin dogum tarihidir” (Hartwig 1986:215). Reklam
sadece bilgi amaciyla degil, ayn1 zamanda bir hizmetten faydalanma amaciyla da kullanilmaktadir. Bu
karakteristik 6zelliklerinden dolay1 reklamlar da kiiltiiriin bir 6gesi olarak ifade edilmektedir. Reklam
ayn1 zamanda sanatsal bir aktarimdir. Hem icinde olustugu ve hedef aldig1 kiiltiirii yansitir hem de o
kiiltiirde var olan stereotipileri aktarir. Kiiltiirler arasi etkilesimi reklamlarda da gérmenin olasit oldugunu
belirten Hartwig (1986:215) ilk Alman teknoloji reklamlarinin Amerikan ilanlarinin taklidi oldugunu

vurgulamaktadir.

1960’11 yillarin basindan itibaren Almanya’da ekonomik biiylimeye bagli olarak tiiketime dayali
reklamlara ilginin arttig1 gozlenmektedir. “Ekonomik mucize ekomi reklamini yaratti ve onunla birlikte
alicilar diigiinme ve eylemlerini yonlendiren etkiye maruz kaldilar” (Baumgart 1992:18). Biraz gecikme
ile de olsa ayni durum 1980°1i yillarda Tiirkiye’de de goriiliir. Savas sonrast donemde, kadinin yerinin
mutfak oldugunu vurgulamak amaciyla kadinlar, “Heimchen am Herd” olarak resmedilirdi. Dolayisiyla
kadinlarin mutfakta kullandiklar1 temizlik malzemeleri ya da diger esyalar reklamlarin genel konusunu
olusturmaktaydi. Bu reklamlarin bir diger 6nemli noktast da 20. yiizyilin sonunda ekonomik olarak
Ozgiir ve aktif potansiyel tiiketici olan kadin1 kesfetmis olmalarindan gelmektedir. Bu yeni kesif de
reklamlar1 yeniden bi¢imlendirmis, baslangicta sadece bilgilendirmek, etkilemek, ikna etmek olan

giliniimiiz reklaminin amacini daha da genisletmistir.

Reklam metinlerinin analizinde su noktalara ozellikle dikkat edilmelidir: Reklamin hedef grubu,
reklamin niyeti, etkilenen arka plan, s6zciik se¢imi, sozciik olusturumu, ciimle dizimi ve kullanilan s6z
sanatlar1 olarak belirtilebilir. Ayrica Arens’e gore (1987:125) reklam metnini tam olarak
yorumlayabilmek i¢in metindeki diizenlemeler, yaz1 boyutu ve biiyilikligii, renk se¢imi ve resim
kullanim1 gibi birgok dis yapisal 6zelligi de mercek altina almak gerekir. Metin yapisi i¢in de tek
ctimleler, tek sozciikler, basliklar, ana metin ve sloganlar dikkate deger tutulur (a.g.e:126). Metnin
igerigi i¢in ise Arens, reklamin kim tarafindan, kime yonelik, nerede, ne zaman (y1il, ay veya giin), hangi

ihtiyaca yonelik olarak, okuyucu ile nasil bir etkilesim iginde, {irliniin hangi 6zellikleri 6n plana
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¢ikarilarak, reklam verenin kendisinin de 6n plana ¢ikarilip ¢ikarilmadigi, reklam metninin ifadelerinin
bilgilendirici mi yoksa duygusal mi oldugu sorularini da goz Oniine alarak gergeklestirilebicegini
savunur (a.g.e:129). Slogani tarihi ile ilgili Baumgart’in (1992:35) sdyle bilgi verir: “Slogan sézciigii
kéken olarak Galce’den gelen bir sozciik olup, Sluagh-ghairm, savas ¢igligi, asker bagirmast anlamina
gelimektedir ve 20 Yiizyilda Ingilizceden Almancaya giren reklam deyimi, manset anlalarinda

kullantlmistir”.

Bu caligmada reklamlar ozellikle 1980 yili sonrasinda basimi gerceklesen magazin dergilerinden
secilmistir. Bu yilin se¢ilmesinin sebebi ise bu yillarda renkli televizyonun Tiirkiye’ye gelmis olmasi ve
baski tekniginin yiikselise gecmesidir. 1980 yilindan bu yana reklam iireticileri reklam metinlerini farkli
reklam resimleri ile giiclendirmeye yonelmistir. Ancak bu durumun Almanya i¢in ¢ok daha Oncelere
dayandigini da belirtmek gerekmektedir. Hartwig (1986:215) Almanya’nin bu donemde sanayilesmede
oldukca ilerleme kaydettigini belirtir. Buna bagli olarak da tiiketim malzemelerinin {iretiminde
makinelesmeye gidilmesi daha ucuz ve daha kaliteli seri liretimin ger¢eklesmesini de miimkiin kilmisgtir.
Bu iretimlerin sunumu da yepyeni bir satis yonetimi gerektirmis, boylelikle Almanya’da modern
reklamin dogusu gerceklesmistir. “Nahos olarak kamu kuruluslar: rahat bir sekilde kadin bedenlerini
obje olarak kullanyyorlar”, “Berlin’i temsilen bir popo”, “Geng Birlik igin tepinen bacaklar”, “Calisma
alanminda giivenligi saglacak baliketli bir aptal” "(Hering, 1979:135). Ay goriisii Heller de savunur
(1984:123): “Gdgiisler ve popolar, yarim ve tam ¢iplaklar, cilveli agiklik ve hoyrat miistehcen sozler,
bu arada reklamlarda kadimi asagilayan bu cinsel ayrimcilik o kadar sik ve kati sekilde elestirildiki
Alman Reklam Kurulu, Reklam ekonomisinin kontrol orgami, reklam ajanslart ve onlarin isverenleri
tarafindan »gelecekte tiim yahgiksizliklardan vazgegilmesi uyari« yapildi”. Onceki yillarin aksine bu
donem reklamlarinda sozlii ifadenin kisith oldugu goriiliir. Bunun sonucu olarak da reklam iireticileri

hedef kitlenin ilgisini resimler, semboller, renkler gibi s6zsiiz kullanim ile ¢ekmeyi amaglar.

Brockhaus (1950:637) adlandirmasia gore reklam, bir ama¢ dogrultusunda (propaganda) insanlari
harekete geciren, etkileyen her tiirlii eylemdir. Ticari reklam, gazetelerdeki, dergilerdeki ekler, reklam
sayfalar1, brosiirler, kataloglar, plaketler, sinema, radyo reklamlar1 gibi satiglara yardimer her tiirlii
onlemleri kapsar. Bu genel tanimdan yola ¢ikarak reklamlarin genel 6zelliklerinin neler oldugu sorusu
cevaplandirilmaya calisilirsa, ilk olarak goze carpici, dikkat c¢ekici olmasi gerektigi varsayiminda
bulunulabilir. Bu dikkat ¢ekicilik de alisilmigin diginda ses, 151k, resim, sozel kullanim, yazi, renkler,
icerik yardimu ile saglanabilir. Bu 6zellik genellikle de bagliklarda kullanilir. Bir diger 6zellik ise, her
reklam metninin kendine has ozelliklere sahip olmasi gerekliligini vurgulayan ozgiinliiktiir. Bu
Ozgiinliik sayesinde diger reklam metinlerinden ayrilacaktir. Her reklam metninin belirli bir amaci
oldugundan yola ¢ikarak, reklam metinlerinin bu amaci belirginlestirebilmesi i¢in bilgilendirici olmasi
da beklenir. Ayrica, birincisi, bir iirlinii bir hedef kitleye tanitmak ve devaminda da kitlenin zihninde bu

iiriinii canli tutmak olan reklamlarm ikinci temel gorevi ise de bir iirliin i¢in degismez bir profil
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olusturmak, bir diger ifade ile hem goriinim hem de climle olarak herkese asina bir profile sahip

olmaktir.

Insanlar icin ihtiyaglar1 ve icgiidiileri bilyiik éneme sahiptir. Kisilerin ihtiyac ve giidiileri birbirinden
farklilik gosterebilir ancak reklamlar bu iggiidiilerin uyandirilmasini amaglar. Romer (1974:232) bunu,
giizel kadin ylizlerinin kozmetik igin, kash erkek viicutlarimin da body-building i¢in reklamlarda
kullanilmasi ile eslestirir: “Reklamdaki dilin gozalict rolii duyguyu vurgulayan greklamda siklikla
kendini gosterir. Kozmetik i¢in Giizel kadinlarin yiizii ve viicut gelistirme iiriinleri igin kasl erkekler
reklamda kullanilir. Ancak fotografla sadece ideal bir imaj yerlestirilebilir ki bu ideal imajda seyirci
bizzat kendini gormek ister. Bu imaj tahrik eder ancak gergek etkileme sadece sozciikle gergeklesir;
ctinkii sadece onun yardimiyla seyirciye, giizel ya da giiclii olabilecegi gosterilebilir’. En 6nemli ve en
cok tercih edilen reklam stratejilerinden biri reklam {iriiniiniin kullanilmasinin idealize edilmesidir. Her
zaman ideal olan sunulur ki, izleyici de bunu kendisi i¢in dileyebilsin. Resim cezbedebilir ancak izleyeni
esas etkileyen sdzciikler aracihigi ile gerceklesen sestir. Izleyen de reklamdaki gibi giizel ya da giiclii

olabilecegini ancak bu sayede kavrar.

Bu ifadeler dogrultusunda bu c¢alismanin konusunu Tiirk ve Alman reklam metinlerinde kadinin ele
alinis bigimleri olusturmaktadir. Bu reklamlarin analizinde hem igerik hem de bigimsel olarak bir
karsilastirma hedeflendiginden uygulanan yontem cesitlilik géstermektedir ancak yapisal metin analizi
ve igerik analizinin ana cergeveyi olusturdugu sdylenebilir. Tiim bu ifadelerin ardindan bu ¢aligmada
da, semiyotik, gorsel ve dilsel etkilesimlerin farkliligindan yola ¢ikilarak metinsel bir igerik okumasi

yapilacagi belirtilmelidir.

2. KURAMSAL, KAVRAMSAL CERCEVE VE LITERATUR
2.1. Reklam Nedir, Ne Degildir?

Gilinlimiiz sosyal ve ekaonpomik yasam pratiginin vazgecilmez unusurlarindan biri de sliphesiz
reklamlardir. “Diinyanin dizyninda ve insan iligkilerinin insasinda baskinligini muhafa eden
medya teknolojilerinin kiiresellesen diinyanin popiiler kiiltiiriinii olusturan temel arag¢lar”
(Yagbasan, 2021:83) arasinda reklamlar da bulunmaktadir. Tarihsel siirece bakildiginda
reklamlarin yiizyillar i¢inde hem igerik hem de bi¢imsel olarak degisiklige ugradigi
bilinmektedir: “Reklam (Werben) ‘ sozciigiiniin temelinde eski yiiksek almancadaki ,werban ‘ ya
da ,wervan ‘ sozciigii yatar. Bunun anlami ise daha ¢ok ,geri donmek ‘, ,saga sola gitmek’ veya
,caba gostermek’ ve ayni zamanda ,bir seyle mesgul olmak’tir. Sowinskinin bu konudaki
diisiincesi goyledir; bu sozciik biiyiik bir olasilikla ilk olarak belirli hayvanlarin ciflesme
davranisi olarak ortaya ¢ikar. Daha onceleri bu sozciik evienecek ciftlerin tanisma toreni

olarak kabul edilirdi; sonrasinda asker celbi olarak kullanildi” (Sowinski 1974/10).
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Reklamlarin yapisinda mekan 6nemli noktalardan birisi olarak uygulayacilar tarafindan dikkate
alinmaktadir. Mekanda, amaglanan hedefin akustik, s6zel ve gorsel uyaranlar ve bunlarin kendi
arasindaki uyumu 6nemli bir rol oynamaktadir. Resim ¢ok kii¢iik olmamali ve de renk biitiine
uymalidir. Reklam metni agik, anlasilir olmalidir. Ayrica, biiyiik resimler kii¢iiglin, renkli
resimler siyah beyaz resimlerin, insanlar iirlinlerin, ¢ocuklar yetiskinlerin, biiyiik basliklar daha
kiiciik basliklarin, kisa sozciikler ya da satirlar daha uzun olanlarin 6niinde yer almalidir.
Reklam stratejileri olarak da farkli tercihler goze carpar: Soru sorma, emir ciimlesi ile
yonlendirme, reklam verenin kendini 6vmesi, son donemde ozellikle iilkemizde siklikla

karsilagilan reklam vereni ya da {iriinii bir sanat¢inin reklamda évmesi gibi.

Reklam metinlerinin en 6nemli 6geleri baslik, slogan ve reklam metnidir. Kisa ve dikkat ¢ekici
olmasi beklenen baslik, 6zellikle gazetelerde biiyiik 6neme sahiptir. Bu 6zellikleri sayesinde
okuyucuda merak uyandirarak, onu ana metne g¢eker. Basligin nerede konumlandirilmasi
gerektigi konusunda da genelde resmin altinda ya da iistiinde koyu yazili olmasina dair genel
bir kan1 vardir. Ana metin ise metnin vermeyi planladig1 esas mesaji igerir. Baslik veya sloganin
aksine kiiciik yazilir. Modern dénem reklam metinlerinin uzun ana metni okuyucu tarafindan
genellikle tistiinkorii okunur ve kolaylikla unutulur. Bu sebepten dolay1 da daha gok baslik, kisa
ancak dilsel olarak siislenmis slogan ya da gorsel ifadeler tercih edilmektedir. Slogan ise
iletisim kurma islevini tistlenir. Metin igerisinde anlam olarak tek ve yalin halde bulunsalar da
etkileme, ifade giicii ve kolay hatirlanabilmelerinden dolayr duygulara ve bilingaltina kolayca
hitap edebilir. En belirgin 6zelligi, emir ya da metne duygusal bir yan anlam katan ikna edici
bir etkiye sahip bir iletisim saglamasidir. Reklam iiriiniin ya da kisisinin bilinirligini saglamay1
hedefleyen slogan bunu, genellikle farkli s6z dizimi ve s6z sanatlar1 ile miimkiin kilar
(Mockelmann/Zander, 1975:23). Reklami verilenin adinin basta ya da sonda yer almasi, ismin

tekrarlanmasi ile ifade edilir.

Reklam metinleri cabuk ve kolay anlasilir olmalidir. Uzun ciimleler uygun goriilmezken 1 ile 7
arasindaki sozciiklerden olusan kisa ctimleler daha ¢ok tercih edilir. “Reklam metinlerindeki
tiimce yapisi gondermeci iletisimin gereklilikleri vasitasiyla belirlenir. Reklam metinlerinin
okuyucu ya da dinleyicisi bu tiir metinlerin dikkat cekici fotografina kendini hazirlamaz. Bu
viizden reklam metinleri hizli ve kolay anlasilabilir olmali. Uzun tiimce kurulumu uygun
degildir. Bu yiizden kisa tiimceler ya da orta uzunlukta tiimceler tercih edilir.” (Sowinski
1974:103) Soru, emir, ifade veya linlem ciimlesi gibi farkli ciimle yapilarmma da siklikla
rastlanabilir. Bu iddiadan yola ¢ikilarak reklamin bir iletisim, kitle medyanin iletisi oldugu iddia

edilebilir. Reklamla ilgili iletisim asamalar1 da kisaca su sekilde olusur: Gonderici (iiretici ya
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da reklam veren) reklamla ilgili isaretler, resimler ya da sembollerden olusan ifadeler olan
bilgileri bir kanal/mecra {izerinden aliciya ulastirir. Alici, ise tiiketicidir. Reklamlarin amaci
iletisimsel boyutta ele alinirsa, gonderici alicida bir tesir yaratmayi hedefler. Alict da
gondericiden belirli beklentileri tasir. Ornegin televizyon programi izliyorsa eglenmeyi ya da
bilgilenmeyi amaglar. Reklam verenin de bir amaci vardir. Ornegin, yeni ¢ikan bir {iriiniin
tanitimini saglamak i¢in bir reklam ajansi ile anlagma saglanir. Dig sagligi ile ilgili bir {iriinde
discinin reklamda yer almasi ile uzmanlik alani dolayist ile iirliniin giivenilirligini temin etmesi
amaclanir. Ayn1 amag¢ dogrultusunda, alic1 tarafindan giivenilir adlandirilan taninmis bir kisi
araciligi ile de bu amag gergeklestirilir. Alicilar, edinilmis 6n bilgiler sayesinde reklam veren

ya da verilen hakkinda bazi beklentiler tagir.

Reklamlarda dikkat c¢ekici bir diger unsur da sozciik dagarcigidir. Bu amag¢ dogrultusunda
sOzclik olusturma, sozciik se¢imi, sozciik tiirleri ve retorik araglar ile Sowinski (1979:115)
tarafindan ‘Reizwérter’ (Uyarict sozclikler) olarak da adlandirilan anahtar sozciikler incelenir.
Bu uyarici sozciikler, her cagin belirgin 6zelliklerini i¢cinde barindirir. Glinlimiizde yasam,
heves, eglence, sosyal medya, bakim, teknoloji, gelecek anahtar sozciikleri siklikla
kullanilirken, 1961-1965 yillar1 arasinda (Romer, 1974) bireysellik, vitamin, bilimsellik, basari,

arastirma gibi anahtar sdzciiklerin daha siklikla kullanildig goriiliir.

Reklamlarda 6nem arz eden bir diger unsur ise renklerdir. Siyah beyaz bir reklam metninden
cok renkli bir reklam daha dikkat c¢ekici bulunur. Reklamlardaki renklerin anlamlari da
sektorden sektore farklilik gosterdigi icin onem arz etmektedir. Renkler hakkinda kisa bir bilgi
sunulursa, kirmizi, canlilik ve maceray1 simgeler. Yesil, siikinet, barig, emniyette olma, umut
ve rahatlig1 sembolize eder. Mor, mistik, algakgoniilliiliik, yalnizlik ile es deger goriiliir. Mavi,
giiven ve temizligi cagristirir. Bu sebepten dolay1 da mavi ve beyaz agiz ve dis bakimu ile ilgili
sektorlerde tercih edilir. Bankalar, ingaat firmalar1 ve sigorta sirketleri ise maviyi kullanir. Bu
tercihlerin bilingli mi yoksa tesadiifi mi kullanildig ise tartismaya agiktir. Renk kullanimu ile
ilgili soyle Romer (1974:138) der: “Uriiniin ambalaj rengi ¢ok onemlidir. Renklerim
paketlemede sembolik renklari vardir. Altin renginin gida maddelerinin ambalaj kdgidi olarak

kullanilmas: riistiinii ispat etmigtir.”

1960’11 yillarin sonunda reklam metni yazarlari, seks iceren reklamin her seyi sattiracagr fikrini
benimsemeye basladi (Sex sells/Alles laesst sich mit Sex verkaufen) ve bu zamandan bu yana
da erotik reklamlarin yayginlagsmasi siiregelmistir. Reklamlarin bu seks igerigini birakip
birakmamasi gerektigi sorusu hakkinda Sowinski (1998:35) sdyle cevap verir: “1950°[i

yillardan beri reklam iiriiniiniin ya da iceriginin boyle resimlerle hi¢hir ilgisi olmasa bile
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reklamlar, ¢iplak kadinlarla eslestirilir. Béyle reklamlarin arka planinda, bu resimler
sayesinde de daha biiyiik bir etkiye ulasilabilmeyi saglayan seks giidiisiiniin etkilerine dayali
derin psikolojik sebepler yatmaktadir”. Romer (1974:152) bu diisiinceye ek olarak, boyle
reklamlarin 6zellikle Freud un 6gretilerinden sonra daha da hizlandigini belirtir. “Reklamlarda
erotik artan bir rol oynamaktadr. Daha 20. Yiizyilin 30°lu yillarinda ABD 'de sek sembolleri
reklamda boy gostermeye basladi Freudun kesifleri bun tegfik etmis olmali. 2. Diinya Savast
sonrast reklamda yeni bir cinsellestirme dalgasi tescil edildi. Derin diirtiilerle ¢alisan reklam

uzmanlarin goriislerine gore cinsellik alaninda giiglii bir sekilde kullanildi.”
2.2. Reklam Metinlerinde Kadin

Gectigimiz yillarda dolaysiz olarak kadinlari ilgilendiren reklamlarin disinda kadin imgesinin
seks objesi olarak kullanildigini savunan bir¢ok calisma gerceklestirilmistir. Kadina yonelik
olmayan reklamlar da bile kadin gostergesi kullanilmaktadir: “Reklamciligin duayeni Rosser
Reeves iiriin bilgisini kadin gérselleriyle veren bu tiir reklam icin basarinin satis miktarinin
artisindan ibaret olmadigint aksine kaliplasmis pazar degerinde oldugunu séyler” (Heller,
1984:138) Nusser de ayn1 goriistedir (1975:144): “Uriinii estetize etmenin bir yontemi de
tiriiniin disinda oluganin en iist seviyede cazip goriiniisle sekillendirilmesi, onunda otesinde

erotiklestirmek hatta seks objesi yapmak”.

“Tabiki begeni arketiplerinin sunumunun sergilendigi, daha dogrusu ongoriilebilir beklentileri
karsilayan ve ornegin kadinlara yonelik hislerin neredeyse bir kadini genel olarak tiim
cekicilikleri igeren bir tiriinii kadin temsili ile sunan olaganiistii bir tiir reklam iletisimi vardur”
(ECO 1991:268). Kadinlarin bu sekilde bir ayrimcilikla aktarilmasi ilk olarak insan haklarina
aykiridir. Bu ayrimciliga karsin, birgok sikayet bagvurusunun var olmasi da bu savi
desteklemektedir. Pekinde 1995 yilinda yapilan 4. Diinya Kadinlar1 Konferansinda ulusal ve
uluslararisi ticari iletisimdeki sirnagik seksi kadin sterotipleri ve agagilayict kadin temsillerinin
kaldirilmast talep edilmistir.! Kadinm bir toplumdaki yerini kuskusuz ki kiiltiir belirler. Tiirk
kiiltiirtinde kadinlar 6nemli bir role sahiptir. Glinlimiizde yasalar 6niinde kadinlar erkekler ile
esit haklara sahiptir. Almanya’da ise kadinin yakin ge¢misteki reklamlardaki konumuna
bakilirsa Nasyonel Sosyalistler doneminde anne rolii ile propaganda araci olarak goriildiigii
ortaya cikar. Ikinci Diinya Savasi'min ardindan erkek niifusun sayica ¢ok diisiik olmasi
kadinlara, kalkinma ve ¢alisma zorunlulugu dogurmus ve kadinin toplumdaki roliiniin kapsam1

daha da genislemistir.

! https://www.ihd.org.tr/birlesmis-milletler-pekin-deklarasyonu/
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Feminizm kapsaminda kadinin toplumdaki klise rollerinin neler oldugu sorusu uzun zamandir
tartisilan bir konu olmustur. Feminizme gore reklamlar, cinsiyetler, giic ve degerler arasindaki
iligkiyi ifade etmesi sebebi ile bu konumun reklamlar ile pekistirilmesi ya da elestirilerek
ortadan kaldirilmas1 da reklamlarin giiciinii bir kez daha gozler 6ntine sermektedir. Reklamlarda
kadin stereotiplesmis rollerle aktarilir: Anne, calisan kadin, ev hanimi ya da erotizm
cergevesinde... Bunun bir sonucu olarak da kadinin yasam alani ev, aile ve bakim tli¢ggeninde
yogunlagir. Kadin diismanligina varan s6z konusu bu reklam dillerinin ¢ogunlukla erkekler
tarafindan olusturuldugu varsayimiyla, reklamlarda sunulan kadina dair bilgilerin dogrulugu da
tartismalidir. Reklam metinlerinde kadin diismanligina dair Schmerl (1987) su saptamalarda

bulunur:

e Kadimin erkeklerin seks oyuncagi olarak aktarilir. Kadin ve seks es deger goriiliir.
Kadmin bu sekilde reklamlarda kullanimi ile erkeklere her seyin satilabilecegi
varsayilir. Kadin, 6zne konumundaki erkegin kullanabilecegi seks oyuncagidir.

e Her seyin kadin ile sunulmasi, kadinin da bu iirtinlerle esdeger oldugu alt mesajin1 verir.
Tiiketilen bir {iriin ile karsilastirilir ve kadinlar da bir tiriine doniistiiriiliir. Kadina dair
ozellikler sayesinde bir iiriindeki olumlu yonler ortaya ¢ikarilmaya g¢alisilsa bile, alt
anlamlar tehlikelidir. Kadinlar da tirtinler gibi taptaze, kullanilmamustir: Yirt, 1sir, ¢cope
at!

e Ev isini kadinin tek ugrasi olarak goérme! Bu anlayis sonunda da kadina sevgi
gbstermenin ve onu stmartmanin yolu olarak ev ya da daha 6zelde mutfak malzemesi
hediye etme ile aktarilir.

e Kadina dair erkekler diinyasi tarafindan olusturulmus tipik adlandirmalar, 6nyargilar ve
sakalar sunulur.

e Erkegin yash, sisman ve uykucu olabilecegini kabul eden acimasiz giizellik
dayatmalari, kadina bu haklar1 vermez. Kadin her daim giizel olmalidir! Erkek killi
olabilir ama kadin asla! Erkek bakimsiz olabilir ama kadin asla! Almanca’da bakimsiz
erkek i¢in Naturbursche?, dogal erkek ifadesi varken, kadin i¢in ayn1 durum séz konusu

oldugunda adlandirma daha acimasizdir: Pis kadin anlan tasiyan Schlampe 3!

Kadinlara dair alayl espriler: Bu tiir reklamlar erkekler tarafindan kadinlara dair iddialarin,

sOylemleri alayci esprisini isler.

2 Sozciigiin diger anlamlari igin bknz: https:/beluka.de/woerterbuch/deutschtuerkisch/Naturbursche
3 Sozciigiin diger anlamlari i¢in bknz: https://beluka.de/woerterbuch/deutschtuerkisch/Schlampe
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Reklamlarda kadinlar, bakim glizellik ve ev isi gibi anlam alanlar1 ile anilirken erkekler basari,
spor, macera, meslek gibi anlamlari beraberinde tasir. Aktarilan bu bilgilerin ardindan
reklamlarda aktarilan kadinlarin hangi tiir roller ile izleyici karsisina ¢ikarildigi sorusunu Kraus

ve Riihl (1971:9) su basliklar altinda kategorilestirir:

1. Dogurganlik, ¢ocuga adanmis ve fedakar anne olarak kadin.

2. Erkegin esi olarak korunan kadin.

3. Sevgili olarak kadin ise bastan g¢ikarici bir 6zellige sahiptir ve erkegin seks objesi
konumundadir.

4. Ev islerinde mutlulugu ve huzuru bulan ev hanimi olarak kadin.

5. Sadece belirli isler kapsamasinda belirginlesen meslek sahibi olarak kadin.

Aktarilan bu bilgiler 1s18inda reklam metinlerinin incelenmesinde izlenecek adimlar

belirginlestirilebilir. S6zdizimsel incelenmede ¢aligmada su basliklara dikkat edilecektir:

a) Dis yapi: Teklif edilen iiriin nasil sunulmustur? Renklerin sunumu nasildir? En dikkat
cekici noktast nedir? Yazi boyutu, bigimi ve diizenlemesi nasildir?
b) Metin yapisi: Bu baglikta da dilbilimsel incelemeler agirlikta olacaktir. Basliklar,

basliga bagli metin, slogan, sézciik secimi ve ciimle yapis1 incelenecektir.

Anlambilimsel analizde iizerinde durulmasi gereken sorular ise sunlardir: Reklam veren kim?
Kime yonelik? Neyin reklami1? Nerede? Izleyenle iletisim nasil kurulmaktadir? Hangi
ihtiyaclardan séz edilir? Reklam wveren reklamda belirir mi? Uriiniin hangi 6zellikleri
vurgulanir? Hangi ifadelere yer wverilir gibi sorularin yanit bulmasi beklenektedir.
Gostegebilimsel analizde ise renklerin, resimlerin ya da sembollerin kullanimi ele alinacaktir.
“Gostergebilim bilgisi, bir tasarimcimin ¢alismalarina ¢ok sayida katman itizerinden kitleye
erisebilecek gondermeler yerlestirmesini saglar” (Ambrose ve Harris, 2012:66). Bir afisin
cozlimlemesi reklam afigindeki 6gelerin nasil diizenlendigini dizisel boyutta incelenerek ortaya
konulmasiyla dogrudam ilintilidir. Dolaysiyla yapilan anzlizde afisin kendisinden ziyade
goriintiisel gosterge 6n plan ¢ikmatadir. Bu baglamda “Kompozisyonda yer alan nesnelerin
hangi kavramlar: karsiladigi ve imgesel boyutta islevieri belirlenmelidir. Verilmek istenen
iletinin, diizanlam (Dennotation) ve yananlam (Konnotation) olarak ifade ettikleri tespit
edilmelidir” (Acar ve Yagbasan, 2014:208). Bu yontem kuskusuz gostergelerin birbirileriyle
olan iligkilerindeki anlamlarin ortaya ¢ikarilmasina yonelik bir ¢éziimlemedir. “Diger taraftan
film  afislerinin  dilsel  kodlarmmin  a¢imlanmasinda,  anlamlandiriimasinda  ve

yorumlanabilmesinde semantik analiz (semantische Analyse) ve hermeneutik analiz
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(hermeneutische Analyse) yontemlerinden de ongoriildiigii olgiide” (Acar ve Yagbasan,
2014:208) istifade edilmelidir.
3. ARASTIRMA

3.1. Problematik, Amac ve Onem

Bu arastirmanin temel sorunsali reklamlarda kadinin istismarina yoneliktir. Bilindigi tizere kitle
iletisim araglarinda reklam degeri tasiyan gorsellerin pek ¢cogunda kadin aragsallagtirilmaktadir.
Reklam metinleri toplumu olusturan bireylerin toplumsal rollerine uygun iiriinler ya da
hizmetler iirettiklerini iddia ederler ve boylece tiiketicileri yonlendirirler. Bundandir ki tiim
reklam mecralarinda oldugu gibi basili reklamlarda da belirli toplumsal rollerin tiiketicilere
dayatilmas1 s6z konusu olmaktadir. Bu ¢alismanin amaci; tim reklamlar dikkat ¢ekmek igin
tasarlanir. Kadinin cinsel obje olarak kullanilmasinin Tiirk ve Alman reklamlarinda nasil ele
alindig1 arastirilacaktir. Ozellikle kadin bedeninin yanls kullanimlarla tiiketiciler iizerindeki
etkileri saptanacaktir. Bu arastirma kadini reklamlar marifetiyele nasil aragsallastirildigini
Almanya ve Tiirkiye 6zelinde karsilastirmali olarak analizine dayandigindan 6nem arz

etmektedir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini Tiirkiye ve Almanya’da yayinlanan miistakil dergiler ile gazete eki
olarak verilen dergiler olusturmaktadir. Bu baglamda ¢alismanin evreni Tiirkiyeden: “Nokta”,
“Tempo”, “Aktiiel”, “Cosmopolitan”, “Kim”, “Elele”, “Elle”, “Esquire”, “Focus”, “Klips”,
“Marie Claire”, “Health&Shape”, “Amica”, “Kapris’, “Star” ve “Show” dergileri,
Almanya’dan ise: “Der Stern”, “Focus”, “Der Spiegel”, “FAZ Magazin“, “Cosmopolitan”,
“Vital”, “Elle”, “Zeit Magazin”, “Fiir Sie”, “Wiener” dergilerinden olusmaktadir. Bu
dergilerden en cok traja sahip iicer dergi Orneklem olarak secilmistir. Arastirmaya veri

saglamak tlizere 6rneklem olarak secilmistir.
4. VERI SETI
4.1. Metodoloji

Bu arastirma temel olarak gostergebilimsel (semiyotik), anlambilimsel ve s6zdizimsel analize
dayanmaktadir. Calismada Tiirkiye’den {i¢ adet ve yine Almanya’dan ii¢ adet en ¢ok traja sahip
olan dergiler se¢ilmistir. Bunlar Tiirkiyeden; “Marie Claire”, “Aktiiel” ve “Elle”, Almanya’dan

ise: “Focus”, “Der Spiegel” ve “Cosmopolitan” dergileridir.

4.2. Hipotezler
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Bu calisma asagidaki hipotezlerin sinanmasi temaline dayanmaktadir:

Hi- Reklamlarda kadin istismar edilmektedir
H»- Cinsellik subliminal seklide verilmektedir
Hs- Kadin reklamlarda ihtiyagtan ¢ok cinsel bir obje olarak yansitilmaktadir.

Hs- Kadin reklamlarda abartili bir sekilde temsil edilmektedir.
4.3. Simirhhklar

Ug¢ Tirk ve iic Alman reklam metninin secilmesi bu arastirmanin temel smirhigini
olusturmaktadir. Kisith 6rnek saymnin olusturdugu smirliligin nedeni ¢alismanin sadece dergi
bazinda 6rneklerin segilmis olmasidir. Reklam tiirleri arasindan ticari reklamlarin ele alinacak

olmasi da bir diger sinirlilig1 olusturmaktadir.
5. BULGULAR VE VERILERIN ANALIZI

5.1. Tiirkce Reklam Metinlerinde Kadin

Gorsel 1- Arena Reklam Metni

SAOECE

UCETeLNPSToC

e Sozdizimsel analiz:

- Dis yapi 6zellikleri: Reklamda ilk bakista géze ¢arpan reklam metninin solunda

yer alan kadin viicududur. Reklam ana metni ise sag iist ortadadir. Metnin
olusturulmasinda hem gorsel hem de sozel ifadelerden faydalanilmistir. Manset
kiiclik ve biiylik harflerin karigimi ile biiylik formatta yazilmistir ve tek bir
satirda sunulmak yerine karmasik bir yerlestirme ile sunulmustur. Renk
seciminde ise siyah tercih edilmistir. Reklami1 yapilan {iriin, bir kadin tarafindan
giyinilmis olan bir mayodur ve mayonun lizerinde de iireticinin adi acik bir
sekilde okunmaktadir.
e Anlambilimsel analiz:
- Metin yapisi ve metinsel analiz: ik dilbilimsel birligi manset olusturur:

SADECE yiizmek icin URETILMISTIR. Ikincisi ise, buna bagli bir altmetindir:
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*Kars1 cinsi etkilemek i¢in kullanmaymiz. Ugiinciisii ise firmadir. Bir mayo i¢in
reklam veren firma Arena firmasidir. Reklamin hedef kitlesinin kadinlar oldugu
diistintilebilir. Reklam metni bir kadin dergisi olan ELLE (1/1999) i¢inde yer
almaktadir. Hedef kitle ile manset ve resim yolu ile iletisim kurulur. Kisilerin
iletisim ihtiyac1 ve cinsel diirtiilerin 6n planda tutuldugu soylenebilir. Reklam
veren metinde hem isim hem de iirlin olarak yer alir: Firma ad1 iki, iirlin ise bir
kez gbze garpar. Reklami verilen iirline dair higbir bilgi sunulmamistir. Resim
ve mansget duygusal ve appellativdir. S6z sanatlar1 kullanimi olarak ise sadece

hitap ifadesine yer verildigi goriiliir.

Gostergebilimsel analiz:

Renk kullanimi: Siyah renginin reklam metninde kullanimi gizemi cagristirir.

Kirmizinin yani sira siyah renk i¢ camasirlar1 da dikkat gekici bulunur. Uriin ad1
ise mavidir. Bu rengin, reklam metninde denizi ¢agristirdig1 igin tercih edildigi
tahmin edilmektedir.

Resim kullanimi: Resim olarak metinde sadece bir kadinin yandan ¢ekilmis hali

sunulur. Siyah bir mayo giyen kadinin yiizii ise metinde yer almaz.

Sembol kullanimi: Sag alt kosede ii¢ farkli katmanli bir v harfi ve bunun

iizerinde firma adi yazili bir sembol yer almaktadir. V harfi ele alindiginda
bunun dalgalar1 ¢agristirdigi goriiliirken biitlinciil ele alindiginda ise oldukca

degerli olan bir elmas1 animsattig1 iddia edilebilir.

Reklam metninin yorumu:

Firma ad1 iletisim i¢in ifade islevi goriir. Manset ise poetik bir 6zellige sahiptir. Bu
reklamda metin olarak az ama gorsel olarak yogunlukta olan bir ifade vardir. Ancak ikisi

birbirini tamamlar. Coztimlemesi kolay olan reklamin gorsel ve sozel iletileri de oldukg¢a

aciktir. Climleler uzun ancak anlagilirdir. Alttaki firma adi ve firmaya dair bilgiler tiretici

odaklidir. S6zciik secimi abartiya kagan biitiin ifadelerin amaci reklamin hedef kitlesini

etkilemeye yoneliktir.

Gorsel ve sozel 6zellikler: Bu reklamin bir mayo reklami oldugu ilk bakista géze

carpar. Hem kadin iizerindeki mayo hem de yazili metinde ylizmek fiili bu
varsayimi dogurur. Mayonun iist kisminda Arena adi yazilidir. Uriiniin ad
ARENA, sozciik olarak hem bir savas alanit hem de bir sahnedir. Her iki
mekansal tasarimda da kisi kendini sergilemek zorundadir. Bunun i¢in gerekli

olan ise cesarete sahip olmaktir. Bu mayoyu giymek isteyen her kadin da kendini
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sergileyecek cesarete sahip olmalidir. Bu cesaretli arena sahipleri ise kars1 cinsi
etkileme giiclerini de ellerinde bulunduracaktir. Metinde gecen sadece
»yiuzmek* icindir ifadesi de bu savi destekleyen bir diger alt mesaj1 olusturur.

Bir biitiin olarak incelendiginde reklamin cinselligi ¢cagristirdigi goriiliir.

Kadmin ele alinis1 analiz edilecek olursa, mayo reklami dahi olsa ¢iplak sunum ve de

yiizli icermeden sadece bedene odakll bir resim kadin bedeninin 6n plana ¢ikarilarak

seks objesi olarak sunulmasina yol agmaktadir.

Giirel 2- Bosch Reklam Metni

e Sozdizimsel analiz:

D1s yapi dzellikleri: Reklam metninin ilk goze ¢arpan yani sol tarafta yer alan ve

reklam metninin biiylik bir kismin1 kapsayan resimdir: Resimde bir kadin
elindeki elektrik siipiirgesi ile oday: siipiiriirken, biri erkek oldugu goriilen iki
kisi satrang oyununa kendini kaptirmis bir halde oturmaktadir. Sag tarafta kalan
béliimde ise biitiin yazilar kiiciik harftir ve kii¢iik formatta yazilmistir. Uriiniin
ad1 biiyiik ve kirmizi yazilidir. Siyah beyaz agirlikli olan yazili metinde sadece
reklami verilen ve sag {istte yer alan iiriiniin rengi saridir. Uriiniin markasi ise

metinde dort kez tekrarlanir.

e Anlambilimsel analiz:

Metin vapisi ve metinsel analiz: Bu reklam metninde de ilk dilbilimsel biitiin

olarak manset goriiliir: Siz rakibinizi yenmeye bakin, biz giiriiltiiyli mat ettik.
Ikincisi ise yanda bulunan metindedir: ,,Temizlik giinii ve dinlence... Sizce bu
ikisi yan yana gelebilir mi? Bosch’un Ultra serisi Elektrikli Stipiirgeleri’'nden
Once bunu hayal etmek bile zordu. Fisilt1 sessizligiyle ¢alisan, 1.500 Watt’lik bir
emis giicii diisiiniin. Oyle ki y1llarca galistiktan sonra bile, giiciinden 1 Watt bile

kaybetmesin. Carpmalara kars1 miithis dayanikli bir gdvdesi ve yagaminizdan
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egilip kalkmay1 bir anda ¢ikaran saptan kumanda iinitesi olsun. Sasirtic1 degil
mi? Ama unutmayin; iiretilen her Bosch, yiiziinlizdeki hayret ifadesi i¢in, yiiz
milyonlarca mark harcanarak yapilan arastirma-gelistirme calismalarinin bir
trlintidiir. Artik evinizdeki giiriiltiiyli mat etmek i¢in yapmaniz gereken hamle
belli: Size en yakin Bosch bayisine ugramak.” Ugiincii biitiinii slogan olusturur:
BOSCH En dogru se¢im. Dordiinciisii ise iirliniin marka i¢indeki adidir: BSF

1300 Silence

Cimle vapist ve sodzciik secimi: Manget bir ifade ciimlesidir Slogan ise

tamamlanmamis bir climledir. Ana metinde iki soru, dort emir ve dort ifade
climlesi vardir. Metinde genellikle teknik sézciikler tercih edilmistir. Toplamda
kirk adet isim bulunmaktadir. Sifatlar ise on bes ile ikinci sirada yer almaktadir.
Filler ise sadece on tanedir. Bosch, elektrik siipiirgesi reklami veren firma olarak
reklam metninde yer alir. Reklamin hedef kitlesi kadinlardir. Reklam metni,
Aktliel (354/1998) dergisinde yaymlanmistir. Hedef kitle ile ilk iletigimi
saglayan resimdir. Sahip olma ve gii¢lii olma ihtiyaci ile sicak bir yuvaya sahip
olma ic¢giidiisii 6n plana ¢ikarilir. Reklam veren reklam metninde hem isim
olarak hem de reklami verilen iirlinlin goriintiisii ile yer alir. Metinde {iriiniin
bir¢ok ozelligi aktarilir. Sozel ifadeler teknik ve bilgilendiricidir. Gorsel ifade
ise duygulara yoneliktir. S6z sanatlar1 olarak ise sadece hitap, kisilestirme ve

mecazli anlatim tercih edilmistir.

Gostergebilimsel analiz:

Renk kullanimi:  Siyah-beyaz bir fotografin kullanilmasi nostaljiyi

cagristirmaktadir. Uriiniin, baris ve nesenin rengi olan sar1 renkte olmasi ise

reklama canlilik katmistir.

Resim kullanimi: Tiim resim klasik tarzda désenmis bir evin fotografidir.

Sembol kullanimi: Ozel bir sembol kullanilmamustir.

Reklam metninin yorumu:

Firma ve {irlin iletisim, bir diger aktarimla tanitim i¢in ifade islevi goriir. Ana metin hem
tanitim hem de kurgu bir diinyay1 hedefler. Gorsel resim bu kurgu diinyanin tagiyicisidir.
Tiim ifadeler bir biitiin olarak ele alindiginda bir ¢agr1 islevi Gistlenirler. Hem resim hem
de soézel metin olarak oldukca zengin bir icerige sahiptir. Biitiin metin bilesenleri

mevcuttur. Ana metin agik ve anlasilir bir 6zelliktedir. Metin ise liriin odaklidir. Ultra
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ve Watt gibi yabanci sozciik kullanimlar1 dikkat ¢eker. Climleler anlasilir ve uzundur.

Ifadeler ikna ve cezbetmeye yoneliktir.

- Gorsel ve sozel dzellikler: Tkon olarak klasik tarzda désenmis bir oda goriiliir.

Bir kadin elindeki elektrik stipiirgesi ile ev temizlemektedir ve halinden memnun
goriiniir. Iki erkek ise satrang oynar. Erkeklerden birinin sadece eli goriiniir.
Ikonografik diizlemde odanin dosenis bicimi dikkate degerdir. Klasik tarzda
dosenmis bir ev ancak modern bir ev aleti tezatlik olusturur. Burada dikkati
silerleme her daim olumludur® ya da ,,glizellik ve genclik ideal degerlerdir
ideolojisi ¢eker. Reklam metninde kadinin elinde siipiirge ile yer bulmasi ve
temizlik ve dinlenmenin ayni giine denk gelmesi ile sessizligi saglamak
arasindaki iligki metnin ana mesajint olusturur. Temizlikten sorumlu olan
kadindir; dinlenmesi gereken ise satrang oynayan iki erkek. Elindeki siipiirge ile
iki erkegin oyununu rahatsiz eden kadmn sessligi bozar. Uriiniin adi olarak
»dilence® ise bu sessizligin saglanmasini1 garanti eden bir 6zelligi sunar. Bu
reklam metninde kadinin nasil ele alindig1 sorusu cevaplandirilmaya calisilirsa,
kadinin ikincil konumda aktarildig: iddia edilebilir. Eglenen, dinlenen ve tatil
giiniinii arkadasiyla geciren erkegin karsisinda kadimin temizlik yaparak
sunulmasi toplumsal rollerin anilmasini zorunlu kilar. Kadinin evde, erkegin iste
aktif oldugu ve bunun bir sonucu olarak da kadinin temizlik ve yemek gibi eve
bagli sorumluluklarinin bu reklamda pekistirildigi goriiliir. Schmerl (1987)
kadinin sadece ev islerine yogunlasmis oldugu ve reklam metinlerinde de bu

sekilde aktarildig1 iddias1 burada anilmaya degerdir.
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Gorsel 3- Philips Reklam Metni

Philips aydinhiginda
yasami yakalayin.

Sozdizimsel analiz:

Dis yapr Ozellikleri: Reklamda ilk goze carpan tenis oynayan iki kisinin

varligidir. Manset kii¢iik harflerle ancak biiyiik yazilmistir. Metin ve slogan ise
hem kii¢iik yazilmigtir hem de kii¢iik formattadir. Renk olarak da mavinin tonlari
agirliktadir. Reklami verilen {iriin sag alt kosede modern bir ampiil olarak
sunulmaktadir.

Metin yapisi: 11k dilbilimsel biitiinliik olarak manset gdze carpmaktadir: Philips
aydinliginda yasami yakalaym. Ikincisi ise: “Philips aydinlig1 ile tiim diinyada
insanlarin yasami zenginlesiyor. Yasadiklari, c¢alistiklari, eglendikleri her
mekanda... Iyi bir 151k, firtina sonrasi ¢ikan piril piril giines gibidir. Insanlari
mutlu eder. Philips bunun bilincinde ve yiizyil1 agkin siiredir aydinlatmada
onciiliik yapiyor. Philips’in kompakt S/M-NF armatiirleri ile yiiksek verimli
Philips SON-T, HPI-T ampullerinin bilesimi birgok mekéana hayat veriyor. Spor
tesislerinden tarihi eserlere, ¢esmelere, heykellere, binalara, otoparklardan
fabrikalara kadar. Philips’in yiiksek kaliteli S/M-NF projektorleri mitkemmel bir
aydinlatma saglar ve 6zel govdesi ile dis ¢evre sartlarindan etkilenmezler.”
Ucgiincii ve sonuncu olarak da: Philips Aydinlatmada Oncii.

Ciimle yapis1 ve sozciik secimi: Manget, emir ciimlesi yapisinda bir istek

climlesidir. Slogan ise tamamlanmamuis bir climledir. Ana metinde yargi climlesi
bulunur. Metnin anahatar sozciikleri olarak yasam, hayat, ¢cevre, kalite ve giines

belirginlesir. Metinde toplamda 41 isim, 13 sifat, 7 fiil yer alir.
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e Anlambilimsel analiz:

Icerik analizi: PHILIPS reklami1 veren firmadir ve reklami verilen iiriin ise, biitiin
tiiketicilere yonelik olan projektordiir. Reklam metni, kadin dergisi Marie Claire
(33/1991) igerisinde yer almaktadir. Okuyucu ile etkilesim reklam metninde
sunulan iki resim ile saglanir. Uriiniin 6zellikleri ve reklam veren bilgisi metinde

yer alir. Metnin dili teknolojik terimlerle oriiliidiir.

e Gostergebilimsel analiz:

Renk kullanimi: Reklamda dikkat ¢eken renk, saglikli bir yasami ¢agrisim yapan

kahvrengi ve beyazdir.

Resim kullanimi: Bir kadin ile bir erkegin tenis oynadigi iki farkli resim

bulunmaktadir. Ozellikle erkegin kadmin poposunu tuttugu resim dikkatleri
canli tutmaktadir.

Sembol kullanimi: Reklam metninin sol alt kdsesinde Philips semboli yer

almaktadir.

e Reklam metni yorumu:

Metinde yer alan firma adi ve semboliiniin islevi bilinirligi artirmay1 amaglamaktir.

Gorsel ve sozel ifadeler agisindan zengin bir metindir. Biitiin metin bilesenleri acik ve

anlasilir bir yapidadir. Sadece ana metin bir¢ok teknik sozciik barindirdigindan daha

fazla zaman gerektirmektedir. Reklami verilen tiriin reklam metninde bir resim olarak

yer almaktadir. Ana metin, reklami verilen iirtinli 6ven terimler icermektedir.

Gorsel ve sdzel 6zellikler: ikonik diizlemde reklamda goze ¢arpan ilk resimdeki

tenis oynayan bir kadin ile bir erkektir. Ikinci resimde ise kadin ile kadinin
poposunu tutan erkek tenis aginin kenarinda yer alir. Erkegin elinin konumlanisi
ile reklam afisinde yer alan ,hayati kavrayin* ifadesi kadinin poposunun hayat

ile eslestirilmesini akla getirir.

Bu reklamda kadinin nasil ele alindigi sorusu cevaplanirsa, {irlin ile hicbir ilgisi

olmamasina ragmen bir erkegin yaninda ve poposu odak noktasina alinarak seks objesi

olarak aktarildig1 sdylenebilir.
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5.2. Almanca Reklam Metinlerinde Kadin

Gorsel 4- Hakle Feucht Reklami

Macher:; Sie
| Ol e n

zur K

Sozdizimsel analiz:

Di1s yapi ozellikleri: Reklamda ilk géze ¢arpan bir erkegin poposunu &pen bir

kadindir. Reklamdaki diizenlemenin tek bu resimle gergeklestirildigi goriiliir.
Manget kiigiik harflerle ama biiylik formatta yazilmistir. Slogan ise biiylik harfler
ve formatta gerceklestirilmistir. Renk olarak da siyah beyaz bir olusumdan s6z
edilebilir. Reklami verilen iiriin sag alt kosede bulunmaktadir. Uriiniin {izerinde
de ,,HAKLE feucht. 70 FEUCHTE TOILETTENTUCHER* (70 nemli tuvalet
kagidi) yazmaktadir.

Metin yapisti: 11k dilbilimsel birlik mansettir: Machen Sie Ihren Po zur KuBzone
(Poponuzu opiiciik bolgesi yapin). Ikincisi ise: Hakle feucht gibt Sicherheit und
Wohlgefiihl. Nach trockenem Toilettenpapier reinigt es perfekt, pflegt Ihren Po
durch natiirliche Wirkstoffe und beugt so Hautreizungen vor. Sonuncusu
slogandir: TROCKENES & FEUCHTES TOILETTENPAPIER THREM PO
ZULIEBE

Ciimle yapisi ve sozciik se¢imi: Manget emir kalibiyla kurulmus bir ifade

ciimlesidir. Ana metinde de iki adet ifade ciimlesi bulunur. Slogan ise
tamamlanmamis bir ciimledir. Anahtar smzciik olarak doga sozciigii siklikla

aktarilir. Reklam metninde 11 isim, 5 fiil ve 4 sifat kullanilmistir.

Anlambilimsel analiz:

Icerik analizi: Reklam veren firma HAKLE 1slak medil tanitimi yapmayi

amaglamaktadir. Reklam, temizligine 6zen gosteren tiim tiiketicilere yonelik
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gergeklestirilmistir. Reklam metni Focus (38/1997) dergisinde yer almaktadir.
Kendini iyi hissetme ve bakim ihtiyaglarina cevap vermeyi amaslayan bir reklam
metnidir. Reklam metninde reklami yapilan marka ve iriiniin kendisi de yer
almaktadir. Ana metin terimsel ve bilgilendiricidir. S6z sanatlar1 olarak ise

mangette yer alan emir climlesi géze carpar.
Gostergebilimsel analiz:

- Renk kullanimi: Ozel bir vurgusu olmayan siyah beyaz bir resim kullanilmistr.

- Resim kullanimi: Bir erkegin poposunu Open bir kadin resminin kullanilmasi

bilinenin disina ¢ikan bir resim secimidir. Bu resimle reklamin siradanligi

kirarak olagandisiligi sagladig belirtilebilir.

- Sembol kullanimi: Herhangi bir sembol kullanimi1 bulunmamaktadir.

Reklam metninin yorumu:

Reklam veren firma Hakle hem reklam metninde hem de {irlinlin iizerinde sunulur.
Metinde hem s6zel hem de gorsel iletiler zengin bir kullanimla aktarilir. Metinde biitiin
reklam unsurlar1 mevcuttur. Manset, slogan ve ana metin bilgilendirme islevi
goriirken, slogan ve manset iirlinli 6neren bir dil ile bi¢imlenmistir. Ana metin tek
anlamli iken manset ve slogan ¢ok anlamli ve uzundur. Reklami verilen {iriin resim ile
reklam metninde yer alir. Metin genel anlami ile hem etkileme amaci tagirken hem de

tiiketicileri etkileyerek ikna etmeyi amaglar.

- Gorsel ve sozel 6zellikler: ikonik diizlemde reklamda bir erkegin poposunu dpen

bir kadin goriiliir. S6zel ifadeler de kadinin bu eylemini destekler 6zelliktedir.

Reklam metninde kadinin kullanimi ele alinirsa, kadinin bastan ¢ikarict olarak
sunuldugu goriliir. Kadinin bu sekilde islenmesi, cinsellikle iliskilendirdilmesinin bir
sonucudur. Erkegin poposunu kendinden ge¢mis bir halde 6pmesi kadinin reklam

metninde etkilenmesi beklenen nesne konumuna indirgenmesine yol agmaktadir.
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Gorsel 5- ,Minolta“ Reklam Metni

o Sozdizimsel inceleme:

Dis vapi Ozellikleri: Reklam metnine bakildiginda ilk gbéze ¢arpan, yardima

ithtiyac1 olan bir kadindir. Reklam metninin diizenlemesi ise iki ayr1 boliimde
gerceklestirilmistir. Ik resimde elbisesinin ucu yaziciya sikismis bir kadin
goriillirken alttaki ikinci resimde tiriiniin resmi, marka ve diger bilgiler yer alir.
Baglik biiytik harflerle, kalin ve biiyiik formatta yazilmistir. Slogan ise biiyiik
harf ve biiylik formattadir. Metin ise kii¢iik harf ve formattadir. Reklam
metninde agirlikli renk, yesil bir zemin {iizerinde duran kadmin kirmizi

elbisesidir. Uriin ise beyazdir.

Metin vyapist: Ilk dilbilimsel birlik mansettir: UNSER SERVICE KOMMT
GERN AUCH MAL WEGEN KLEINERER PROBLEME. Ikincisi ise: ,Wir
lassen Sie nicht hingen! Minolta-Kopiersysteme sind so zuverldssig, daf3 Sie
unseren Service nur selten zur Gesicht bekommen - aber natiirlich sind wir
immer fiir Sie da. Auch unter Telefon 01803/227400 oder einfach im Internet:
http://www.minolta.de CSRRE Kundenzufriedenheit als Programm®. Ugiincii
olarak da slogandir: MINOLTA EINFACH INTELLIGENT

Ciimle yapisi ve sozciik secimi: Manset bir ifade climlesidir. Ana metinde de

tamamlanmamis bir ifade cilimlesi bulunur. Anahtar sozciiklerler olarak

“zuverldssig” sdzcligii goze carpar. Reklam metninde 9 isim ve 6 fiil bulunur.

e Anlambilimsel analiz:

Icerik analizi: Reklami veren firma Minolta’dir ve metinde bir fotokopi

makinesinin reklami yapilir. Reklam o6zellikle ofis c¢alisanlarina hitap
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etmektedir. Metin Der Spiegel (29/1997) dergisinde yayinlanmaktadir. Okuyucu
ile iletisimi kuran metindeki kadin gorselidir. Bilinme ihtiyaci, giivenilirlik,
yardimseverlik ve iiriiniin saglamligi vurgulanir. Hem reklam verenin ismi hem

de reklami verilen iiriinlin kendisi reklam metninde yer alir.

- Reklamda, firmanin iiriinii satin alanlar1 yar1 yolda birakmayacagi ve onlarin

giivenilir oldugu dile getirilir. Manget ve metin bilgilendirici ve terimseldir.
o Gostergebilimsel analiz:

- Renk Kullanimi: Umudun rengi oldugu siklikla vurgulanan yesil rengi ilk goze

carpan renktir. Mavi ¢erceve de bu iddiay1 tekrarlar. Kadinin elbisesinin rengi

olan kirmizi da metne canlilik katar.

- Resim Kullanimi: Bir kadin resminin kullanimi1 géze ¢arpar. Ancak kadinin

durusu ve sa¢ rengi toplumlarda yaygin olan aptal sarisi (dumme Blondie)

ifadesini akillara getirir.

- Sembol Kullanimi: Sembol olarak ortasinda beyaz ¢izgilerin oldugu mavi bir

yuvarlak kullanilmistir.

e Reklam metni yorumu:

Uriiniin ismi ve “CSRRO” yazis1 anlatimsallik islevi goriir. Bu reklam metninde hem
sozel hem de gorsel olarak zengin bir igerik vardir. Metnin unsurlar1 hizli ve kolay
kavranabilir. Manget tiiketiciye, gorsel ifadeler ise daha ¢ok {irline yoneliktir. Ana
metinde ise lretici firmaya dair bilgiler sunulur. Climleler uzun, anlasilir ve tek

anlamlidir. S6zciik se¢imi ise gilinliik dilden bir se¢im olarak dikkat ¢eker.

- Sozel ve gorsel dzellikler: Tkonik diizlemde fotokopi makinesine etedi sikismis

bir kadin goriiliir. Kadinin durusundan da yardima ihtiyaci oldugu anlasilir.

Bu reklam metninde de kadinin nasil ele alindig1 sorusu ise sorunlu bir cevabi1 dogurur.
Kadin, basit bir durumda dahi bagkalarinin yardimina muhtag¢ olan bir insan olarak
resmedilir. Giizel, bakimli ve dikkat ¢ekici olmasina ragmen bu kadar basit bir sorunla
miicadele edemeyen kadina yardimi firma yetkililerinin verecegi vaad edilir. Ayrica,
tirtiniin oldukg¢a saglam oldugu ve ancak salaklarin bu iiriin ile sorun yasayacag alt
mesaj1 da dogar. Kadin iizerinden bu mesajin verilmesi erkek {iistiin bir anlayigin

sorunlu bakisidir.

103



DEMIRBAG, Ismail - Tiirk Ve Alman Reklam Metinlerinde Kadinlarin Ele Alinis Bigimlerine Elestirel Bir Bakis (Of Women In Turkish

And German Advertising Text A Critical Overview Of Handling)

Gorsel 6- ,Langneese Joghurt“ Reklam Metni

e Sozdizimsel analiz:

Dis yapi: Reklam metninde ilk goze carpan salincakta, elinde dondurma ile
neseyle sallanan geng bir kadmnin varligidir. Reklam metninde resim, biitiinliikk
olarak sunulur. Manset kiigiik harflerle ve biiyiik yazilmistir. Renk se¢iminde
coklu ve canli bir tercih kullanildig gortiliir. Reklamu verilen iiriin sag alt kosede

yer almaktadir: Yogurt ve dondurma.

Metin yapisi: 11k dilbilimsel birligi manset olusturur: So fresh kann Joghurt sein.
Metinde slogan yoktur.

Ciimle yapisi ve sézciik secimi: Mangette goz ¢arpan ilk sozciik “fresh”dir. Bu

sOzciik hem renk hem de format bakimindan digerlerinden farkli yazilmigtir ve
reklam metninin anahtar s6zciigii olarak secilebilir. Reklam metninde toplamda

iki fiil ve bir isim bulunmaktadir.

e Anlambilimsel analiz:

Icerik analizi: Firma LANGNEESE, dondurma ve yogurt i¢in reklam vermistir.
Reklam biitiin tiiketicilere, 6zellikle de genclere yoneliktir. Reklam metni kadin
dergisi Cosmopolitan (8/1990)‘da yayinlanmistir. Resim, tiiketici ile {iriin
arasindaki iletisimi saglar. Reklam veren ve reklami verilen iirlin metinde yer

alir. Reklami verilen tiriiniin en temel 6zelligi olarak fresh olmasi géze garpar.
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e Gostergebilimsel analiz:

- Renk kullanimi: Farkli renklerin bir arada kullanilmasi bir avantaj olarak

adlandirilabilir. Dondurma 6zellikle yaz aylarinda ¢ok tercih edildiginden dolay1

bu farkli renk kullanimlarinin segildigi iddia edilebilir.

- Resim kullanimi: Geng¢ bir kiz resmi kullanilarak iirliniin 6zellikle hedef

kitlesinin gengler oldugu vurgusu yapilir.

- Sembol kullanimi: Ozel bir sembol kullanilmamustir.

¢ Reklam metninin yorumu:

Sag alt kdsede yer alan firma adi, anlatimsallik islevi tasir. Gorsel ve sozel ifadeler
ise Uriinii tavsiye eden bir iglev listlenmistir. Metinde resim olarak zengin bir igerik
olsa da sozel olarak sinirli bir aktarim bulunmaktadir. Ancak bu smirliliga ragmen
mansetin dili kisa ve anlasilirdir. Ancak belirtilmesi gerekir ki tek bir sozciik ile farkl
iki anlama gelebilecek bir ¢agrisim yaratilmistir. Her iki ifade tlirii de tiiketiciye
yoneliktir. S6zciik se¢imi giinliik dilden, {iriinii 6ven bir 6zellik ile gergeklestirilmistir.
Bu yontem ile hem hafizalarda uzun siire kalabilecek hem de dikkatleri iizerine

cekebilecektir.

- Sozel ve gorsel ozellikler: Ikonik diizlemde salincakta sallanan geng bir kiz

goriiliir ve sag alt kosede de yogurt ile dondurma yer alir. Mansette yer alan fresh
sozciigii taze anlamina gelen Ingilizce bir sdzciiktiir ancak isitsel olarak, bir diger
ifade ile fonolojik olarak ele alindiginda fresh sozciigii Almanca’da bazi
dialektlerde frech sozciigiiniin harf degisimi ge¢irmis halini animsatir. Bu
sozclk Tiirkce’ye ¢evrildiginde ise arsiz, cesur anlami ortaya ¢ikar. Bu sozciik

oyunu ile gencligin ve ¢ekiciligin alt1 bir kez daha ¢izilir.

Kadmin ele alinis1 noktasindan reklam metni ele alinirsa, kadinin reklam metninde
salincakta oturus bi¢imini de goz Oniine alarak arsiz bir birey olarak sunuldugu
goriiliir. Uriiniin hafizalarda yer edinmesi ve cekiciliginin saglanmast i¢in kadinin bir
seks ¢agrisimi1 yapan bir nesne konumuna getirilmesi onun ugradigi ayrimciligi gozler

Online serer.
SONUC

Reklam metinlerinin dis yap1 6zelliklerinin ortak noktasi kadinlara yer verilmis olmasidir.

Reklam metinlerinde iiriinlin ad1 veya sembolii siklikla karsimiza ¢ikmistir. Minolta ve Philips
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reklam metinlerinde iki resim kullanilirken digerlerinde tek bir resime yer verilmistir. Reklam
metinlerinin yap1 6zellikleri hakkinda ise, {iriiniin iletisim bilgilerine, tirlinlin detayl bilgisine
siklikla yer verildigi ifade edilebilir. Ayrica bu baslik altinda mangetler ve sloganlar da

incelenmistir.

Ciimle yapis1 ve sozciik se¢imi basliklar1 altinda reklam metinlerindeki manset ve sloganlarin
yapilart ve bu yapilarin olusturulmasinda tercih edilen sozciikler analiz edilmistir. Ayrica
metinlerdeki anahtar sozciikler de dikkate deger goriilmiistiir. Ornegin Arena reklam metninde
dort fiil, bes 1sim ve dort sifat vardir. Anahtar sézciik olarak da ,,i¢in“ tercih edilmistir.
Langneese joghurt reklam metninde fresh sdzciigii bu konuda 6rnek gdsterilebilir. ki anlama
gelebilecek olan bu sozciik hem gorselin aktarimi hem de ifade giiciiniin ¢agristirdiklar: ile
hafizada uzun siire kalmay1 hedefledigi belirtilebilir. Bosch reklam metninde iki soru, dort emir
ve dort ifade ciimlesi yer alir. Bu uzun metinde genellikle teknik sozciikler tercih edilmistir.
Toplamda kirk adet isim bulunmaktadir. Sifatlar ise onbes ile ikinci sirada yer almaktadir. Filler
ise sadece on tanedir.

Bosch, Arena ve Minolta metinlerinde manset ifade climlesidir. Philips metnin anahatar
sOzciikleri olarak yasam, hayat, ¢evre, kalite ve giines belirginlesir. Metinde toplamda 41
isim, 13 sifat ve 7 fiil yer alir. Hakle feucht metninde anahtar s6zciik olarak doga sozciigii

siklikla aktarilir. 11 isim, 5 fiil ve 4 sifat kullanilmistur.

Minolta’da anahtar sozciiklerler olarak “zuverldssig” s6zciigli goze ¢arpar. 9 isim ve 6 fiil
bulunur. Bosch, Philips ve Hakle Feucht reklamlarinda slogan tamamlanmamis bir
cimledir. Langneese joghurt reklam metninde fresh soézciigii bu konuda Ornek
gosterilebilir. iki anlama gelebilecek olan bu sdzciik hem gorselin aktarimini hem de ifade
giiciinlin ¢agristirdiklar1 ile hafizada uzun siire kalmay1 hedefledigi belirtilebilir. Reklam

metninde toplamda iki fiil, ve bir isim bulunmaktadir.

Semantik inceleme baslig1r altinda ilk olarak igerik analizi gerceklestirilmistir. Arena
reklam metninin icerigi, kadinlara yoneliktir. Iletisim ve cinsel diirtiiller agirliktadir.
Bosch reklam metninin de hedef kitlesi kadinlardir. Sahip olma ve gii¢lii olma vurgusu
yapilir. Philips reklam metni ise genel bir tiiketici kitlesini hedef almistir. Hakle islak
mendilleri ise temizligine 6zen gosteren, bakimli tiiketicileri hedeflemistir. Minolta
reklaminda ise taninirlik, gilivenilirligi pekistirme, yardimseverlik ve saglamlik
vurgulanir. Langneese joghurt reklaminda ise 6zellikle genclere bir yonelme olsa da genel

hedef kitlesi tim tiketicilerdir.
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Calismanin ana sorular1 g¢ergevesinde tiim metinlerde kadin farkli mekanlarda yer
almaktadir. Renk kullanimi ise metinlerde gesitlilik gdsterse de siyah ve beyaz agirlik
gdstermektedir. Sembol kullanimlarinin genelde reklam veren firmanin sembolii oldugu
goriiliir. Arena reklaminda kadinin sadece, arenada viicudunu sergileme cesaretine sahip
bedeninin sunulmasi cinselligi ¢agristirilarak seks objesi konumuna indirgenir. Bosch
reklaminda ise halinden memnun, ev temizleyen bir kadin goriiliir. Kadinla ayn1 odada
satrang oynyan iki erkek vardir. Tatil giiniinii degerlendiren iki erkekle temizlik yapan
kadinin zitligini sessizlige vurgu yapan iiriin yumusatir. Temizlikten sorumlu olanin kadin

olmas1 reklam metninin alt mesajini olusturur. Bu da kadinin ikincil konuma itilmesidir.

Toplumsal rollerin belirginlesmesi s6z konusu oldugunda reklamlarin 6neminin alt1 tekrar
cizilmelidir. Philips reklam metninde kadinin poposunun hayat ile eslestirilmesi dikkat ¢eker.
Uriiniin genel 6zelligi ile dogrudan bir baglantis1 olmamasina ragmen kadinin poposunun 6n
plana c¢ikarilmasi reklam metninin kadinin seks objesi olarak 6n plana ¢ikardigini gézler 6niine
serer. Seks objesi olarak kadini kullanan bir diger reklam metni de Hakle Feucht tarafindan
olusturulmustur. Erkegin poposunu &pen kadin cinsellikle iliskilendirilmistir. Giizel, bakiml
ve ¢ekici olmasina ragmen kadin, oldukga basit bir sorunda dahi baskalarinin yardimina muhtag
olan bir insan olarak resmedilir. Erkegi iistiin ve daha akilli géren bir anlayisla iiretilen bu
reklam metni de oldukga sorunludur. Yogurt reklaminda fresh sozciigiiniin farkli anlamlarini
barindiran bir anlatimla sunulmasi genglige ve c¢ekicilige dikkat ceker. Kadininn ele alinig

bi¢imi bu sdzciik dogrultusunda hafizalarda kalacak sekilde diistiniilmiistiir.

Insan onuru dokunulmazdir ve onu korumak her vatandasin gérevidir. Kadim ve erkek esittir.
Hig¢ kimse cinsiyeti, dini, dili, 1rki, dini ya da siyasi goriisii nedeni ile magdur edilemez ve de
kimseye ayricalikli davranilamaz. Bu c¢aligmada iki farkli toplumda kadinlarin reklam
metinlerinde nasil ele alindig incelendi. Sinirl sayida reklam metni olmasina ragmen, elde
edilen sonuclar gostermektedir ki iki toplumda da kadinlar reklamlarda bilimsel ¢alismalarin
aktardig1 gibi seks objesi, akilsiz, arsiz, bedeninin daha 6nemli sayildig1 bir canli, erkegin
hayatin1 kolaylastiran yardimci, kendine ait bir adi olmayan bir canli olarak resmedilir.
Gergeklesmesi gereken calismalar zincirine bir halka olarak bu ¢alisma da kadinlarin reklam
metinlerindeki kullanimina dikkat ¢ekmistir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda ise
calismanin basinda ortaya konulan hipotezlerin tamaminin dogrulandig tespit edilmistir. Bu
veriler 15ginda reklam metin ve gorsellerinde lilkelerarasilik farketmeksizin kadinin istismar

edildigini séylemek miimkiin goriinmektedir.
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